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Introduccién.

La mercadotecnia gubernamental se encarga del estudio del proceso de
intercambio entre los gobernantes y los ciudadanos, lo cual incluye el diagnéstico
de los problemas, necesidades y aspiraciones de los pobladores de una
determinada circunscripcion, (municipio, ciudad, estado o nacion); las acciones de
comunicacion social y de difusion de las acciones, logros y planes de gobierno; y
el disefio de planes estratégicos para lograr la legitimidad gubernamental y la
aceptacion social. Esto comprende también el monitoreo de las acciones, planes y
declaraciones de los competidores y voces criticas de los gobernantes en turno,
asi como la creacion de identidades e imagenes idéneas de gobierno entre la

sociedad.

El desafio del municipio actual de la ciudad de Morelia, es dejar de verse como
institucion que se sustenta asi misma sin importar la calidad de los servicios
ofrecidos. Esta posicién mitica y anacrénica es la razén de ser de la mala imagen
de quienes laboran en la administracién municipal, producto de una visién a corto
plazo, orientada a satisfacer los intereses personales del funcionario sin importar
la satisfaccién de las necesidades colectivas. La estructura municipal de la ciudad
de Morelia debe gerenciarse bajo un enfoque de mercadotecnia creativa basado
en la satisfaccidon de las necesidades y deseos de los ciudadanos, desarrollando
sistemas de vigilancia del entorno que permitan ser preventivos, disefando
productos y servicios de manera estratégica y respondiendo a las verdaderas
prioridades de la comunidad. La mercadotecnia municipal debe romper con la
imitacién y crear mejores servicios. Por ello la gerencia publica requiere de
personas creativas, proactivas, perspicaces y audaces que propongan soluciones

adaptadas a las realidades especificas.

La mercadotecnia gubernamental no es sélo propaganda sobre planes, proyectos
y obras realizadas por el gobierno, como comunmente se le identifica, sino implica

también la deteccion y satisfaccion de las necesidades, aspiraciones y problemas

Rosa Verénica Bolafios Abraham 1
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de los ciudadanos. Es un fendmeno moderno, que si bien estda muy ligado al
proceso de comunicacién social, el cual abarca la participaciéon ciudadana en
vinculacién con el trabajo de la propuesta y planes de la gubernamentacion

municipal.

De hecho, el futuro de todo gobierno en los tiempos modernos depende de su
capacidad y habilidad para poder construir consensos publicos, lo cual se puede

lograr, gracias a un inteligente uso de la mercadotecnia gubernamental.
Justificacién.

Existen diferentes medios para lograr la legitimidad en el ejercicio del gobierno
municipal en una sociedad democratica. Por ejemplo, por medio del cumplimiento
de las promesas de campafa, del desempefio eficaz y eficiente por la prestacion
oportuna y de ca‘lidad de los servicios publicos; por la explotacion de simbolos
ideoldgicos; por el ejercicio honesto de la funciéon publica; y por el manejo
adecuado de los asuntos econémicos y del Municipio, entre otros. Sin embargo, la
legitimidad, que se traduce en consentimiento y respaldo del ciudadano, se
refuerza y adquiere principalmente a través del conocimiento de parte de la
sociedad de las obras, actitudes, politicas, acciones y logros de gobierno, y esto

se obtiene gracias a un buen programa de mercadotecnia.

Una de las herramientas modernas para apuntalar la legitimidad de los gobiernos
en una sociedad democratica es el marketing gubernamental, el cual se constituye
en parte por el marketing parlamentario, implica un proceso de percepcion,
comprension, planeacion, estimulo y satisfaccion de las necesidades, demandas y
expectativas de los habitantes de una determinada circunscripcion territorial
(mercado), al canalizar los esfuerzos y recursos disponibles del poder legislativo
para satisfacer dichas necesidades. En este sentido, la mercadotecnia implica, de
cierta manera, un proceso para adaptar los recursos de una institucion

parlamentaria a las necesidades de la ciudadania conformada como mercado.

Rosa Verdnica Bolainos Abraham 2
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Dentro de la filosofia de la mercadotecnia sabemos que para poder concretar los
objetivos de la organizacién como objetivos de la mercadotecnia se debe tener en
cuenta todo el tiempo en satisfacer las necesidades del mercado, en este caso, la

sociedad de Morelia.

Muchas veces, dentro de la sociedad Moreliana se han percibido casos en que
los problemas que enfrenta la ciudadania no pueden ser dados a conocer a la
persona o dependencia correcta, pues la falta de la comunicacién del gobierno en
turno que comprende el gabinete que rige nuestro municipio, no sabe a quien
dirigirse para enfrentar la solucién a determinados casos, o bien, dentro de la
misma estructura gubernamental existe desconocimiento de las personas que
fungen como directores, secretarios, regidores y hasta el mismo sindico municipal,
pues no existe una adecuada difusidon y manejo de publicacién de las personas
que rigen nuestro gobierno municipal, es por ello que surge la necesidad de un
direccion que se encargue de difundir y dar a conocer todos y cada uno de los
planes, proyectos, propuestas, dirigentes y todo aquello que se encuentre ligado al

gobierno municipal vigente.

En la actividad publica no basta un buen ejercicio gubernamental, también es
necesario dar a conocer a la sociedad el buen ejercicio del Gobierno Municipal.
Para ello, existen diferentes medios para hacerlo, como puede ser el uso de la
television, la radio, la prensa escrita, la Internet, los periédicos murales, las
gacetas, los libros y folletos, entre otros. Sin embargo, todo esto se debe hacer de
manera profesional, organizada y sistematizada a través de un plan estratégico de

mercadotecnia gubernamental.

El ciudadano es el nicleo central de la preocupacién de la mercadotecnia
gubernamental, pero también los grupos de interés y los diferentes movimientos
sociales, asi como sus lideres y directivos. Este tipo de mercadotecnia también se
concentra en la aceptacion o el apoyo ciudadano a las instituciones

parlamentarias, dependencias, organismos y directivos de tales instituciones. El

Rosa Veronica Bolafos Abraham 3
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objeto central de su inquietud es el conocimiento y persuasion de los ciudadanos
constituidos en mercado politico: investiga sus principales problemas como ente
social; indaga su sensibilidad a los estimulos, analizando sus reacciones,
sentimientos y comportamientos; disefia las estrategias propagandisticas mas
efectivas para lograr su cometido; estudia el contexto y la coyuntura politica;
establece relaciones entre mensaje, percepcion y persuasion; se preocupa por los
problemas asociados a la imagen y opinién publica, asi como de las acciones
proselitistas de los congresistas; penetra en la doctrina y las teorias politicas e
investiga los fenébmenos de la comunicacion politica; es por todo esto que es
necesaria la creacion de una direccion de mercadotecnia que reconozca las
necesidades de los ciudadanos, al mismo tiempo que permita dar mayor
crecimiento y conocimiento a la sociedad de la estructura gubernamental que rige
a la ciudad de Morelia en conjunto con el trabajo y manejo de los planes vy
proyectos de gobierno que traen consigo cada administracion vigente de gobierno,
ya que como decia John Gardner “Detras de cada problema hay una oportunidad
ingeniosamente disfrazada™; lo cual nos daria una circunstancia apropiada para

provocar un mayor crecimiento en la estructura municipal que nos rige.
Objetivo General.

“Propuesta para la creacién e implementacion de la Direccién de mercadotecnia

dentro del H. Ayuntamiento de Morelia”.

Obijetivos Especificos.

¢ Que la direccion de mercadotecnia sea una herramienta para optimizar los
vinculos de informacién entre los gobernantes y la sociedad civil.

e Difundir toda aquella informacion, acciones, planes y logros a través de los
diferentes medios existentes como puede ser el uso de la television, la

radio, la prensa escrita, el internet y los periédicos murales.

! Direccion de Marketing, décima edicion, Phillip Kotler; capitulo 1 pag. 2.

Rosa Verénica Bolafios Abraham 4
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e Detectar y satisfacer las necesidades, aspiraciones y problemas de los
ciudadanos, todo esto a través de investigaciones de mercado periddicas.

e Mantener estrechas relaciones del gobierno, con las multiples
dependencias, esto mediante la aplicacion de la Mercadotecnia
Institucional.

e Formar y preparar funcionarios publicos y gobernantes en materia de
mercadotecnia, transformandolos no sélo en buenos administradores o
politicos sino también en profesionales mediaticos, capaces de enfrentar
con éxito a los medios y poder vender una imagen de bienestar general y
de eficiencia gubernamental; todo esto a través de cursos, diplomados,
convenciones, etc.

e Dar continuidad y seguimiento a los planes de trabajo de las
administraciones anteriores, para crear mayor conciencia y credibilidad de
la legitimidad de dichos planes.

e Que a través de la creacidon de la direccion de Mercadotecnia los
ciudadanos se conviertan en un grupo de apoyo para el gobierno municipal
actual a través de la persuasion logrando asi, la legitimidad del ejercicio

publico, afianzando de esta manera la gobernabilidad.

Alcances.

o Fomentar la comunicacién interna y el conocimiento politico que predomina
en muchos estratos sociales.

e Reconocimiento social y entendimiento preciso de lo que es realmente la
mercadotecnia, sus alcances y verdaderas potencialidades.

e Instrumento moderno de difusion con mayor grado de eficacia y penetracion
a la conciencia ciudadana.

e Dar credibilidad y mayor veracidad de los planes de gobierno, ya que se
dara una amplia difusion de los programas planeados en cada

administracion.

Rosa Verdnica Bolafios Abraham 5
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e Avance de los programas politicos municipales, debido a su amplia difusion,
la cual alcanza todo el ambito social dentro del municipio.

e Dar asesoramiento al Presidente Municipal y demas funcionarios en
actividades mercadologicas que den al H. Ayuntamiento una mayor difusion
de planes gubernamentales, incremento en sus relaciones publicas,
campahas promocionales, etc.

e Buscar que se tenga un mayor sentido de permanencia de la creacion de
esta direccién, ya que su implementacion tiene como objetivo primordial el
reconocimiento y difusion de los planes y programas municipales del H.

Ayuntamiento.

Limitaciones.

e No toda la poblacion tiene acceso a los medios masivos de comunicacion,
lo cual no les permite conocer los programas y planes de trabajo del
gobierno municipal y se hace mas dificil la formaciéon de una conciencia de
costumbre a la identificaciéon de los programas municipales.

e La no aceptacion de esta propuesta es limitante que se funda en la creencia
historica de que los sistemas de publicidad y difusidon no son usuales en las
politicas publicas de los ayuntamientos.

e La aprobacion oficial por parte del H. Cabildo, puesto que podria suponerse
que lo estimen innecesario ya que nunca se han realizado trabajos como el
que se propone.

o La falta de partida presupuestal que debidamente aprobada se aplique en el
desarrollo del programa de la Direccion de Mercadotecnia, pues al no
haberla, se tendra que motivar y concienciar a los miembros del Cabildo

para que la autoricen.

Problemas a Resolver.

o Motivar al pleno del ayuntamiento para la aprobacién del programa.

Rosa Verénica Bolanos Abraham 6
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e FEl que no se le dé consecutividad lo haria ineficaz o mejor dicho, sus
resultados serian limitados.

e Seleccion adecuada de los medios de difusion

e Seleccidn y capacitacion del personal que manejara el programa.

e La creacion de la partida presupuestal que sustente la participacion de esta
direccion como apoyo mercadologico de los planes y proyectos
municipales.

e La aceptacion ciudadana de esta nueva campana de difusion vy

reconocimiento gubernamental.

Rosa Veronica Bolafios Abraham 7



“Propuesta para la creacion e implementacion de la Direccion de Mercadotecnia dentro del H.

Ayuntamiento de Morelia”

CAPITULO |.- MERCADOTECNIA

El marketing si bien ha tomado relevancia en los ultimos tiempos es una actividad
que se ha realizado desde siempre. Desde que la tecnologia, la economia y la
competitividad se han desarrollado, el marketing ha tomado un papel primordial en
la empresa. Al principio se limitaba a intentar vender un producto que ya estaba
fabricado, es decir, la actividad de mercadotecnia era posterior a la produccion del
bien y sdlo pretendia fomentar las ventas de un producto final. Ahora, el marketing
tiene muchas mas funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso
de produccién; entre éstas, cabe destacar la investigacion de mercados vy el

disefo, desarrolio y prueba del producto final.

1.1. Antecedentes de la Mercadotecnia.

"Quien controla el pasado, controla el futuro. Quien controla el presente controla el

pasado”. George Orwell.

La mercadotecnia nace y crece a medida que la sociedad pasa de la economia
artesana de autosuficiencia a un sistema socioeconoémico que entrafia la division

del trabajo, la industrializacién y la urbanizacion de la poblacion.

En una economia feudal, agraria o forestal, la poblacion es en gran parte
autosuficiente. Produce sus propios alimentos, hace sus propias telas y construye
sus propias casas Yy utensilios. Hay muy poca especializacion en el trabajo y muy
poca necesidad de cualquier tipo de comercio. Con el paso del tiempo, sin
embargo, comienza a nacer el concepto de division del trabajo y los artesanos
concentran sus esfuerzos en la produccién de aquel articulo en el que sobresalen.
Esto da como resultado no que cada hombre produce algunos articulos mas de lo

que necesita pero carece de los demas productos.

Rosa Veronica Bolafos Abraham 8
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En cuanto aparece una persona que produce mas de lo que desea, 0 sea menos
de lo que produce, existe la base para el comercio, y este, es el corazén de la

mercadotecnia.

Cuando el intercambio comienza a desarrollarse en las economias agrarias, lo
hace sobre bases muy sencillas. La mayoria de los negocios son en pequenas
escala sin especializacion alguna en su direccion. Se desarrollan a partir de
organizaciones artesanas familiares y se atiende principalmente a la produccion
prestando muy poca o ninguna atencion a la mercadotecnia. De hecho la practica

normal es producir manualmente bajo pedido.

En el paso siguiente de la evolucion historica de la mercadotecnia los pequenos
productores comienzan a fabricar sus productos en mayor cantidad anticipandose
a los pedidos futuros. Aparece una nueva division de trabajo cuando un tipo de
hombre de negocios empieza a ayudar a la venta de esa mayor produccion. Este
hombre que actia como ligazéon entre productores y consumidores es el
intermediario. Para hacer mas facil la comunicacion, la compra y la venta, las
distintas partes interesadas tienden a agruparse geograficamente; de esa forma se

crean los centros comerciales.

La mercadotecnia moderna nacié asociada o como subproducto de la Revolucién
Industrial vino el crecimiento de los centros urbanos y el desarrollo de la poblacion
rural. Las artesanias familiares se transformaron en fabricas y la gente paso del
campo a la ciudad buscando trabajo. Crecieron las empresas de servicios para
satisfacerlas necesidades diarias de los obreros industriales que dejaron de ser
autosuficientes. La mercadotecnia apenas se desarroll6 durante la segunda mitad
del siglo XIX y las dos primeras décadas del siglo XX. Todo el interés se
concentraba en el aumento de la producciéon debido a que la demanda del

mercado generalmente excedia a la oferta de producto.
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De hecho, la mercadotecnia masiva fue un requisito previo para la produccion en
serie. A medida que se desarrollo la economia fabril y se hizo mas compleja, los
canales por los que fluyd el comercio se hicieron mayores o tuvieron que
encontrarse métodos mejores para vender la produccion industrial. El aumento de

especialistas en mercadotecnia fue el paso obligado de este desarrollo evolutivo.

1.2. La Mercadotecnia en la Historia.

Los origenes de la publicidad se remontan a la antigiedad. Uno de los primeros
métodos de publicidad consistia en pintar los anuncios en los muros. Los
arquedlogos han encontrado numerosas muestras de esta técnica, en especial en
la antigua Roma y en Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma informa sobre
un terreno puesto a la venta y otro encontrado en una pared de Pompeya anuncia

una taberna situada en otra ciudad.

Durante la edad media se desarrolld una técnica simple pero muy efectiva, que
consistia en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros,
personas que leian noticias en pulblico, o comerciantes que anunciaban sus

productos.

Aunque hay anuncios graficos desde la antigliedad, la publicidad impresa no se
desarrolld en realidad hasta la aparicion de la imprenta. La marca registrada
mediante un signo bidimensional o tridimensional que simboliza una empresa o un
producto aparecié por primera vez en el siglo XVI, cuando los comerciantes y los
miembros de los gremios empezaron a disponer estos simbolos a la entrada de
sus tiendas. Entre las marcas que han sobrevivido de esta época destaca la barra

rayada de los barberos.

Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron mucho a

partir de finales de la década de 1870 gracias a la publicidad inserta en periodicos
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y revistas. Delimitaron un gran mercado debido a que era dificil encontrar médicos
en las areas rurales, por lo que los colonizadores y los granjeros tenian que
automedicarse. Los vendedores de farmacos obtenian beneficios de entre el 80 y
el 90%, por lo que podian pagar la publicidad de sus recetas. Entre los primeros
anunciantes también figuraban de un modo destacado las empresas de
ferrocarriles y de transporte maritimo de Estados Unidos que informaban, ademas

del lujo y la comodidad de sus servicios, de los horarios y las tarifas.

A finales del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender
sus productos en envases que llevaban impresa la marca. Este hecho marcé un
hito en la historia de la publicidad, puesto que antes los productos domésticos
como el azucar, el jabon, el arroz, la melaza, la mantequilla, la leche, la manteca,
las alubias (frijoles), los caramelos y dulces y los alimentos en escabeche se

vendian a granel, por lo que los consumidores no habian conocido hasta entonces

al productor.

Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones vy
detergentes. Entre los primeros (que datan de 1880) destacan Ivory, Pears' y
Colgate. Pronto siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal Baking
Powder, la Quaker Oats y los boligrafos Waterman. A principios del siglo XX

surgieron marcas tan conocidas como Wrigley y CocaCola.

Tras la | Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense crecio hasta el
punto que se convirtid en la marca registrada de los propios Estados Unidos. Este
crecimiento se vio impulsado por numerosos avances tecnoldgicos; el crecimiento
de la industria estadounidense provocé nuevos inventos y mejoras técnicas que

beneficiaron a otras industrias.

La aparicion de la electricidad contribuy6 a la creacion de anuncios luminosos; el

fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresidon ayudaron tanto a
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editores como a los departamentos de publicidad de periddicos y revistas. La
publicidad empezo a contratar a especialistas en relaciones publicas. La aparicion
de la radio en la década de 1920 estimuld una nueva técnica de venta que

utilizaba la voz como reclamo.

El invento mas significativo de la posguerra fue la television, un medio que forz¢ a
la industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios
visuales y sonoros. En la década de 1990 destaca la generalizacién del uso de
reproductores de video y de mandos a distancia para éstos y para las televisiones.
Las agencias de publicidad consideran una amenaza esta generalizacion porque
algunos espectadores pueden borrar los anuncios cuando graban programas o
pasarlos a alta velocidad cuando ven una cinta grabada; ademas, la existencia del
mando a distancia también es una amenaza porque los espectadores pueden
cambiar de cadena o quitar el sonido en tanto se emitan los anuncios. Por ello, las
agencias de publicidad han cambiado de técnica y ahora intentan esponsorizar los
espacios de la programacion. La generalizacion de redes internacionales de
informatica, como Internet, compensa estas dificultades al ofrecer un nuevo medio

especifico para publicar y difundir anuncios.

1.3. Antecedentes de la Mercadotecnia en México.

México estuvo habitado antes de la llegada de los espafioles, por diferentes
pueblos, tales como los chichimeca, zapotecas, Mixtecos, Huastecos, Totonacas,
Olmecas, Toltecas, Mayas, Teotihuacanos y Aztecas, fueron estos ultimos los que
poblaron el antiplano central y constituyeron una de las culturas mas

resplandecientes del periodo prehispanico.

También Fray Toribio de Benevente mejor conocido como Motolinia, habla del

tianguis:
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El lugar donde venden y compran le llaman Tiantiztli que en nuestra lengua
diremos mercado, para la cual tenian hermosas y grandes plazas, en ella
sefialaban a cada oficio su asiento y lugar y cada mercaderia tenia su sitio, los
pueblos grandes que aca llaman cabecera de provincia tenia entre si repartido por
barrios las mercaderias que habian de vender y asi si los de un barrio vendian pan

cocido otro barrio vendia chilli, los otros vendian sal, otros fruta.

Estos comerciantes hacian el pago de impuestos el cual era previamente
descontado de sus mercancias, por ofra parte estaban eximidos de trabajos

materiales y del servicio personal.

El mercado o pochtlan mas importante era el de Tlatelolco en su obra historia

general de las cosas de la nueva Espafa.

Los principales mercaderes que se llamaban Tealtinime o Tecoanime llevaban
esclavos para vender, hombres, mujeres, y muchachos y vendian los para su

sacrificio posterior.

Los mercaderes mexicanos hicieron también el comercio maritimo en muchas
barquillas, asi en el seno mexicano como en los mares del sur habia muchos
comercios llevados a cabo por agua en la laguna de México, como lo era el

pescado, algunas semillas frutas, flores.

Tres etapas generales deben distinguirse en la evolucion mercantil de nuestro pais
en dicha época colonial, la primera que fue de 1521 a 1810 (de la conquista hasta
el momento en que el monopolio comercial de Espafia en México queda destruido
casi totalmente). Se caracterizo este periodo por la explotacion de metales,
principalmente plata, la que se exportaba a Europa, pero los beneficios mas
importantes no fueron para Espafa sino para Inglaterra, Holanda, Francia, Italia,

Alemania. La segunda que abarca de 1810 a 1880 (en que se inicia el
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imperialismo economico moderno. Durante este periodos beneficios del comercio
mexicano, fueron para Inglaterra) la tercera que abarca de 1880 a la fecha
(durante esta etapa los beneficios del comercio y riquezas de México han sido

principalmente para estados unidos.

A partir de la conquista de México se fundieron costumbres y creencias de los
espanoles, lo que acabo con una serie de ritos y fiestas de los pueblos mexicanos,
la manera de hacer el comercio por los indigenas fue sustituida en vez de los
tianguis, se construyeron edificios especialmente destinados para fungir como

mercados.

En esta época se inicia la costumbre de la poblacién de acudir al centro de la
ciudad para satisfacer sus necesidades de compra, por ello se concentraron en
ese sitio las casas comerciales de prestigio, o aunque en la actualidad se han
creado, en otros puntos de la ciudad, plazas comerciales que ofrecen otras

opciones de compra, pero se sigue utilizando el tianguis como forma de comercio.?

1.4. Definicion de Mercadotecnia.

En la actualidad, el Marketing es indispensable para cualquier empresa que desee
sobrevivir en un mundo tan competitivo como el nuestro. Entonces, como el
Marketing moderno nos afecta a todos (consumidores y empresarios), es
necesario estudiarlo. Es algo nuevo y viejo a la vez. Sus origenes se remontan al
comercio entre los pueblos antiguos. Pero fue recién en la década de los 70’s en

que se dio una formalizacidén real y sistematica que le proporcioné caracter de
ciencia experimental.

La definicibn de marketing dada por Philip Kotler en su libro de “Direccion de

Marketing” nos dice que: “Marketing es un proceso social a través del cual

2 "Administracion de la Mercadotecnia”, PHILIP KOTLER
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individuos y grupos obtienen lo que necesitan mediante la creacion, oferta y libre

intercambio de productos y servicios valiosos con otros.”
1.5. Funciones de la mercadotecnia

1.5.1.- Funcién de estudiar y estimular la demanda.

Esta funcion consiste en investigar el mercado al que se le desea vender, para
conocer quienes son o pueden ser los posibles consumidores, identificar
caracteristicas como donde compran, cuales son sus ingresos, edades y

comportamientos.
1.5.2.- Funcidn de satisfacer la demanda.

Esta funcion tiene como propésito el satisfacer las necesidades de un grupo de
personas por medio de la fabricacién de un producto, asignandole caracteristicas
que llenen las necesidades de los clientes, como un precio accesible y de buena
calidad, distribuyendo de una manera efectiva los productos para que lleguen a

manos de clientes por medio del intercambio que se da en el mercado.
1.5.3.- Investigacion de mercado.

Implica conocer quienes son o pueden ser los consumidores o clientes
potenciales, identificar sus caracteristicas, que hacen, donde compran, porque,
donde estan localizados, cuales son sus ingresos, edades, comportamientos,

cuando mas se conozca el mercado, mayores seran las probabilidades de éxito.
1.5.4.- Promocion.

Es dar a conocer el producto al consumidor, se debe persuadir a los clientes a que

adquieran productos que satisfagan sus necesidades, no solo se promocionan los

3 “Direccion de Marketing” . PHILIP KOTLER
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productos a través de los medios masivos de comunicacion, también por medio de
folletos, regalos, muestras, es necesario combinar estrategias de promocion para

lograr los objetivos.
1.5.5.- Decisiones sobre el producto y precio

Este aspecto se refiere al disefio del producto que satisfara las necesidades del
grupo para el que fue creado, es importante darle al producto un nombre
adecuado y un envase que ademas de protegerio lo diferencie de los demas, es
necesario asignarle un precio que sea justo para las necesidades tanto de la

empresa como del mercado.
1.5.6.- Venta.

Es toda actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio,

en esta fase se hace se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores.
1.5.7 .- Distribucion.

Es necesario establecer las bases para el producto pueda llegar 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 optimo al mejor precio, en el mejor lugar, y al menor tiempo.
1.5.8.- Posventa.

Es la actividad que asegura la satisfaccion de necesidades a través del producto,
lo importante no es vender una vez, si no permanecer en el mercado (en este

punto se analiza nuevamente el mercado con fines de retroalimentacion).
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1.6. Mezcla de Mercadotecnia.

Los mercaddlogos utilizan numerosas herramientas para obtener las respuestas
deseadas de sus mercados metas, constituyendo dichas herramientas la llamada
mezcla de mercadotecnia. La mercadotecnia es una serie de esfuerzos
encaminados a que un producto o servicio sea recibido y aceptado por un
mercado de consumo; las técnicas en las que se apoya son varias y complejas.
Una de ellas es el marketing mix (mezcla de mercadotecnia), un sistema para
evaluar y tomar las decisiones correctas acerca de qué hacer y como hacer para
que las ventas y los objetivos de mercadeo que nos hemos planteado, se cumplan
benéficamente.
PLAN DE MARKETING

Objetivos de Marketing

A

Mezcla de Marketing

v v v v

Promocion Canales de Distribucion Precio Producto

PLAN DE PROMOCION

1.- Determinaruna | | 2.- Determinar los ) 3.- Organizar la N 4.- Seleccionar la | 5.- Seleccionar un
oportunidad de objetivos de promocioén audiencia mensaje
promocién promocion
9.- Medir los 8.- Implementar 7.- Determinar un 6.- Seleccionar la

<+ <
resultados una estrategia presupuesto muestra promocional
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Hoy en dia es preciso entender el marketing, no en el sentido de lograr una venta
—*hablar y vender™--, sino el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del
cliente. Si el mercadologo entiende bien las necesidades de los consumidores,
desarrolla productos que ofrecen mayor valor, les asigna precios apropiados, y los
distribuye y promueve de manera eficaz, esos productos se venderan as
facilmente. Por tanto, la venta y la publicidad son solo una parte de la “mezcla de
marketing”: un conjunto mayor de herramientas de marketing que jamas afecta al

mercado.

Como se menciond la mercadotecnia busca facilitar las actividades de
intercambio. Estas estan incluidas en cuatro variables, conocidas como micro
ambiente de mercadotecnia y se caracterizan por ser controlables, de ahi otra

forma de llamarlas: variables controlables de mercadotecnia o las 4 P:
1.6.1.- Primera P: Producto.

El producto es el elemento alrededor del cual gira el proceso de intercambio; es
decir, es el medio a través del cual se busca la satisfaccion de las necesidades y
deseos del consumidor, y es también por medio de su venta que se generan los

ingresos de la empresa.

El producto puede definirse como el conjunto de atributos tangibles e intangibles
que satisfacen una necesidad determinada, esto quiere decir que el producto es la
integracién de satisfactores imperceptibles a los sentidos, que en su conjunto

brindan la satisfaccion de una necesidad o deseo.

Esto es aquello que se desea vender, sea un servicio, un bien intangible o un
producto con valores fisicos. El producto debe tener gran calidad o avances de
innovacién superiores a los de la competencia; aqui se debe fijarse en todo: desde

los procesos de produccion, el disefio del producto, su sabor (si es alimento), su
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manufactura y su calidad hasta el empaque. Este ultimo debe ser un reflejo de la
calidad que ofrecemos, con un disefio profesional y adecuado o llamativo para el

publico consumidor que deseamos captar.

El "producto", tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables:

1.6.2.- Segunda P: Precio.

Cuando un consumidor tiene la intencién de adquirir un producto, generalmente
pregunta el precio: probablemente la decisién de compra se base en gran medida
en él, de ahi la importancia de que su establecimiento sea correcto y corresponda

al valor del producto.

Aunque para definir el precio podemos tomar el punto de vista de la economia, en
mercadotecnia se define de una manera muy simple: El precio es la cantidad de

dinero que un consumidor paga por un producto.

El precio es una variable que determina gran parte de la estrategia de

mercadotecnia, incluyendo la segmentacion, la promocion, etc.
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El valor del producto que se va a vender es fundamental; si para la gente comprar
lo que se ofrece es "caro", puede ser que no lo haga. Es necesario comparar
precios con aquellos productos semejantes al que se desea vender. Se debe ser
competitivos, hay que ofrecer un precio adecuado; si se da el producto muy
barato, puede ser percibido como de mala calidad, si se da caro, como un robo.

Entonces se buscara su justa medida.

Sus variables son las siguientes:

1.6.3.- Tercera P: Plaza.

La plaza es la distribucion. La historia ha visto fracasar a productos que fueron
disefiados y planeados con gran cuidado y que tenian caracteristicas para tener
mucho éxito; sin embargo, el mejor producto, no se vendera si no esta en el lugar

y en el momento en el que el consumidor lo busca.

Las actividades de la variable plaza se encargan de que en producto se encuentre

justamente donde y cuando el consumidor lo busca.

La distribucion comprende todas aquellas actividades que inician cuando el
producto deja la linea de produccion y terminan cuando llega a las manos del
consumidor; esto incluye almacenaje, equipo de trasporte, logistica, puntos de

venta, canales de distribucion, etc.
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Esta se refiere a los lugares donde se vendera nuestro producto y a los canales de
distribucion. A mayor cantidad de sitios donde el consumidor pueda encontrar lo
que se ofrece, mayor cantidad de ventas. De muy poco servira tener un producto
de excelente calidad y precio, cuando es dificil encontrarlo. Para la gente es muy
molesto tener deseos de adquirir un producto de dificil acceso. Si, por ejemplo, se
fabrica y se vende un delicioso licor de café, y alguien tiene ganas de tomarse una
copa, ese alguien comprara el que encuentre mas facilmente, que esté a buen
precio, sea de buena calidad y le llame la atencion. Si el producto que se desea

vender no se encuentra en el anaquel, entonces se perdera un cliente.

Sus variables son las siguientes:

1.6.4.- Cuarta P: Promocion.

Es la variable de mercadotecnia que, por sus caracteristicas, resulta mas atractiva.
En ocasiones, la actividad promocional es confundida con la mercadotecnia, es
decir, algunas personas consideran que el ejecutivo de mercadotecnia se dedica a

elaborar conceptos de comunicaciéon promocional de forma exclusiva.

La palabra Promocion tiene su raiz etimoldgica en la palabra promovere que
significa “mover hacia”, lo que lleva a definir las actividades de esta variable como:

el llevar al consumidor la informacién necesaria para que conozca el producto.
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La promocién es una variable compleja, donde los ejecutivos de mercadotecnia
disenan una estrategia, desarrollada con apoyo de publicistas, disefiadores y

creativos.

En este punto del proceso es en donde se le dice a la gente que la empresa existe
y por qué le conviene adquirir el producto. La labor de la publicidad es dar a
conocer un producto o un servicio en un mercado determinado; la promocion

ayudara a acelerar el proceso de venta.

La publicidad que se realice debe ser de elevada calidad, orientada a comunicar
las ventajas y conveniencias del producto o servicio que se ofrece, y tiene que ser
trasmitida en los medios adecuados para que sea "vista" por la gente que se sabe

que puede comprar el producto.

Sus variables son las siguientes:

Las 4 P son puntos basicos y la mezcla de mercadotecnia radica en como usarlas
para vender mas. La mezcla perfecta es un 100 por ciento de calidad y efectividad
en cada uno: producto de gran calidad, precio competitivo, plazas y lugares de

venta cercanos al consumidor y publicidad y promocién continua; sin embargo,
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cuando algo de estos puntos es insuficiente, entonces la mezcla de mercadotecnia

nos ayudara a disenar estrategias para vender mas.*
1.7. Mezcla Promocional

“La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen producto,

fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta.”

Las compainias también deben comunicarse con éstos, y lo que dicen nunca debe
dejarse al azar. Para tener una buena comunicacion, a menudo las compafiias
contratan compainias de publicidad que desarrollen anuncios efectivos,
especialistas en promociones de ventas que disenan programas de incentivos de
ventas, y empresas de relaciones publicas que les creen una imagen corporativa.
También entrenan a sus vendedores para que sean amables, serviciales y
persuasivos. Pero, para la mayor parte de las companias, la cuestion no esta en si

deben tener una comunicacion, sino en cuanto deben gastar y en qué forma.

“Una compania moderna maneja un complejo sistema de comunicaciones de
mercadotecnia. Tiene comunicacién con sus intermediarios, sus consumidores y
diversos publicos. Sus intermediarios, a su vez, se comunican con los
consumidores y con sus publicos. Los consumidores tienen comunicaciones
verbales entre si y con otros publicos. En todo este proceso, cada grupo

retroalimenta a todos lo demas.”s

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una compahia -
llamado su mezcla promocional- esta formado por la mezcla especifica de
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales que

utiliza la compania para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia.

4 http://www.soyentrepreneur.com/pagina.hts?’N=11965 18 de septiembre de 2005

5 “Fundamentos de Marketing” Philip Kotler y Gary Amstrong
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Las cinco principales herramientas promocionales son las que se describen a

continuacion:

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promociéon no

personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

Promocién de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o

ventas de un producto o servicio.

e Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compaiiia, la creacién de una buena "imagen de
corporacion”, y el manejo o desmentido de rumores, historias o
acontecimientos negativos.

e Ventas personales: Presentacion oral en una conversacion con uno o mas
compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

e Marketing Directo: Es la comunicacion directa con los consumidores

individuales seleccionados cuidadosamente con el fin de obtener una

respuesta inmediata y cultivar relaciones directas con ellos mediante el uso
del teléfono, correo, fax, correo electronico, internet y otras herramientas

que permitan comunicarse directamente con consumidores especificos.

Dentro de estas categorias se encuentran instrumentos especificos, como las
presentaciones de ventas, las exhibiciones en los puntos de venta, los anuncios
especiales, las presentaciones comerciales, las ferias, las demostraciones, los
catalogos, la literatura, los paquetes de prensa, los carteles, los concursos, las
bonificaciones, los cupones y las estampillas de propaganda. Al mismo tiempo, la
comunicacion rebasa estas herramientas de promocion especificas. El disefio del
producto, su precio, la forma, color de su empaque y las tiendas que los venden...
todo comunica algo a los compradores. Asi, aunque la mezcla promocional es la
principal actividad de comunicacién de una compaiiia, toda la mezcla de
mercadotecnia - la promocion y el producto, el precio y el lugar deben coordinarse

para obtener el mejor impacto de comunicacion.
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Los tres principales instrumentos de la promocion masiva son la publicidad, la
promocion de las ventas y las relaciones publicas. Se trata de herramientas de
mercadotecnia en gran escala que se oponen a las ventas personales, dirigidas a

compradores especificos.
1.7.1.- La publicidad.

Utilizacion de los medios pagados por un vendedor para informar, convencer y
recordar a los consumidores un producto u organizacion, es una poderosa
herramienta de promocion. Los mercaddlogos estadounidenses gastan mas de
$109 mil millones anuales en publicidad, la cual puede ser muy variada y tener
diferentes usos. La toma de decisiones sobre publicidad es un proceso constituido

por cinco pasos:

o Determinacion de objetivos

« Decisiones sobre el presupuesto

» Adopcion del mensaje

« Decisiones sobre los medios que se utilizaran,

o Evaluacion.

Los anunciantes deben tener muy claros sus objetivos sobre lo que

supuestamente debe hacer la publicidad, informar, convencer o recordar.

E! presupuesto puede determinarse segun lo que puede gastarse, en un
porcentaje de las ventas, en lo que gasta la competencia, o en los objetivos y
tareas. La decision sobre el mensaje exige que se seleccione quién lo redactara;
que se evalle su trabajo y se lleve a cabo de manera efectiva. Al decidir sobre los
medios, se deben definir los objetivos de alcance, frecuencia e impacto; elegir los
mejores tipos, seleccionar los vehiculos y programarlos. Por Ultimo, sera necesario
evaluar los efectos en la comunicacion y las ventas antes durante y después de

hacer la campana de publicidad.
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1.7.2.- La promocion de ventas.

Cubre una amplia variedad de incentivos para el corto plazo - cupones, premios,

concursos, descuentos- cuyo fin es estimular a los consumidores, al comercio y a

los vendedores de la propia compania.

El gasto en la promocidén de ventas ha aumentado mas rapidamente que el de

publicidad en los Ultimos afos. La promocién de ventas exige que se fijen unos

objetivos, se seleccionen las herramientas, se desarrolle y pruebe el programa

antes de instrumentarlo y se evalien sus resultados.

Mezcla de marketing

Mezcla de producto

Mezcla de precio

Mezcla de promocién

Mezcla de canales

Mezcla de
publicidad
Mezcla Mezcla
Creativa de
medios

|

*Plataforma
de copy
(texto)
*Presentacion
y tratamiento
creativo

*Tacticas

*Periédicos
*Radio
*Revistas
*Television
*Aire libre

(publicidad
exterior)

*Correo

Mezcla de Mezcla de Promocion de Mezcla de Relaciones Marketing
personal ventas Publicas directo
*Campo *Lanzamiento * Teléfono
Por menor Dirigidas al Dirigidas al de prensa Correo
Puerto a consumidor comercio *Conferencia Fax
puerto de noticia o * Internet
rueda de
*Cupones *Operaciones prensa
*Muestras conjuntas *Peliculas
*Descuentos *Negocios *Viajes
*Concursos *Inversiones *Patrocinios
*P.O.P. *Concursos *Otros
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Tipos:
Promocién de consumo.- ventas promocionales para estimular las adquisiciones
de los consumidores.
Instrumentos de promocién de consumo:
Muestras: Obsequio de una pequena cantidad de un producto para
que los consumidores lo prueben.
Cupones: certificados que se traducen en ahorros para el comprador
de determinados productos.
Devolucion de efectivo (o rebajas): Devolucion de una parte del
precio de compra de un producto al consumidor que envie una
'prueba de compra' al fabricante.
Paquetes promocionales (o descuentos): Precios rebajados
directamente por el fabricante en la etiqueta o el paquete.
Premios: Productos gratuitos o que se ofrecen a bajo costo como
incentivo para la adquisicion de algun producto.
Recompensas para los clientes: Recompensas en efectivo o de otro
tipo por el uso regular de los productos o servicios de alguna
compahia.
Promociones en el punto de venta (ppv): Exhibiciones o
demostraciones en el punto de venta o compra.
Concursos, rifas y juegos: Eventos promocionales que dan al
consumidor la oportunidad de ganar algo por suene o con un
esfuerzo extra.
Promocion Comercial.- promocién de ventas para conseguir el apoyo del
revendedor y mejorar sus esfuerzos por vender.
Promociéon para la fuerza de ventas.- promocion de ventas concebidas para
motivar a la fuerza de ventas y conseguir que los esfuerzos de ventas del grupo

resuiten mas eficaces.
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Promociéon para establecer una franquicia con el consumidor.- Promocion de
ventas que promueven el posicionamiento del producto e incluyen un mensaje de

venta en el trato.

Las relaciones publicas: Establecimiento de buenas relaciones con los diversos
publicos, que implican una publicidad favorable y la creacion de una imagen
positiva de compafiia, es el instrumento menos utilizado de las principales
herramientas de promocion, aunque su potencial dar a conocer y hacer que se
prefiera un producto es mas grande. Las relaciones publicas implican la
determinacion de objetivos, la elecciébn de los mensajes y vehiculos, la

instrumentacién del plan y la evaluacion de los resultados.

1.7.2.1.- Determinantes del presupuesto de promocion total.

¢ Como decide una compaifia cual sera el presupuesto de promocion total y su
distribucién entre las principales herramientas para crear la mezcla promocional?

Ahora estudiaremos estas cuestiones.

Una de las mas arduas decisiones de mercadotecnia que enfrenta una compahia
es la de definir cuanto ha de gastar en promocioén. John Wanamaker, el magnate
propietario de tiendas de departamentos, dijo alguna vez: "Sé que se desperdicia
la mitad de mi publicidad, pero no sé de cual mitad se trata. Me gasté $2 millones
en anuncios, pero no sé si es la mitad o lo doble de lo que se necesita." No es
pues de sorprenderse que haya grandes diferencias entre lo que gastan en
promocién las diversas industrias y compaiiias. Esto puede sumar entre el 20 y 30
por ciento de las ventas en la industria de los cosméticos, pero sélo del 5 al 10 por
ciento en el caso de la maquinaria industrial, Dentro de cada una de las ramas de

la industria, se encuentran companias que gastan mucho y otras que gastan poco.
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¢ Como deciden las compafias su presupuesto? Se estudiaran cuatro métodos
comunes que se utilizan para establecer el presupuesto total de publicidad: el
método de lo permisible, el de porcentaje de ventas, el de paridad competitiva y el

de objetivo y tarea.
1.7.2.2.- El método de lo permisible.

Muchas compaiias utilizan el método de lo permisible: esto quiere decir que
definen el presupuesto de promocion segun lo que piensan que se puede permitir

la compafia.

Por desgracia, este método para definir los presupuestos ignora por completo el
efecto de la promociéon sobre los volimenes de ventas. Ademas, asi el
presupuesto anual para promocion es algo incierto, lo cual dificulta la planificacion
a largo plazo del mercado. Este método puede provocar un gasto excesivo en

publicidad, pero lo mas frecuente es que la cantidad sea insuficiente.
1.7.2.3.- Método del porcentaje de ventas.

Muchas compaiiias utilizan el método del porcentaje de ventas, esto es, definen
su presupuesto de promocion segun un porcentaje de las ventas actuales o
previstas. O también pueden calcular para el presupuesto un porcentaje del precio
de venta. Las compaifias automotrices, por ejemplo, suelen presupuestar para
promocion un porcentaje fijo que se basa en el precio definido para el auto. Las
compaiiias petroleras, por su parte, establecen el presupuesto como una fraccion

de centavo por cada galdn de gasolina que se vende con su marca.

Se arguyen varias ventajas en favor del método del porcentaje de ventas. La
primera es que el gasto promocional variara segun lo que pueda "permitirse”

gastar la compania. También facilita el que la administracion piense en la relacion
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entre el gasto promocional, el precio de venta y la ganancia por unidad.
Finalmente, se supone que crea una estabilidad competitiva, ya que las empresas
que estan en competencia tienden a gastar en promocién mas o menos el mismo

porcentaje de sus ventas.

Sin embargo, a pesar de estas supuestas ventajas, el método del porcentaje de
ventas no tiene mucha justificacidén. En efecto, su error es que considera las
ventas como la causa de la promocién, y no como su resultado. El presupuesto se
basa en la disponibilidad de fondos y no en las oportunidades. Puede incluso
impedir que haya el incremento de gastos que se requiere para revertir un
desplome en las ventas. Ademas, como el presupuesto varia con las ventas de
cada afio, resulta dificil una planificacion a largo plazo. Finalmente, este método
no proporciona ninguna base para elegir un porcentaje especifico, fuera de lo que

se ha hecho en el pasado, o lo que realizan en ese momento los competidores.

1.7.2.4.- Método de paridad competitiva.

Otras compaiiias utilizan el método de paridad competitiva, que consiste en definir
su presupuesto de promocion de manera que esté a la altura del de sus
competidores. Observan su publicidad u obtienen estimaciones de los gastos en
promocién dentro de su ramo en publicaciones o asociaciones gremiales, y luego
definen su presupuesto segun el promedio de las industrias afines.

Son dos argumentos los que apoyan este método. E! primero es que el

presupuesto de los competidores representa el punto de vista colectivo del ramo.

El segundo es que al gastar lo mismo que los competidores, se evitan las guerras
promocionaies. Desgraciadamente, ninguno de ellos es valido. Para empezar, no
hay ninguna razén para creer que la competencia tiene mejor idea de lo que se
debe gastar que la propia compafiia. En efecto, las companias son muy diferentes

entre si, y cada una tiene sus propias necesidades promocionales. Ademas, no
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existen pruebas de que los presupuestos basados en una paridad competitiva

eviten las guerras promocionales.
1.7.2.5.- Método de objetivo y tarea.

La forma mas logica de definir un presupuesto es el método de objetivo y tarea. En
él, los mercadologos calculan sus presupuestos promocionales (1) definiendo
objetivos especificos, (2) definiendo las tareas que deben llevarse a cabo para
alcanzarlos, y (3) calculando los costos que implica realizar estas tareas. La suma

de estos tres costos es el presupuesto promocional que se propone.

El método de objetivo y tarea obliga a que la administracion especifique sus
supuestos sobre la relacién entre los dolares que se gastan y los resultados de la
promocion. Pero es también el método mas dificil de utilizar. En efecto, a menudo
resulta dificil definir qué tareas especificas serviran para alcanzar objetivos
determinados. Supongamos, por ejemplo, que Sony desea una conciencia del 95
por ciento para su nueva videocasetera personal del tamafio del un Walkman
durante el periodo de introduccion de seis meses. ;Cuales son los mensajes
especificos y los horarios de transmision que requiere para lograr este objetivo?
¢ Cuanto costarian estos mensajes y horarios? La administracion de Sony tiene
que tomar en cuenta estas preguntas, aunque resulten dificiles de responder. Con
el método de objetivo y tarea, la compania establece un presupuesto basado en lo

que quiere lograr con la promocion.
Factores que intervienen en la definicion de la mezcla promocional:

Las companias toman en cuenta muchos factores en el momento de desarrollar su

mezcla promocional. Los examinaremos a continuacion.
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Tipo de producto / mercado: La importancia de las diferentes herramientas
promocionales varia segun se trate de un mercado de consumo o industrial.

Las compaiiias de bienes de consumo suelen invertir sus fondos, en primer lugar,
en la publicidad, seguida por la promocién de ventas, las ventas personales, y, en
ultimo lugar, las relaciones publicas. En cambio, las de bienes industriales colocan
la mayor parte de su presupuesto en ventas personales, seguidas por promocion
de ventas, publicidad y relaciones publicas. Por lo general, las ventas personales
se utilizan mucho mas cuando se trata de bienes caros y riesgosos y en mercados

con pocos vendedores importantes.

Aunque la publicidad es menos determinante que la visita personal de un
vendedor en el caso de los mercados industriales, aun en ellos tiene un papel
importante. En efecto, esta herramienta puede crear una conciencia y un
conocimiento del producto, desarrollar tendencias de ventas y dar confianza a los

compradores.

De manera similar, las ventas personales pueden contribuir con mucho a los
esfuerzos de venta de los bienes de consumo. Sencillamente no es cierto eso de
que "los vendedores colocan los productos en los estantes y de alli los retira la
publicidad". Para los bienes de consumo, un personal de ventas bien entrenado
puede lograr contratos con mas distribuidores para que vendan una marca en
especial, convencerlos de que le otorguen mayor espacio de anaquel y alentarlos

para que utilicen los exhibidores y las promociones especiales.

1.7.2.6.- Estrategia de empuje VS. estrategia de atraccion.

La mezcla promocional cambia sustancialmente segun se elija una estrategia de
empuje o una de atraccion. Una estrategia de empuje requiere la utilizacion de una
fuerza de ventas y una promocion comercial para "empujar" el producto por los

canales. Los productores promueven el producto a los mayoristas, éstos lo
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promueven a los minoristas, y éstos, a su vez, a los consumidores.' En cambio,
una estrategia de atraccidn exige gastar una gran cantidad de dinero en publicidad
y promocion al consumidor, para crear una demanda de consumo. Esta, luego,
"atrae" al producto por el canal. Si esta estrategia resulta efectiva, los
consumidores pediran el producto a sus minoristas, quienes lo pediran a su vez de

sus mayoristas, y éstos de los productores.

Ciertas compaiias pequefias de productos industriales s6lo usan estrategias de
empuje, y algunas compaiias de mercadotecnia directa s6lo usan la de atraccion;
pero la mayor parte de las compafiias grandes utilizan ambas. Por ejemplo,
Procter & Gamble usa la publicidad en los medios masivos de comunicacion para
atraer sus productos, y una gran fuerza de ventas, junto con promociones
comerciales, para empujarlos por los canales. En afos recientes, las compaiiias
de bienes de consumo han ido disminuyendo el porcentaje de atraccion de sus

mezclas promocionales en favor de un mayor empuje.

Estado de disposicion animica de comprador. Los efectos de las herramientas
varian segun los diversos estados de disposicion de compra ya analizados. La
publicidad, junto con las relaciones publicas, desempefian un papel importante
dentro de los estados de conciencia y conocimiento, mas que el que pueden tener
las "visitas en frio" de los vendedores. En Cambio, el gusto, la preferencia y la
conviccidon del consumidor se ven mas influidos por las ventas personales,
seguidas de cerca por la publicidad. Finalmente, las ventas se cierran sobre todo
con visitas de vendedores y promocional de ventas. No hay duda de que,
considerando su alto costo, las ventas personales deben centrarse en las ultimas

etapas del proceso de compra.

Etapa del ciclo de vida del producto. Los efectos de las diferentes herramientas
promocionales también varian segin la etapa en que se encuentre el producto

dentro de su ciclo de vida. En la etapa de introduccion, la publicidad y las
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relaciones publicas sirven para crear una mayor conciencia, y la promocién de

ventas es util para promover que se pruebe el producto de inmediato.

Las ventas personales deben utilizame para que lo distribuya la rama adecuada
del comercio. En la etapa de crecimiento, la publicidad y las relaciones publicas
siguen teniendo fuerza, mientras que puede reducirse la promocion de ven-tas, ya
que se requieren menos incentivos. En la etapa de madurez, la promocion de
ventas vuelve a ser importante en relacion con la publicidad. En efecto, los

compradores ya conocen las marcas y la publicidad s6lo se requiere para
recordarles el producto.

En la etapa de decadencia, la publicidad se mantiene solo a un nivel de
recordatorio, se dejan las relaciones publicas y los vendedores prestan muy poca

atencidn al producto. Sin embargo, la promocién de ventas sigue siendo fuerte.

1.7.3.- Las relaciones publicas.

Son otra importante herramienta de promocién masiva: cultivar buenas relaciones
con los publicos diversos de una empresa al obtener una publicidad favorable, al
crear una buena imagen corporativa y al manejar o bloguear los rumores,
anécdotas o sucesos desfavorables. Los departamentos de relaciones publicas

pueden desempefar cualquiera de las siguientes funciones, o todas:

« Relaciones con la prensa o agentes de prensa: Crear y colocar informacion
noticiosa en los medios para atraer la atencién hacia una persona, producto
0 servicio.

« Publicidad de productos: Hacer publicidad a productos especificos.

« Asuntos publicos: Cultivar y mantener relaciones comunitarias nacionales o
locales.

Rosa Verdnica Bolafios Abraham 34



“Propuesta para la creacion e implementacion de la Direccion de Mercadotecnia dentro del H.

Ayuntamiento de Morelia”

« Cabildeo: Cultivar y mantener relaciones con legisladores y funcionarios del
gobierno para influir en las leyes y reglamentos.

« Relaciones con inversionistas: Mantener relaciones con los accionistas y
otros miembros de la comunidad financiera.

« Desarrollo: Relaciones publicas con donantes o miembros de
organizaciones sin fines de lucro con el fin de obtener apoyo financiero o

voluntario.

Los profesionales de las relaciones publicas emplean herramientas diversas.
Una de las principales es la noticia. Los profesionales de RP encuentran o
crean noticias favorables acerca de la empresa y sus productos o personal. A
veces las noticias ocurren naturalmente, pero en otras ocasiones el personal
de relaciones publicas podria sugerir eventos, actividades que generen las
noticias. Los discursos también crean publicidad para los productos y la

empresa.

Otra herramienta comun de las relaciones publicas es el evento especial, el
cual puede ser desde una conferencia de prensa, visitas guiadas para
miembros de la prensa, inauguraciones magnas y espectaculos pirotécnicos,
hasta espectaculos de laser, lanzamiento de globos aerostaticos,
presentaciones multimedia y funciones de gala con estrellas invitadas o

programas educativos disefiados para llegar a publicos meta e interesarlos.™

“Al igual que con las demas herramientas de promocién al considerar cuando y
como emplear relaciones publicas de productos, la direccion debe establecer
objetivos de RP, seleccionar los mensajes y vehiculos, implementar el plan de
relaciones publicas y evaluar los resultados. Las relaciones publicas de la

empresa se deben combinar perfectamente con las demas actividades de

! “Fundamentos de Marketing” Philip Kotler y Gary Amstrong
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promocién dentro de su labor total de comunicaciones integradas de

marketing.”

1.7.3.1.- Comunicacion.
“El tercer paso en el proceso de las relaciones publicas, tras la investigacion y
la planificacion es el de comunicacion. Esta fase, conocida también como de

ejecucion, es la parte mas visible del trabajo de las relaciones publicas.

Los objetivos del proceso de comunicaciéon son los de informar, persuadir,
motivar o lograr la comprension mutua. Para ser un comunicador eficaz, el
individuo debe tener conocimientos basicos de (1) qué constituye una
comunicacion y como se reciben los mensajes; (2) como se procesa la
informacién y como se cambia de opinion; (3) qué tipos de medios y
herramientas de comunicacion son los mas adecuados para un determinado

mensaje.

Los comunicadores deben pensar en funcién de los cinco sentidos: vista, oido,
olfato, tacto y gusto. La television y los videos, o las peliculas son métodos de
comunicacion efectivos porque hacen que la audiencia preste dos sentidos,
vista y oido. Ademas, esté el atractivo del color y el movimiento. La radio, por
otra parte, solo utiliza el sentido del oido. Los medios impresos, aunque son
capaces de comunicar una gran cantidad de informacion con mucho detalle,

afectan Unicamente |a vista.

La comunicacion es el acto de transmitir informacion, ideas y actitudes de una
persona a otra. Sin embargo, la comunicaciéon se produce Unicamente si el

emisor y el receptor comprenden ambos los simbolos que se estan utilizando.

o

o

! “Fundamentos de Marketing” Philip Kotler y Gary Amstrong

i
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La claridad y sencillez de un mensaje pueden mejorarse utilizando técnicas con
el uso de simbolos, siglas y esléganes. Cada una es una abreviatura que
permite conceptuar rapidamente ideas. Un simbolo tiene que ser unico,
memorable, ampliamente reconocido y adecuado. Las siglas también son
abreviaturas que ofrecen mucha informacion, ya que constituyen un término
formado por las iniciales de otros términos. Los esléganes condensan un

concepto.

1.7.3.2.- Evitar la jerga.

Una fuente de bloqueo de la comunicacién proviene de la jerga técnica y
burocratica. Cuando se escribe asi para el publico en general, los sociélogos
definen este estilo como ruido semantico. La jerga interfiere con el mensaje y

limita la capacidad de compresion del receptor.

1.7.3.3.- Evitar los clichés y los superlativos.

Las palabras que tienen un fuerte significado pueden causar problemas, y el
uso excesivo de clichés y superlativos pueden minar la credibilidad del

mensaje.

1.7.3.4.- Evitar los eufemismos.

Un eufemismo segln Frank Grazian, editor fundador de Communication
Briefings, es << una frase o palabra inofensiva menos directa y peyorativa que
aquélla que realmente esté representando>>. El personal de RP deberia
utilizar palabras positivas y favorabies para transmitir un mensaje, pero tiene la
responsabilidad ética de no utilizar términos que oculten la informacion y

llamen a confusion.
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1.7.3.5.- Evitar el lenguaje peyorativo.

En el mundo actual, la comunicacion efectiva también implica comunicacion no
discriminatoria. El personal de RP deberia verificar exhaustivamente todos los
mensajes para eliminar cualquier connotacion peyorativa hacia género, raza o

etnia.

La credibilidad de la fuente es un problema para cualquier portavoz de una

organizacion, puesto que el publico ya tiene cierto sesgo.

El problema de la credibilidad de la fuente es una de las principales razones
por la que las organizaciones, siempre que sea posible, utilizan a expertos o
famosos respetados y no pertenecientes a la organizacion para representarla

cuando quieren transmitir un mensaje.

Los analistas afirman que la repeticion, o la redundancia, también es necesaria
para eliminar el <ruido> en torno al mensaje. La gente suele oir o ver muchos
mensajes en su entorno, rodeada de muchas distracciones: un nifio llorando, la
conversacion de los demas miembros de la familia o de los demas
trabajadores, un perro ladrando, incluso la falta de atencion del receptor porque
esté pensando en otras cosas. Por lo tanto, los comunicadores deben repetir el

mensaje. Los puntos clave pueden resaltarse al principio o resumirse al final.

1.8. Como llegar al publico adecuado.

Si el publico al que los especialistas en RP destinan sus mensajes fuera un
todo monolitico, su trabajo seria mucho mas facil, pero también menos
estimulante. De hecho, el publico es todo lo contrario: es una compleja mezcla
de grupos con diversos rasgos culturales, étnicos religiosos y econoémicos, y

cuyos intereses unas veces coinciden y otras entran en conflicto.
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Debido la dramatica transformacién de la composicion demografica, han
aparecido dos grandes publicos objetivo que merecen especial atencion. Uno
es el de la tercera edad. Con frecuencia se define este grupo como aquellos
hombres mujeres de 65 o mas afos de edad, aunque algunos psicologos y
expertos en marketing incluyen en é! a todo el que supere los 50 afios de edad.

El otro grupo esté compuesto por las minorias étnicas.

Los impulsos humanos basicos han cambiado poco a lo largo de los siglos.
Mientras nos acercamos al siglo XXI, seguimos amando, odiando, venerando,
trabajando para obtener comida y refugio, protegiendo a nuestras familias y '
respondiendo a las necesidades de nuestro projimo de la misma manera como

hacian nuestros antepasados hace 300 afos.

Aunque estos impulsos son constantes, los aspectos especificos y las
actitudes del publico varian. Las tendencias del publico de los afios 90 difieren
en muchos aspectos respecto de las de los 30, por ejemplo, en los siguientes

modos que son significativos para el especialista en RP:

e El publico esta cada vez mas orientado hacia lo visual.

e Se genera un apoyo ferviente para problemas puntuales.

e Se da mucha importancia a las figuras publicas y a los famosos.

e Hay una fuerte desconfianza hacia la autoridad y se sospecha la
existencia de una conspiracion.

e El pulblico internacional se expande con rapidez en término de

relaciones publicas.
1.9. Empresas.

El elemento fundamental e irremplazable de todo negocio es la gente. Una

empresa de éxito debe tratar a sus clientes de forma honesta y amigable; #-
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modo, debe acometer las relaciones con sus empleados partiendo de criterios
responsables, permisivos y ecuanimes; y debe tener en cuenta los deseos y las

actitudes de la gente que pertenece a la comunidad en que opera.

Cuestiones

politicas

v

Cuestiones Cuestiones
EMPRESA

tecnologicas econdémicas

Cuestiones

sociales

Lo que hacen las empresas no es suficiente. La percepcion que el pablico tiene de
su conducta también importa. Una empresa puede actuar de modo completamente
legal, correctamente en lo técnico y con buenos rendimientos financieros, y, sin
embargo, ser enjuiciada por ciertos segmentos del publico como fria, avariciosa, e
irrespetuosa para con algunos valores sociales muy preciados. Es tarea del

especialista en RP conseguir que esto no ocurra.

En algunas ocasiones las empresas no reconocen el factor humano. Estan tan
enfrascadas en la tecnologia informéatica, el diagrama del flujo de capital y las

técnicas de gestion que pasan por alto las sensibilidades personales.
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La <ciudadania corporativa> es un principio basico empresarial e industrial por
diversas razones. En primer lugar, muchos ejecutivos se han dado cuenta de que
el mejor modo de reducir la regularizacidon gubernamental es tomar la iniciativa y
cultivar voluntariamente el sentido de responsabilidad social. Tradicionalmente, las
empresas se han visto sometidas a un nivel de regulacidon directamente

proporcional al de sus abusos sociales.

En segundo lugar, los lideres empresariales e industriales se dan cuenta de que
s6lo pueden sobrevivir y prosperar en una sociedad estable que proporcione

seguridad, proteccion y bienestar econémico a sus ciudadanos.

En tercer lugar, la ciudadania corporativa refuerza la reputacion de una empresa y

su capacidad de comercializar bienes y servicios.

Uno de los lemas empresariales es <piensa globalmente y actua localmente>. Las
relaciones con la comunidad, especialmente con aquelias ciudades y pueblos en
los que la compainia tiene oficinas, puntos de venta al detalle o una planta de

produccion, sirven para llevar a cabo este consejo.

Dado que una empresa depende de los gobiernos locales en cuanto a permisos
de construccion, cambios en la estructura urbanistica e incluso exenciones
tributarias, es importante guardar una buena relacion con el ayuntamiento y con
los grupos de la comunidad. Un programa pujante también es util para la
contratacion de empleados, y proporciona a la compafia una mayor influencia en

los asuntos de la comunidad.

En los ultimos ahos, muchas empresas se han lanzado a prestar ayuda a las
instituciones educativas, en gran parte porque sus directores de recursos

humanos se quejan de pobre nivel educativo de algunos aspirantes a formar parte
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de la compania. Algunas empresas <adoptan> centros, aportando el equipo

necesario y a algunos profesionales para que asesoren a los profesores.

Muchas empresas usan las herramientas y tacticas de las relaciones publicas para
reforzar sus objetivos de marketing y ventas. A esto se le llama Comunicaciones
de marketing o relaciones publicas de marketing. El personal que trabaja en esta
especialidad suele cumplir su cometido en los departamentos de marketing,
publicidad o promocién de la empresa. O bien trabaja en estrecho contacto con

ellos.

Los departamentos de relaciones publicas consideran a los empleados de la
empresa un publico sumamente importante. Estos departamentos, a menudo en
estrecha colaboracion con los de recursos humanos, deben concentrarse en la
comunicacion con los empleados con la misma dedicacion con que ofrecen al
resto del mundo una determinante imagen de la empresa. Uno de los factores
clave en el éxito de una compania es una plantilla que respete la direccion, se

enorgullezca de sus productos y crea que se le trata con la debida diferencia.

1.10. Politica y gobierno.

Las relaciones con el gobierno constituyen uno de los principales elementos de los
asuntos publicos de las empresas. Es una actividad de tal importancia que
muchas empresas, en particular en aquellas industrias con un mayor nivel de
regulacion gubernamental, disponen de departamentos independientes de
relaciones con el gobierno. La razén es muy simple: las acciones de los
organismos gubernamentales a nivel local, estatal y federal inciden de manera

decisiva en el modo en que operan las empresas.

Los especialistas en relaciones con el gobierno desarrollan una serie de funciones:

retinen informacion, divulgan los puntos de vista de la direccion, cooperan con el
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gobierno en proyectos de beneficio mutuo y motivan a los empleados a participar

en el proceso politico.

El lobbismo es una cuestidon estrechamente relacionada con las relaciones con el
gobierno, y la distincién entre las dos areas con frecuencia es difusa. En general,
el término <relaciones con el gobierno> denota toda una serie de actividades
relacionadas con la vigilancia y seguimiento de las acciones del gobierno vy la
divulgacion de informacion a varios publicos, entre los que se incluyen los politicos

elegidos por el pueblo.

El lobbismo, en cambio, es una actividad mas especifica. El Webster’'s New World
Dictionary define el termino <lobbista> como <la persona que representa a un
grupo de interés y procura influir en las votaciones legislativas o en las decisiones
de los administradores gubernamentales>. En otras palabras, el lobbismo consiste
en dirigir todas las energias de quien lo practica a obstaculizar, enmendar o
aprobar las propuestas legislativas y las normas de las agencias reguladoras. Los

lobbistas operan ante gobiernos locales, estatales y federales.

Aunque el publico sélo percibe el lobbismo realizado por las grandes empresas,
son muchos los intereses especiales que lo ponen en practica. Aungque se puede
defender el lobbismo como una actividad legitima, existe una profunda
desconfianza publica hacia los antiguos legisladores o funcionarios que sacan
partido de sus contactos y cobran grandes sumas por realizar una actividad que

comunmente se denomina trafico de influencias.

Las herramientas que se utilizan hoy en dia en las campafas politicas son muchas
y muy diversas. Los grupos de discusién y los sondeos sirven para medir
continuamente el impacto de los mensajes y determinar los <botones> que
encienden al votante. El extendido uso de la mas moderna tecnologia, como por

ejemplo las apariciones a distancia via satélite o la publicaciéon de noticias en
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video, los faxes a granel con los contenidos de la campana y el uso de internet,

han conseguido expandir enormemente la divulgacion de mensajes politicos.

Cada vez se extiende mas la idea, al tratar la reforma de las campanas, de que el

sistema tradicional por el que los candidatos deben pagar para emitir propaganda

electoral en television y acceder asi los votantes potenciales es cuestionable.

A continuacién se enumeran las directrices éticas que se sugieren a los miembros

especializados en las relaciones publicas en politica:

Es responsabilidad de los profesionales dedicados a las relaciones
publicas politicas conocer los distintos estatutos locales, estatales y
federales que gobiernan su actividad, asi como adherirse estrictamente a
los mismos. Esto incluye las leyes y regulaciones que regulan el lobbismo,
las contribuciones politicas, la revelacion de datos, las elecciones, el libelo,
la difamacion, etc.

Los miembros deberan representar a sus clientes de buena fe, y aunque su
tarea sea defender a un candidato o una cuestiéon publica, deberan actuar
de acuerdo con el interés publico y los principios del buen gusto y adherirse
a la verdad y a la exactitud de la informacion.

Los miembros deberan evitar distribuir, usar o participar en la preparacién
de material descriptivo o cualquier forma de informacién o publicidad que
no esté firmado por las personas responsables o sea falso, engafioso o
cuya fuente no esté debidamente identificada, y estan obligados a tratar de
evitar la divulgacién de este tipo de material.

A fin de evitar toda practica que induzca a corromper los procesos
gubernamentales, los miembros deberan eludir la entrega velada de
regalos, efectivo u otros objetos de valor destinados a influir sobre las
decisiones especificas de los votantes, legisladores o funcionarios

publicos.
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e Los miembros deberan evitar, por medio de informaciones confirmadas
como falsas o engafosas, manifestadas directamente o a través de una
tercera parte, danar intencionalmente la reputacion publica de un candidato

de la oposicion.

Estos principios, no obstante, se ven pisoteados en cada eleccion presidencial.

Los especialistas en informacién publica y los agentes de asuntos publicos
desempenan tareas similares a las de los departamentos de relaciones publicas
de organizaciones no gubernamentales. Suelen contestar a las preguntas de la
prensa y del plblico, escriben los comunicados de noticias, elaboran los boletines
informativos, preparan los discursos del alto funcionariado y supervisan la
produccion de folletos. Los especialistas en asuntos publicos que ocupan puestos
de responsabilidad también asesoran a la alta direccidn sobre estrategias de

comunicacion.

Los municipios emplean a especialistas en informacion publica para divulgar
noticias e informacién de los distintos departamentos municipales. Entre las
distintas agencias que utilizan sus servicios estan las relativas al aeropuerto, al
trafico, oficina de planes urbanisticos, zonas verdes, ocio, agencias de
convenciones y turismo, el cuerpo de policia y de bomberos, el ayuntamiento y la

oficina del alcalde.

El caudal de informacién se produce en muy diversas formas, pero su objetivo es
siempre el de informar a los ciudadanos y ayudarles a aprovechar las

oportunidades que se le brindan.

Los municipios también se promocionan a si mismos en campanas destinadas a

incrementar el turismo.”?

2 “Relaciones Publicas, estrategias y tacticas” Dennis L. Wilcox, Philip H. Ault, Warren K. Agee, Glen T. Cameron
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1.11. Planeacion Estratégica.

La planificacion estratégica tiene dos connotaciones relativamente diferentes;
realizar un "mapa" de las probables decisiones futuras de una organizacion
(Empresa privada, Ong o Institucion publica) o disefiar una ruta de accion personal
para el futuro. En ambos casos se enfrenta a la incertidumbre de qué pasara en el

futuro y como se actuard de manera conveniente para cumplir los propositos
fundamentales.

Al final las dimensiones personal e organizacional se entretejen en tanto el rumbo

que se elige para las organizaciones influira en las personas y viceversa.

En general se trata de la interaccién entre entorno y el interno de los entes y la
habilidad de estos para actuar de manera pro activa configurando estrategias que

permitan aprovechar las fortalezas internas y las oportunidades externas.

“Si no sabes a donde vas cualquier camino te conduce alli” Proverbio del
Coran...Desde tiempos remotos conocer el futuro ha atemorizado e intrigado a la
humanidad y aunque hoy en dia resulta imposible despejar esta incognita, la
construccion de probables escenarios futuros a partir del uso de tecnologias y
herramientas que se han ido incorporado a las metodologias de planificacion
estratégica permite predecir rutas alternativas y elegir la ‘que segun el criterio
personal resulte la mas probable. De aqui en adelante con este mapa tedrico del
futuro tocara navegar manejando con flexibilidad las desviaciones que la practica
nos imponga. Un buen plan es aquel que logra elaborar un excelente analisis de
situacién y en consecuencia permite que la ruta elegida sea lo suficientemente
precisa para evitar serios desvios -a los cuales enfrenta la realidad en la practica-,
por lo que el disefio de planes de contingencia, sistemas de monitoreo y estructura
organizacional descentralizadas y flexibles complementan un exitoso proceso de

planeacion estratégica.
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Concluido el proceso de elaboracion del plan estratégico queda por delante la
importante tarea de gestionar la implementacion del plan, aspecto que requiere el
compromiso explicito de la alta gerencia y habilidades de liderazgo para movilizar
a las personas y los recursos de la organizacion en funcidon de los propositos
definidos. Siendo asi, el proceso de planeacion estratégica es continuo, la
planeacién estratégica precede y preside las funciones de direccion de la
empresa. Es la planeacién de tipo general proyectada al logro de los objetivos
institucionales de la empresa y tienen como finalidad basica el establecimiento de

guias generales de accion de la misma.

Este tipo de planeacién se concibe como el proceso que consiste en decidir sobre
los objetivos de una organizacion, sobre los recursos que seran utilizados, y las
politicas generales que orientaran la adquisicién y administracién de tales

recursos, considerando a la empresa como una entidad total.
Las caracteristicas de esta planeacién son, entre otras, las siguientes:

e Es original, en el sentido que constituye la fuente u origen para los
planes especificos subsecuentes.

e Es conducida o ejecutada por los mas altos niveles jerarquicos de
direccion.

e Establece un marco de referencia general para toda la organizacion.

e Se maneja informacion fundamentalmente externa.

e Afronta mayores niveles de incertidumbre en relacion con los otros
tipos de planeacion.

e Normalmente cubre amplios periodos.

e No define lineamientos detallados.

e Su parametro principal es la efectividad. 7

7 http://www.geocities.com/svg88/plan.html 18 de septiembre de 2005
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1.12. El Entorno de Marketing.

“El entorno de marketing de una empresa consiste en los actores y fuerzas
externos al marketing que afectan la capacidad de la direccion de marketing para
crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes meta. El entorno de
marketing presenta tanto oportunidades como amenazas. Las empresas de éxito
saben que es crucial vigilar constantemente los cambios en el entorno y adaptarse

a ellos,”8

Asi mismo, el entorno del marketing son los pérticipantes y fuerzas externas que
influyen en la capacidad del marketing para desarrollar y mantener transacciones
exitosas con su consumidor objetivo. Se trata pues de un elemento de profunda
incidencia sobre la empresa, el cual tan pronto puede representar ventajas como
inconvenientes, y la empresa debe utilizar sus sistemas de investigacion de
mercados y de informacion del marketing para observar el medio cambiante en el

que se desenvuelve.

E! entorno del marketing estd formado por dos distintos subentornos que
denominamos como microentorno y macro entorno. El microentorno esta formado
por las fuerzas cercanas a la compaiiia que influyen en su capacidad de satisfacer
a los clientes, esto es: la empresa, los mercados de consumidores, los canales de
marketing que utiliza, los competidores y sus publicos. Por otra parte esta el
macroentorno, el cual consiste en las grandes fuerzas sociales que influyen en
todo el microentorno: demograficas, econdmicas, naturales, tecnologicas, politicas

y culturales.
1.12.1.- El Macroentorno.

La empresa y sus proveedores, distribuidores, clientes competidores y publicos

interactian en un amplio macro entorno conformado por fuerzas que suponen

¥ “Fundamentos de Marketing” Phiilp Kotler y Gary Amstrong ED. Preanson Pag. 118
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oportunidades y amenazas para la empresa. Dentro del macro entorno se

distinguen seis fuerzas principales:
1.12.1.1.- Ambiente demografico.

La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en cuanto a
dimensiones, densidad, ubicacién, raza, sexo, edad, ocupacion y otras muchas
variables. El ambiente demogréfico que afecta a la empresa es muy importante en
el marketing puesto que involucra a las personas las cuales constituyen los
mercados. Por tanto en la variable demografica del macro entorno podemos

estudiar diversos aspectos, como por ejemplo:

e Cambios en la estructura de edad de la poblacion
e Cambios en la familia
e Cambios geograficos en la poblacion

e Crecimiento en la poblacion mundial
1.12.1.2.- Ambiente econdmico.

El ambiente econdmico esta constituido por factores que influyen en el poder de
compra y los patrones de gasto de los consumidores. Los mercados necesitan
tanto el poder de compra como los consumidores, y este poder de compra
depende de los ingresos del momento, de los precios, los ahorros y el crédito. Por
todo esto es importante que el marketing tenga en cuenta las principales
tendencias en los ingresos y en los cambios en los comportamientos de consumo.
Como ejemplo por tanto podemos estudiar en este sentido los siguientes

aspectos:

e Cambios en los ingresos
e Cambios en las pautas de consumo
e Desempleo

e Desarrollo de los paises emergentes
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1.12.1.3.- Entorno medioambiental.

En él se incluyen los recursos naturales que afectan a las actividades de
marketing. Principalmente son cuatro las tendencias a tener en cuenta respecto al

ambiente natural:

e Escasez de materias primas. Para las empresas que utilizan recursos que
son escasos los costes se incrementan sin remedio pero habria problemas
en traspasar estos costes al consumidor.

e Incremento en los costes de energia. Como ejemplo de la problematica
que representa esta la crisis del petroleo de los afios 70.

e Incremento en los niveles de contaminacién. Es una situacion que
trasciende a la opinion publica que se siente preocupada por lo que puede
suponer una oportunidad para las empresas vigilantes.

e Intervencion del gobierno en la administracién de los recursos naturales.
Las empresas pueden verse afectadas por medidas gubernamentales y

grupos de presion que reglamenten la utilizacion de los recursos.
1.12.1.4.- Ambiente tecnoldgico.

El ambiente tecnoldgico esta formado por fuerzas que influyen en las nuevas
tecnologias y dan lugar a nuevos productos y oportunidades de marcado. Las
tecnologias son elementos de cambio que pueden suponer tanto el éxito como el
fracaso de una empresa, por el simple hecho de que las tecnologias nuevas
desplazan a las viejas. Por ello las empresas deben estar pendientes de las

nuevas tendencias. Principalmente:

e Cambios tecnologicos mas rapidos. Las empresas que no se mantengan al
dia en cuanto a los cambios tecnolégicos pronto veran que sus productos
quedan desfasados y dejaran pasar nuevos productos y oportunidades de

mercado.
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Oportunidades ilimitadas. La uUnica traba es que los nuevos productos que
surjan de las tecnologias ahora en desarrollo deberan ser practicos y no
demasiado costosos.

Presupuestos elevados para la investigacion y el desarrollo. Este hecho
provoca que las empresas se interesen mas por resolver problemas
cientificos que por inventar nuevos productos vendibles, por ello se estan
integrando cada vez mas las funciones del marketing dentro de las areas de
investigacion y desarrollo.

Mayor cantidad de reglamentos. Ante la creciente complejidad de los
productos el publico precisa saber si son seguros, con lo cual se suelen
establecer controles sanitarios y de seguridad sobre los productos a fin de
que no se entrafie peligro hacia el consumidor. Esto obliga a las empresas
a adaptarse a los reglamentos de control de este tipo que se imponen as la

hora de lanzar un producto al mercado.

1.12.1.5.- Ambiente politico-legal.

Las decisiones en el ambito del marketing tienen mucho de influencia por parte del

estrato politico y las decisiones que se toman en él. El entorno politico esta

formado por las leyes, las agencias gubernamentales y los grupos de presion que

influyen en los individuos y organizaciones de una sociedad determinada. Dentro

de este ambiente politico cabe destacar las siguientes fuerzas que influyen en el

entorno de la empresa:

Legislacion para las empresas. Estas leyes suelen ser de diversas
caracteristicas: de proteccion a las empresas unas de otras (leyes de
competencia desleal); de proteccién de los consumidores de las practicas
comerciales desleales o con el objetivo de proteger los intereses de la
sociedad en contra del comportamiento comercial sin restricciones. Estas

leyes siguen desarrollandose, con lo cual las empresas deberan estar
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atentas a este desarrollo con el fin de acoplar sus programas de marketing
a las legislaciones actuales y venideras.
e Desregulacion y menor intervencion del Estado.

e Desarrollo legislativo de la Unién Europea
1.12.1.6- Ambiente socio-cultural.

Esta constituido por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores
basicos, percepciones, preferencias y comportamientos de la sociedad. Las
siguientes caracteristicas culturales pueden influir en la toma de decisiones de

marketing:

e La auto-imagen: autosatisfaccion

e Relacion de la gente con la sociedad

e Relacion con las organizaciones

e Visidn del universo

e Sub-culturas.

e Cambios en los valores culturales secundarios. Modas, tendencias de la
sociedad que van evolucionando y abriendo paso a nuevas necesidades

que las empresas pueden ver como oportunidades de negocio.
1.12.2.- El Microentorno.

El microentorno son aquellas fuerzas cercanas a la empresa que influyen en su
capacidad de satisfacer a sus clientes; la propia empresa, los suministradores, los
intermediarios de marketing, los clientes la competencia o los grupos de interés

son las principales fuerzas que convienen distinguir en este microentorno.
1.12.2.1.- Intermediarios del marketing.

Los intermediarios del marketing ayudan a la empresa a promover, vender y

distribuir sus productos a los consumidores finales; incluyen distribuidores,
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empresas de distribucion fisica, agencias de servicios de marketing e

intermediarios financieros.

Los distribuidores son empresas del canal de distribucion que ayudan a la
empresa a encontrar clientes o venden a los clientes. Esto incluye a los mayoristas

y detallistas que compran y revenden mercancias.

Las empresas de distribucion fisica ayudan a la organizacion a surtir y a trasladar
bienes de sus puntos de origen a su destino. AL trabajar con empresas de
almacenamiento, y transporte la compania debe determinar las mejores formas de
almacenar y trasladar la mercancia al sopesar factores como costo, rapidez de

entrega y seguridad.

Las agencias de servicios de marketing son los bufetes de investigacion de
mercados, agencias publicitarias, empresas de medios de comunicacion y bufetes
de consultoria de marketing que ayudan a la empresa a dirigir y promover sus
productos en los mercados correctos. Si la empresa decide usar una de estas
agencias, debe escogerla cuidadosamente porque varian mucho en cuanto a

creatividad, calidad, servicio y precio.

Los intermediarios financieros incluyen bancos, empresas de crédito,
aseguradoras y otras empresas que ayudan a financiar transacciones o a asegurar

contra los riesgos asociados a la compraventa de bienes.
1.12.2.2.- Clientes.

La empresa necesita estudiar de cerca sus mercados de clientes. Existen cinco

tipos de mercados de clientes:
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Mercados de Mercados Mercados de Mercados Mercados

consumo industriales revendedores gubernamentales | internacionales

- s - S S~

E M P R E S A

Los mercados de consumo consisten en individuos y hogares que compran bienes
y servicios para su consumo personal. Los mercados industriales compran bienes
y servicios para su procesamiento ulterior o para usarlos en sus procesos de
produccién; mientras que los mercados de revendedores compran bienes y
servicios para revenderlos mediante la obtencion de una utilidad. Los mercados
gubernamentales estan formados por dependencias del gobierno que adquieren
bienes y servicios para producir servicios publicos o transferir los bienes y
servicios a otros que los necesitan; y por Ultimo los mercados internacionales
consisten en los tipos de compradores antes mencionados pero en otros paises, e

incluyen consumidores, productores, distribuidores y gobiernos.
1.12.2.3.- Competidores.

El concepto de marketing dice que, para tener éxito, una empresa debe
proporcionar a sus clientes mayor valor y satisfaccién que sus competidores. Por
tanto el mercaddlogo debe hacer algo mas que simplemente adaptarse a
lasnecesidades de los consumidores meta; también debe obtener una ventaja
estratégica mediante el posicionamiento vigoroso de sus ofertas a la mente de sus

consumidores, en comparacion con las ofertas de los competidores.
1.12.2.4.- Publico.

El entorno de marketing de la empresa también incluye diversos publicos. En
publico es cualquier grupo de tiene un interés real o potencial en, o un impacto

sobre, la capacidad de una organizacién para alcanzar su objetivos.
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e Los publicos financieros influyen en la capacidad de la empresa para
obtener fondos.

e Los publicos de medios de comunicacion llevan noticias, articulos y opinién
editorial.

e Publicos gubernamentales: La direccion debe tener en cuenta lo que hace
le gobierno. El mercadélogo a menudo tiene que consultar a los abogados
de la empresa respecto a cuestiones de seguridad de productos, publicidad
veraz y otros asuntos.

e Publicos de accion ciudadana: Las decisiones de marketing de una
empresa podrian ser cuestionadas por las organizaciones de los
consumidores, grupos ecoldgicos, grupos minoritarios y otros.

o Los publicos locales incluyen residentes de barrio y organizaciones de la
comunidad.

e Publico en general: Una empresa necesita tener en cuenta la actitud del
publico en general hacia sus productos y actividades.

» Los publicos internos incluyen trabajadores, directivos, voluntarios y la junta
directiva. Las empresas grandes utilizan boletines y otros medios para

informar y motivar a sus publicos internos.

1.12.2.5.- La propia empresa.

Los diferentes departamentos que forman la empresa influyen directamente en las
funciones del departamento de marketing. En este departamento se deben tomar
decisiones que concuerden con los planes de la alta direccion, ademas se debe
estar en contacto con otros departamentos: en finanzas se intentan conseguir
fondos para cubrir el presupuesto de los planes de marketing, en investigacion y
desarrollo se dedica al disefio de los productos con aquellos atributos que
pretenden incluirse en él segun el plan de marketing, el de compras se preocupa
por obtener provisiones y materiales, en contabilidad se comparan ingresos y
costes para de manera que se pueda comprobar si se estan cumpliendo los

objetivos de marketing.
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1.12.2.6.- Suministradores.

Son aquellas empresas que proporcionan recursos a la empresa para producir los
bienes y servicios. Las variables que afectan de una manera mas directa son:
numero de proveedores, tamafo del proveedor, poder de negociacion y poder de

mercado. Tendencias en este sentido:

Integracion hacia atras. Para evitar problemas de suministros las empresas

establecen su propia area de suministros.

Produccion just in time.

Planificacion de las compras a largo plazo. De esta manera los

departamentos de compras pueden aprovecharse de descuentos.

Inputs de marketing
1.12.2.7.- Grupos de interés.

Se trata de cualquier colectivo que tenga o pueda tener un impacto sobre la
capacidad de la empresa para poder desarrollar y alcanzar sus objetivos de

marketing. Son grupos:

e Financieros
e Medios de masas
e Instituciones publicas

e Acciones populares: de interés general o interno (sindicatos)

El departamento de relaciones publicas es aquel que se encarga de mantener el
contacto con estos grupos.

1.13. Administracion de la informacién de marketing.
Un sistema de informacion de marketing (SIM) consiste en personal, equipo y

procedimientos para obtener, ordenar, evaluar, analizar y distribuir informacion

necesaria, oportuna y exacta a quienes toman las decisiones del marketing.
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El manejo de la informacién, ha sido de interés para el hombre desde el mismo
momento en que invento la escritura. Durante siglos (y hasta milenios) el hombre
se ha dado a la tarea de recopilar la informacion que le permitira a través del
pasado mejorar las decisiones del futuro. Para esto ha disefado diversos
sistemas. Cuando Guttenberg inventé la imprenta, lo hizo a través de libros. Luego
las bibliotecas, hasta que fue insuficiente y se vio obligado a desarrollar nuevas

tecnologias que le permitieran manejar y almacenar mas informacion.

En el campo del Mercadeo se han desarrollado y perfeccionado herramientas para

el manejo de la informacion: los Sistemas de Informacion de Mercadeo.

Se puede definir a los sistemas de informacion de mercado como la estructura
para reunir y manejar informacion de fuentes internas y externas a una
organizacion. Suministra un flujo continuo de informacion, sobre precios, gastos
publicitarios, ventas, competencia, comportamiento del consumidor, tendencias del

mercado, gastos de distribucion, etc.

Cuando se habla de fuentes internas se tiene: contacto con los Clientes, registros
contables, y demas datos financieros y operativos. En el caso de fuentes externas:
datos del gobierno (censo de la Oficina Central de Estadistica e Informatica),
estudios de asociaciones comerciales, revistas comerciales, e informes

suministrados por empresas externas de recoleccion de datos.

Los Sistemas de Informacion en Mercadeo tienen una orientacion hacia el futuro
de las personas, equipos y procedimientos, cuya finalidad es la de almacenar y
procesar un conjunto de informaciéon capaz de ayudar en la correcta toma de
decisiones de la gerencia de mercadeo, en funcién de su respectivo programa de

comercializacion.
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La importancia de los Sistemas de Informaciéon radica en que permiten una
orientacion metddica, y una coordinacion adecuada de los recursos disponibles,
identificacion mas rapida de los problemas y evaluacién cuantitativa de los
resultados. Tienen como es natural, ciertos problemas de aplicacion que estan
fundamentalmente vinculados con la naturaleza psicologica de los ejecutivos de

mercadeo.

El éxito de un ejecutivo de mercadeo dependera en gran parte de los factores
tales como: habilidad para responder a los factores externos de un sistema de
mercadeo, el cual esta en permanente procéso de cambio y de la correcta
utilizacion de los recursos controlables por la empresa para adaptarse

adecuadamente al medio ambiente externo.

La implementacion de un sistema de informacion de mercadeo es una herramienta
de trabajo de gran utilidad para un ejecutivo de mercadeo de una empresa

importante en un mercado altamente competitivo, esto porque:

e Es frecuente que cada vez sean mas cortos los ciclos de vida de los
productos, lo cual hace que se tenga que tomar decisiones
mercadoctécnicas fundamentales en lapsos cada vez mas breves.

e Los consumidores aumentan sus exigencias en relacion a la calidad de los
productos y los niveles de informacion que reciben sobre los mismos, lo
cual obliga a estar constantemente al tanto de si nuestro producto o servicio
cumple o no con las expectativas del mercado.

» El volumen de informacion a disposicién crece de forma tan explosiva que
se hace necesario manejarlo y procesarlo de manera automatizada para
obtener del mismo los beneficios adecuados.

e lLas actividades de mercadeo se vuelven mas y mas complejas por su
amplitud fisica debido a la creciente internacionalizacion de los mercados,

por la necesidad de conocer mas profundamente las necesidades y deseos
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del consumidor, y por la necesidad de saber cuales productos y clientes son

rentables y cuales no lo son.

El uso adecuado por parte de la gerencia de mercadeo, de los Sistemas de
informacioén, redundara en una serie de beneficios tangibles en la operacion

comercial de la empresa:

» Drastica reduccion de los costos operativos.

« Disponibilidad inmediata de la informacion.

« Intercambio instantaneo de los resultados.

« Rapidez en la toma de decisiones.

« Actualizacién constante de la Base de Datos.

« Mayor eficiencia.

« Mas y mejores servicios a los clientes.

» Incremento en la eficiencia de la fuerza de venta.

« Retener el dominio del mercado por parte del lider.
» Retener a los clientes casuales u ocasionales.

« Incrementar en el tiempo el valor potencial de cada cliente.

« Ganarle clientes a la competencia.

Algunas personas tienden a confundir los Sistemas de Informaciéon en Mercadeo
con la Investigacion de Mercados, ya que ambos estan orientados a la blsqueda,
captura y analisis de informacién por parte del mercado, por lo cual se ha
considerado pertinente dedicar un espacio en esta investigaciéon a fin de

determinar tanto sus diferencias y como su interrelacion.
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Diferencias entre sistemas de informacion en mercadeo € investigacion de

mercados:

Opera de una forma continua

La principal diferencia entre la Investigacion de Mercados y los Sistemas de
Informaciéon de Mercadeo (SIM), radica en que la primera es un proceso de
recoleccion de informacion para situaciones especificas, mientras el SIM

proporciona una entrada continua de datos para una organizacion.

Las decisiones no recurrentes que se refieren a la dinamica en el entorno de
mercadeo con frecuencia exigen una busqueda de datos estructurada de
conformidad con el problema y la decisiéon. La investigacion de mercados se
caracteriza por un analisis a fondo de los principales problemas o temas. La
informacién que se necesita solo puede obtenerse de fuentes externas a los

canales de informacién formales con que cuenta una organizacion.

Un buen sistema de informacion de marketing provee un balance entre la
informacion que a los usuarios les gustaria tener y lo que realmente necesitan y lo

que es factible ofrecer.

La informacion de marketing no tiene valor en tanto no se use para tomar

decisiones mejores de marketing. El sistema de informacion de marketing debe
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proporcionar los resultados a los directores y a otras personas que toman

decisiones de marketing o que tratan con los clientes a diario.

Por ultimo, podemos concluir que el SIM puede definirse como un conjunto de
relaciones estructuradas, donde intervienen los hombres, las maquinas y los
procedimientos, y que tiene por objeto el generar un flujo ordenado de informacién
pertinente, proveniente de fuentes internas y externas a la empresa, destinada a
servir de base a las decisiones dentro de las areas especificas de responsabilidad

de marketing.

Para que se pueda hacer una correcta interpretacion y aplicacion de los datos

procedentes de una informacidén deben determinarse:

« El grado de fiabilidad de la informacion, sometiéndola a un andlisis
objetivo examinando el método que se siguié para su obtencion, asi como
las personas e instituciones que recogieron los datos y publicaron la

informacion.

» El ritmo de actualizaciéon que tiene la informacion utilizada, ya que

necesitamos aquélla mas reciente y que se ajuste a la realidad.

« El grado de discriminacion o de detalle de la informacion utilizada, para
gue no se engloben en un mismo concepto datos que permiten conocer los

componentes del fendmeno estudiado.

Solamente una adecuada informacidn permite tener una politica de empresa, que
determine los objetivos a conseguir, la actividad a realizar, las decisiones que se
deben tomar...; tener un programa, seguirlo y coordinarlo; y, finalmente, establecer
un mecanismo de control que verifique que todo se desarrolla segun lo previsto,

efectuar correcciones y las adaptaciones necesarias. °

? “Fundamentos de marketing” Philip Kotler y Gary Amstrong Ed. Pearson
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1.14. Marketing de Servicios.

Antes de hablar de mercadotecnia de servicios, es importante definir qué es un
servicio, que es: "Todas las acciones y reacciones que los clientes perciben que

han comprado." 10

Karl Albrecht dice que "el servicio es el trabajo hecho por una persona para el

beneficio de otra". ©

La mercadotecnia de servicios es aplicar los mismos principios de la mercadotecnia
general a bienes intangibles. Con las respectivas diferencias que su propia

naturaleza implica.

"El primer principio de la mercadotecnia de servicios es... Construir una realidad
mejor. Una realidad mejor en el servicio lograra que la mercadotecnia sea mas
sencilla, mas barata y mas redituable. ... “El primer paso en la mercadotecnia de

servicios es el servicio." 7

Los servicios, a diferencia de los productos, son bienes intangibles. Un servicio
incluye la realizacion de un trabajo para el cliente. Este paga por obtener un
servicio al igual que por adquirir un articulo. En las economias mas industrializadas
la mayor parte de la poblacién trabaja en el sector servicios y todo apunta a que
esta tendencia seguird asi en el futuro. Los servicios mas comunes son los
transportes, las agencias de viajes, el turismo, la administracion del tiempo libre, la
educacion y la salud, entre otros. Entre los servicios destinados a las empresas
esta la programacion informatica, la asesoria juridica y contable, asi como la

publicidad

10 "Mercadotecnia de Servicios" Lovelock
6 "Revolucionando el servicio al cliente” Albretch

7 “Venda lo invisible” Beckwith
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La diferencia entre el éxito y el fracaso en el momento de prestar un servicio, es
una diferencia de actitud, desde el momento en que se ve al cliente, no cdmo una
pieza mas en nuestro negocio, sino como la parte mas importante del mismo, adn
arriba de cualquier otra parte (incluyendo la financiera) en el momento que se

logra este objetivo lo deméas vendra como consecuencia de esta actitud.

De manera predominante Europa Occidental se convierte en una economia con
base en los servicios. El crecimiento explosivo, aunque erratico de esta area,
aunado a una declinacién en la industria tradicional, se traduce en que mas del 60
por ciento de las economias occidentales esta ahora en el sector servicios, ya sea
medido segun el ingreso o el nimero de empleados. La intensa competencia,
estimulada por la desregulacidén, tanto en los mercados financieros como
profesionales, asi como la aplicacién de nuevas tecnologias, han impulsado este
crecimiento. Dentro de todos los sectores de la economia hay una tendencia
creciente hacia la especializaciéon que conduce a una mayor demanda de
proveedores de servicios especializados externos. Cuando la Comunidad Europea
derogd sus barreras comerciales internas a finales de 1992, al abrir todo el
continente como un mercado casero de mas de 320 millones de personas, esta

tendencia se intensifico.

La mercadotecnia de servicios aumentd su importancia durante la Gltima década
con el advenimiento de la competencia. Hace diez afios la competencia tenia
menor importancia relativa para las empresas en el negocio de los servicios. Sin
embargo, la competitividad escalé una tasa alarmante en la mayoria de los

sectores de servicios.

Con frecuencia se formula la siguiente pregunta: ;Es la mercadotecnia de
servicios y productos de consumo o industriales, similar o diferente? Siempre se
da la misma respuesta: si y no. Esta respuesta, mas que evasiva, pretende

destacar lo siguiente:
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En un nivel general, la teoria de la mercadotecnia es relevante a todas las

relaciones de intercambio. Se aplican los mismos principios y preocupaciones.

En los niveles industrial y operativo las caracteristicas de los servicios dictan la
necesidad de enfatizar cierto elemento de la mercadotecnia y (o) aplicar otros

elementos de manera distinta.

Ya que muchas innovaciones en servicios se refieren a un producto intangible o
resulta imposible adquirir derechos de autor sobre ello, el equipo de
mercadotecnia en las industrias de servicios confronta un reto especial: §cémo
puede una empresa lograr una imagen corporativa unica, diferenciar su producto y
adquirir una reputacion distintiva en el mercado? ;Como puede darse una
apariencia mas atractiva a un asiento de linea aérea o a una pdliza de seguros
que la oferta similar de la competencia? En un ambiente de competencia tan

intensa, los conocimientos de mercadotecnia en servicios seran una ventaja extra.

Algunas divisiones de negocios tradicionales ya son obsoletas, por lo que los
profesionales de la mercadotecnia de servicios aprenden de las personas que
intervienen en otras areas del conocimiento practico como la de bienes de
consumo de veloz movimiento, que tiene mucho en comun con cierios servicios
como los paquetes de viaje. Los profesionistas, como arquitectos y actuarios, hoy
deben considerar cémo mejorar su mercadotecnia con respecto a clientes y
negocios como consecuencia de la desregulacion. En los negocios desregulados,
los gerentes hace poco detectaron una necesidad urgente de mercadotecnia
donde antes no existia ninguna. Incluso organismos no lucrativos como
instituciones filantrépicas, hospitales y algunos departamentos gubernamentales
como el Departament of Industry con su Iniciativa de Empresas han descubierto la

necesidad de la mercadotecnia de servicios.
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1.14.1.- Una panoramica de la economia de servicios:

La Segunda Guerra Mundial establecié un parteaguas en el explosivo surgimiento
de la industria de los servicios. Al final de la guerra, grandes cambios econémicos
y sociales transformaron las economias occidentales. La reestructuracion de
la destrozada economia europea trajo nuevos proyectos masivos de inversién,
los cuales colocaron nuevas demandas en el sector de los servicios financieros.
La especializacion en todas las areas de la produccion se tradujo en que los
negocios se hicieron mas dependientes de los servicios contratados. La tasa
aumentada de egreso en servicios de consumo personal es impresionante, rebasa
de alrededor del 30 por ciento a mas del 50 por ciento en los Ultimos 30 afios. Los
individuos gastan mayores proporciones de su ingreso en servicios de viajes,
restaurantes y esparcimiento para mejorar su calidad de vida; en servicios
telefonicos, postales y de comunicacion, ello refleja un ambiente méas dinamico y
de rapido movimiento; y en adquirir servicios de salud y educacion de mejor
calidad. Asimismo, la creciente complejidad de los servicios bancarios, de
seguros, de inversion, legales y contables condujeron a una mayor demanda de
servicios financieros y profesionales en cada una de estas areas. Durante los
ultimos 40 afos el sector servicios llegd a dominar nuestra economia. Esta
tendencia fue tan determinante que se conoce como la Segunda Revolucion

Industrial.

Estas son diversas razones para el crecimiento del sector servicios, las cuales se

clasifican en cambios demograficos, sociales, econdmicos y politicos.
1.14.2.- Cambios demograficos.
La expectativa de vida aumentd, esto conlleva una poblacién jubilada en

expansion. Este sector cre6 nuevas demandas para el esparcimiento y los viajes

asi como el cuidado y atencion a la salud.
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Los cambios estructurales en las comunidades afectaron el sitio y la manera en
que las personas viven. El desarrollo de nuevas ciudades y regiones aumento la

necesidad de servicios de infraestructura y apoyo.

1.14.3.- Cambios sociales.

El nUmero de mujeres en la fuerza de trabajo ha conducido a que las funciones
antes domeésticas se realicen fuera del hogar. Esto ha promovido el veloz
surgimiento de la industria de la comida rapida, las guarderias y otros servicios

personales.

Las mujeres con empleo y los resultantes hogares con dos ingresos crearon una
mayor demanda de servicios de consumo, incluso los de abarrotes, bienes raices

y servicios financieros personales.

La calidad de vida ha mejorado. Familias mas pequefas con dos ingresos tienen
mas recursos disponibles para gastar en servicios de entretenimiento, viajes y

hospedaje.

Los viajes internacionales y la movilidad han impulsado gustos de consumo mas
complejos. Los consumidores comparan servicios tanto a nivel nacional como

internacional y exigen variedad y calidad mejorada.

La acrecentada complejidad de la vida ha creado demanda para un rango amplio

de servicios, en particular de asesoria legal y financiera.

La comunicacion y los viajes incrementaron los niveles de aspiracion. Como
resultado, tanto los nifios como los adultos plantean nuevas demandas a las
instituciones de aprendizaje, a fin de perfeccionar las habilidades necesarias y

competir en nuestro ambiente complejo y de cambios rapidos.

Rosa Veronica Bolanos Abraham 66



“Propuesta para la creacion e implementacion de la Direccién de Mercadotecnia dentro del H.

Ayuntamiento de Morelia”

1.14.4.- Cambios economicos.

La globalizacién incrementd la demanda de servicios de comunicacion, viajes e
informacién. Esto ha sido impulsado por los rapidos cambios producidos por la

nueva tecnologia informativa.

La creciente especializacion dentro de la economia condujo a una mayor
dependencia en proveedores especializados de servicios; por ejemplo, los
anuncios publicitarios y la investigacion de mercados se han convertido en

funciones especializadas que dan apoyo a todos los sectores de la economia.

1.14.5.- Cambios politicos y legales.

El gobierno ha crecido, al crear una enorme infraestructura de departamentos de

servicios. Esta tendencia aumentd en la Comunidad Europea.

El internacionalismo ha planteado demandas nuevas e incrementadas a los

servicios legales y otros de tipo profesional.

Muchos de estos cambios tienen efectos notables. Por ejemplo, la globalizacién
provoca la concentracién dentro de muchas industrias; con frecuencia mediante
adquisiciones. En un ejemplo reciente, se gastaron mas de $22 millones de
doélares en honorarios a bancos mercantiles, financieros, asesores contables y
legales, durante un periodo relativamente breve, en un infructuoso intento por
repeler un adquisidor. La compaiia compradora erogé también un gran monto.
Como consecuencia de la exitosa adquisicion, una buena parte del equipo
humano se hizo redundante, con lo que se cred una demanda de especialistas
externos y asesores de reubicaciéon. Se llamd a asesores administrativos para
mejorar las operaciones de la compaiia y se emplearon actuarios para ordenar

esquemas de transferencia y convenios de pensiones. Se involucraron, después
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de un incendio (considerado como sabotaje), ajustadores, agentes y compaiiias
de seguros. Se dio empleo a arquitectos para redisenar el edificio, con el uso

subsecuente de otros servicios.

Este ejemplo ilustra una caracteristica importante de la demanda para varios tipos
de servicios. Los distintos proveedores de los servicios no tuvieron aviso previo del
requerimiento de servicio. No pudieron planear la repentina demanda en sus
diversas especialidades. Cada uno de los servicios dependia en gran medida de
los recursos humanos, mismos que no pueden apilarse en bodegas. La demanda
incrementada de servicios en parte estd motivada por la mayor complejidad de

todas las transacciones comerciales.

Otro factor de la economia actual es la tendencia creciente de compafiias que
subcontratan proveedores de servicios especializados para un amplio rango de
actividades que antes se llevaban a cabo en las propias instalaciones. Servicios
de comedor, de reclutamiento, de anuncios publicitarios, de transportacion, de
servicios computacionales, de capacitacion, investigacion de mercados y disefio
de productos son ejemplos de tales funciones delegadas a instituciones externas.
Las compaiiias afinan su enfoque, al darse cuenta que la creciente complejidad
del mercado y la mayor competencia se traducen en que dichas actividades son

mejor realizadas por especialistas internos.
1.14.6.- La naturaleza de los servicios.

El creciente interés en el sector de los servicios se ha acompafiado por un
desacuerdo considerable y una polémica de lo que constituye un servicio y si la
mercadotecnia de servicios es un area distintiva. Muchos autores han intentado
interpretar descripciones definitivas de un servicio y, sin embargo, no ha surgido

una definicién adecuada en la que todos coincidan.
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Un servicio es una actividad con cierta intangibilidad asociada, lo cual implica
alguna interaccion con clientes o con propiedad de su posesion, y que no resulta
en una transferencia de propiedad. Puede ocurrir un cambio en las condiciones; la
produccion de un servicio puede estar o no intimamente asociado con un producto

fisico.

Sin embargo, dada la diversidad de los servicios, quiza se encuentren ejemplos

que no se ajusten a ninguna definicion.

Con frecuencia hay confusién en la terminologia empleada en esta area. Se
considera producto a un paquete global de objetos o procesos que proporcionan
cierto valor a los clientes, mientras que bienes y servicios son subcategorias que
describen dos tipos de productos. Sin embargo, no hay un convencionalismo de
uso amplio, e incluso dentro de la misma industria de servicios, términos como
producto, servicio o producto de servicios se usan como sindénimos. En vez de
preocuparse demasiado por una definicion de servicios, es mas Util explorar lo que

son y qué oferta plantean a los clientes.

“Como en el conocimiento del servicio predomina la intangibilidad, éste se
adquiere de otra manera que el correspondiente a los bienes. Por ejemplo los
consumidores pueden degustar refrescos y galletas antes de comprarlos. Por el
contrario, el consumidor no puede probar un corte de cabello, una operacién
quirurgica ni la asesoria de un consejero antes de comprarios. DE ahi que el
conocimiento del servicio se adquiera mediante la experiencia al recibir el servicio.
Al final de cuentas, cuando el consumidor compra un servicio, de hecho esta
comprando una experiencia.”

“Todos los Productos, sean bienes o servicios, proporcionan al consumidor un
paquete de beneficios. El concepto de beneficio se entiende como los beneficios

encapsulados en la mente del consumidor.”"

" "Fundamentos de Marketing de servicios” K. Douglas Hoffman y John E. G. Batenson Pag. 9
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“En términos simples los servicios son acciones, procesos y ejecuciones. Para
comenzar el analisis de la administracion y el marketing de servicios, es
conveniente trazar las diferencias que existen entre los servicios y el servicio al
cliente. De acuerdo con el sentido amplio de su definicion, los servicios

comprenden una extensa gama de industrias...

No obstante el servicio al cliente lo proporciona todo tipo de compaiiia, ya sea
manufacturera, tecnologia de informacién o de servicio. El servicio al clientes es el
servicio que se proporciona para apoyar el desempeno de los productos basicos
de las empresas. Muy a menudo el servicio al cliente consiste en responder
preguntas, tomar pedidos y aspectos relacionados con facturacién, manejo de

reclamaciones y, quiza, mantenimiento o reparacion previamente comprometidos.”

“El sentido amplio de la identificacion de los servicios implica que la intangibilidad
es un aspecto clave para determinar cuando una oferta es o no un servicio... Se
puede decir que los servicios tienden a ser mas intangibles que los productos

manufacturados, los cuales se inclinan a ser mas tangibles que los servicios.”12
1.14.7.- ; Como difieren los servicios entre si?

“‘No solo es importante revisar la forma en que los servicios difieren de los
productos manufacturados. También vale la pena dirigir nuestra atencion hacia ia
evaluacién de las diferencias entre los servicios, ya que esto hace posible obtener
una mejor comprension al buscar las similitudes entre industrias de servicios
distintas...

“La forma tradicional de agrupar los servicios es por industria...Existen diversos

servicios con los que se interactia dia a dia; estas agrupaciones ayudan a definir

12 “Marketing de servicios” Valerie A. Zeithml Pags., 3,4y 5
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los servicios esenciales que ofrece la empresa y a entender tanto las necesidades

del cliente como la competencia en si.”

Algunas personas pueden creer que no hay mercadotecnia de servicios, sino solo
mercadotecnia en la cual el elemento de servicio es mayor que el de producto.
Muchas organizaciones de servicios (aseguradoras, consultores y barberos) no
piensan de si mismos como productores o vendedores de bienes. Elios se
consideran al (al igual que lo hacen la mayoria de sus clientes) proveedores de

servicios.

Como ya se menciond, puesto que un servicio es cualquier actividad o beneficio
que una parte puede ofrecer a otra; es esencialmente intangible que proporciona
la satisfaccion de deseos y que no estan necesariamente unidas a la venta de un
producto u otro servicio se puede decir que para producir un servicio se puede o
no requerir el empleo de bienes tangibles. Sin embargo, cuando dicho uso se
requiere no hay transferencia de la propiedad (en forma permanente) de estos

bienes tangibles.

Los trabajos en el area de servicios, de modo caracteristico, se mantienen mejor

en una recesion que los trabajos en las industrias productoras de mercancias.

Casi la mitad de los gastos del consumidor son para la compra de servicios.
Ademas, la proyeccion para los proximos afios indica que los servicios tendran
una participacion aun mayor en el empleo y en los gastos del consumidor.
Desafortunadamente, un aspecto del auge de la economia de servicios es que los
precios de la mayor parte de los servicios suben a un ritmo considerablemente

mas rapido que los precios de la mayor parte de los productos.

Caracteristicas de los servicios: Los servicios en forma tipica poseen

caracteristicas distintivas que crean retos y oportunidades especiales de

2 “Marketing de servicios” Valerie A. Zeithml
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mercadotecnia. Estas

caracteristicas

dan por

resultado programas

de

mercadotecnia que a menudo son substancialmente distintos de aquellos que

encontramos en la mercadotecnia de productos.

Intangibilidad:
Los servicios no pueden
verse, tocarse, oirse ni

olerse antes de |la

compra.
Variabilidad:

La calidad de los

servicios depende de

quién los presta, cuando,

doénde y cémo.

1.14.8.- Intangibilidad.

SERVICIOS

Inseparabilidad:

separarse de

proveedores.

Los servicios no pueden

sus

Imperdurabilidad

almacenarse
venderse 0

después.

Los servicios no pueden

usarse

para

Los servicios son intangibles, no pueden verse, probarse, sentirse, oirse u olerse

antes de ser adquiridos. Quienes hacen una operacion de cirugia cosmética no

pueden ver el resultado antes de la adquisicién; los pasajeros de una aerolinea no

tienen mas que un boleto y la promesa de llegar sanos y salvos a su destino. Para

reducir la incertidumbre, los compradores deben analizar la calidad del servicio.

Sacan conclusidn respecto de esta por la ubicacion, las personas, el equipo, el

material de comunicacién y el precio, que es lo que pueden ver. Por lo tanto el

prestador del servicio debe procurar que en cierta forma sea tangible.
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1.14.9.-Inseparabilidad.

Los bienes fisicos se producen, después se almacenan, mas tarde se venden y
mucho mas tarde se consumen, por eso son inseparables de quien los
proporcionan, ya sean personas o maquinas. Si una persona es prestadora de
servicios, forma parte del servicio. Como su cliente también esta presente cuando
el servicio se produce, la interaccion proveedor-cliente es una caracteristica
éspecial de la mercadotecnia de servicios. Tanto el proveedor como el cliente

influyen en el resultado.
1.14.10.- Variabilidad.

Los servicios son muy variables; su calidad depende del proveedor y de cuanto,
donde y como lo hace. Por ejemplo, ciertos hoteles tienen una mejor reputacion
que otros. En determinado hotel, uno de los empleados del mostrador de registro
puede ser alegre y eficiente, mientras que el de la siguiente ventanilla es
desagradable y lento. Incluso la calidad del servicio de un solo empleado puede

variar segun su energia y estado de animo en el momento de atender al cliente.
1.14.11.- Imperdurabilidad.

Los servicios son perecederos, no pueden ser almacenados para usarlos o
venderlos posteriormente. Ciertos médicos cobran a sus pacientes por las citas a
las que no asisten porque el valor del servicio existia s6lo en el momento en que el
paciente no llegd. Esta caracteristica de los servicios no es problema cuando la
demanda es constante, pero cuando ésta fluctia, los proveedores enfrentan

problemas.
1.14.12.- Concepto de mercadotecnia y mercadotecnia de servicios.

El crecimiento de los servicios, por lo general, no se ha debido a los desarrollos de

mercadotecnia en la industria de servicios, sino mas bien a la madurez de la
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economia y al aumento de los niveles de vida de nuestra sociedad. En forma
tradicional, los ejecutivos de las companias de servicio no han estado orientados

hacia la mercadotecnia.

Quiza se puedan identificar las razones para esta carencia de orientacion de
mercadotecnia. No hay duda de que la tangibilidad de muchos servicios crea a
menudo mas dificultades a los que se enfrentan los vendedores de producto. En
muchas industrias de servicio, particularmente los servicios profesionales, los
vendedores piensan de ellos mismos como productores o creadores y no como
comercializadores del servicio. También, el fracaso del administrador para
reconocer que la competencia existe puede influir en la carencia de interés en la
mercadotecnia dentro de algunas industrias, empresas de utilidad publica y

ferrocarriles, por ejemplo.

La razén que todo lo abarca, sin embargo, parece ser que los altos ejecutivos no
han reconocido todavia cuan importante es la mercadotecnia para el éxito de una

empresa. Este fracaso se ha reflejado en dos areas de debilidad.

e Estos ejecutivos tienen una vision limitada de la funcién de mercadotecnia y
del negocio en el que se encuentran. Igualan la mercadotecnia a las ventas
y fallan al considerar otras partes del sistema. Como consecuencia, la
administracion falla en reconocer que muchos de sus problemas son de
mercadotecnia.

e Ha habido una coordinacién insuficiente entre todas las actividades de
mercadotecnia en las empresas de servicio. Muchas de éstas carecen de
un ejecutivo cuya unica responsabilidad sea la mercadotecnia, la
contraparte del vicepresidente de mercadotecnia en una empresa

productora de bienes.
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Por fortuna, hay evidencia de que la situacién total ha mejorado en forma marcada
entre los comercializadores de servicio. Mientras que todavia hay un largo camino
por recorrer en muchos de los campos de servicio, la perspectiva total futura
parece buena por el reconocimiento y aceptacion del concepto de mercadotecnia

en la industria de servicios.
1.14.13.- Clasificacion de servicios.

Una clasificacion util de servicios comerciales se menciona a continuacion. No se
ha tratado de separar estos servicios, teniendo en cuenta si son vendidos a
consumidores hogarefios o usuarios industriales. De hecho, muchos son
adquiridos por ambos grupos del mercado.

A. Vivienda: (incluye el alquiler de hoteles, moteles, apartamentos, casas y
granjas).

B. Actividades hogarefias: (incluye aparatos, reparaciones de las casas, de equipo
casero, jardineria y limpieza del hogar).

C. Recreacion: (incluye el alquiler y reparacion de equipo empleado en participar
en actividades recreativas de entretenimiento; también la admisién a todos los
eventos de entretenimiento, recreacion y diversion).

D. Cuidado personal: (incluye lavanderia, tintoreria, cuidados de belleza).

E. Cuidado médico: (incluye todos los servicios médicos, dentales, enfermeria,
hospitalizacién, optometria y todos los demas cuidados).

F. Educacién privada.

G. Servicios comerciales y otros profesionales: (incluye servicios de consultoria
legal, contable, administrativa y de mercadotecnia).

H. De seguros y financieros: (incluye los seguros personales y sobre la propiedad,
servicios de crédito y préstamos, asesoria en inversiones y el servicio de
impuestos).

|. Transportacion: (incluye flete y servicio de pasajeros en transportes comunes,

reparaciones y alquiler de automoviles).
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J. Comunicaciones: (incluye teléfono, telégrafo y servicios especializados de

comunicacion comercial).

1.14.14.- Analisis y planeacion del mercado.

El analisis del mercado y los procedimientos de planeacién son esenciales, lo
mismo si una empresa estd vendiendo un producto o servicio. Los
mercadotecnistas de servicios deben entender los componentes de la poblacion y
del ingreso en la medida en que afectan al mercado de sus servicios. Ademas,
deben analizar cuidadosamente porqué sus clientes quieren sus servicios y
determinar si los diferentes segmentos del mercado tienen los mismos o diferentes
motivos. También, los vendedores deben determinar los patrones de compra para
sus servicios (cuando, dénde y como compran los clientes, quién hace la compra y
quién toma las decisiones de compra). Las determinantes psicoldgicas del
comportamiento de compra (actitudes, percepciones, personalidad, etc.) son tan
pertinentes en la mercadotecnia de servicios como en la de productos. De manera
similar, los factores sociologicos de la estructura social en clases y las influencias
de los pequefios grupos son determinantes en el mercado de servicios. Los
fundamentos de la adopcion y difusién de la innovacién de un producto también

son pertinentes en la mercadotecnia de servicios.

1.14.15.- Planeacidn y desarrollo del servicio.

Los nuevos servicios son tan importantes para una compaiiia de servicios como lo
son los productos para una empresa de mercadotecnia de productos, aunque
muchas empresas de servicios no enfrentan el problema de antigiedad en un
grado importante. En forma similar, la mejora de los servicios existentes y el
abandono de los que no son deseados o son poco Utiles también son metas de

importancia.
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La planeacion y el desarrollo del producto tienen su contraparte en el programa de
mercadotecnia de una industria de servicios. La administracion puede utilizar un
procedimiento organizado y sistematico para determinar 1) qué servicios se
ofreceran, 2) Cuales seran las politicas de la compafia con respecto a la duracion
y amplitud de la linea de servicios y 3) qué es necesario que sea hecho en la

forma de atributos del servicio, como marcas o proporcionar garantias.

Las caracteristicas de ser altamente perecedero y de fluctuaciéon en la demanda
combinadas con la incapacidad de almacenar muchos servicios estan entre las
razones de porqué la planeacion del producto es de importancia critica a los
mercadotecnistas de servicios. Una industria de servicios puede expandir o
contraer su "linea de productos”, alterar los servicios existentes y tener comercio

ascendente o descendente.

1.14.16.- Precio de los servicios.

En la mercadotecnia de los servicios, en ningun lugar existe una necesidad mayor

para la creatividad empresarial y las habilidades que en area de precios.

Se ha hecho notar que los servicios son perecederos en extremo, por lo general
no pueden ser almacenados y la demanda para ellos fiuctia a menudo, en forma
considerable. Todas las caracteristicas conllevan implicaciones significativas en la
empresa. Hacen que la determinacion del precio sea una actividad tipicamente

importante.

Estas consideraciones sugieren que la elasticidad de demanda para un servicio
debe ser influido por el precio fijado por el vendedor. Es bastante interesante que
los vendedores a menudo reconozcan una demanda inelastica. Entonces ellos
pueden cobrar precios mas altos. Pero fallan cuando deben actuar en el sentido

opuesto, o sea cuando se enfrentan con una demanda elastica, aunque un precio
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menor pudiera incrementar las ventas unitarias, los ingresos totales la utilizacién

de las instalaciones y probablemente la utilidad neta.

En algunas industrias de servicios, el vendedor privado fijara un precio, pero éste
debe de ser aprobado por una agencia reguladora. Esta regulacion de precios, sin
embargo, no debe ahogar la oportunidad para determinar un precio con
imaginacion y habilidad planeada para incrementar las utilidades. Algunas veces
una asociacion comercial o profesional establecera o influira en gran forma con los
precios dentro de una industria, aunque la legalidad de esto estd siendo

investigada.
1.14.17.- Canales de distribucién para los servicios.

En forma tradicional, la mayor parte de los servicios se Han venido directamente
del productor al consumidor o al usuario industrial. No se han empleado
intermediarios cuando el servicio no puede ser separado del vendedor o cuando el
servicio es creado y comercializado en forma simultanea. Por ejemplo, los
servicios publicos, la atencion médica y el servicio de reparacién se venden en
forma tipica sin intermediarios. El no usar los intermediarios limita los mercados
geograficos que los vendedores pueden alcanzar, pero también permite que
personalicen sus servicios y reciban una retroalimentacion rapida y detallada del

cliente.
El Unico otro tipo de canal usado con frecuencia incluye un agente intermediario.

Cuando se utilizan intermediarios, tanto su efectividad como su cobertura de
mercado pueden ser ampliadas mediante la "industrializacién" de sus trabajos.

La caracteristica de intangibilidad significa que los problemas de distribucion fisica
son basicamente eliminados por muchos productores de servicio. Los modelos de

ubicacion de los almacenes, formulas para cantidades de pedido economicas y
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técnicas similares de investigacion de operaciones son tan aplicables en algunas
situaciones de mercadotecnia de servicios como los son en la mercadotecnia de

un producto.

1.14.18.- Promocidn del servicio.

La tarea de administracién es especialmente dificil cuando la empresa debe
elaborar un programa promocional alrededor de los beneficios de servicios
intangibles. Es mucho mas facil vender algo que pueda ser visto, sentido y
demostrado. En la mercadotecnia de los servicios, encontramos que la venta
personal, la publicidad y otras formas indirectas de promocidon son usadas en

forma extensiva.

La venta personal se convierte en critica para poder fomentar una relacién
estrecha entre el comprador y el vendedor. Mientras que los exhibidores en el
punto de compra de los servicios ofrecidos a menudo son imposibles, los
exhibidores de los resultados de utilizar el servicio pueden ser efectivos. Muchas
empresas de servicios, especialmente en el campo de recreacion-entretenimiento,
se benefician en forma considerable con la publicidad gratuita. La cobertura de
deportes en los periddicos, radio y television ayuda en este asunto, como lo hacen
las criticas de los periédicos sobre las peliculas, obras de teatro y conciertos. La
seccion de viajes en los periédicos han ayudado a vender transportacion,

hospedaje y otros servicios relacionados con la industria de los viajes.

Como un tipo indirecto de promocién, los doctores, abogados y agentes de
seguros pueden participar en forma activa en los asunto de la comunidad como
medio para que sus nombres estén ante la imagen publica. Las empresas de
servicio (bancos, servicios publicos, ferrocarriles), pueden anunciarse para atraer
nuevas industrias, conociendo que cualquier cosa ayude a crecer a la comunidad

significara automéaticamente una expansion de mercado para ellos.
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Un programa promocional en una empresa de servicios debe tener tres metas
principales. La primera es enfocar los beneficios del servicio de una manera tan
llamativa como sea posible. La segunda es diferenciar sus ofertas de aquellas de
los competidores. Y La tercera es crear una buena reputacion. Debido a que la
empresa esta comercializando intangibles, una buena reputacion es critica. Las
campanas de publicidad pueden subrayar la dependencia del servicio, su
uniformidad y alta calidad. Los anuncios también pueden hacer hincapié¢ en el

servicio cortés, amistoso y eficiente.

El esfuerzo promocional de una empresa de servicios puede ser ain mas efectivo

si el vendedor puede aunarlo a algo tangible.

Los tres pilares de soporte para la confiabilidad en el servicio son:

Liderazgo
Del

Servicio

Confiabilidad
en el
servicio

Infraestructura
para un
servicio libre

de errores

Pruebas
completas del -
servicio
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1.14.19.- Liderazgo en el servicio.

Los lideres fuertes, apasionados por la perfeccién son la base para crear una
estrategia de servicio centrada en la confiabilidad. Estos lideres se caracterizan por

una cultura "hacerlo bien desde la primera vez" y se caracterizan por:

"Firmemente creen que la confiabilidad del 100% es una meta posible y que vale la

pena de obtener.
Comunica frecuente y efectivamente su parecer a toda la compaiiia.
Recompensa los servicios libres de errores.

Nunca estan contentos con el status quo (el estado de cosas en un determinado

momento)".
1.14.20.- Pruebas completas de servicio.

Tomando en cuenta la intangibilidad del servicio es facil hacer una prueba
inadecuada ya que al carecer de la presencia fisica que otros bienes tienen, la
tentacion de no hacer una prueba de prelanzamiento. El reto en conducir
investigaciones entre consumidores y hacer pruebas de desarrollo del producto en
conceptos abstractos de servicio puede parecer inutil para muchas compaiias de
servicio sin embargo ellas deberan hacerlo y cubrir efectivamente estos retos para

lograr la meta de tener cero errores.

Los proveedores de servicio pueden y deben exponer nuevos conceptos de
servicio tanto a clientes rigurosos como a los mismos empleados de la empresa,
cuidadosamente examinar el disefio del servicio y el proceso de entrega antes de
la introduccion con objeto de identificar problemas potenciales y cuando sea
posible introducir el nuevo servicio en una limitada area de distribucion para

permitir pequefios ajustes adicionales antes de una introduccién a gran escala.
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1.14.21.- Infraestructura para un servicio libre de errores.

“El término infraestructura son aquellos factores organizacionales que deberan
existir para sostener una cultura de (hacerlo bien desde la primera vez).

Virtualmente todos estos factores se refieren al personal y al trabajo en equipo."®

En afos recientes el crecimiento del mercado de servicios ha estado acompanado
por un deterioro en la calidad de muchos de ellos. En general, las industrias de
servicios han estado plagadas de una administracion pobre, de ineficiencia y de
baja productividad. Esta ineficiencia y la necesidad de incrementar la productividad,
es probablemente el problema mayor al que se enfrentan las industrias de servicios
en general. El problema de productividad también ha tenido implicaciones
significativas para la salud de la economia total. Dado que en las industrias de
servicios es de gran importancia la fuerza de trabajo en comparacion con los
fabricantes, los aumentos de sueldo en el sector de servicios tienen un impacto

significativo sobre los niveles de precios y la inflacion.

Existen todas las razones para creer que los servicios continuaran recibiendo una
parte creciente del dinero del consumidor, en la misma forma en que, por lo
general, lo han hecho durante los 25 afos pasados. Este prondstico parece
razonable aun si debemos experimentar periodos de disminucion econdémica, ya
que la historia muestra que la demanda de servicios es menos sensitiva a las
fluctuaciones econémicas que la de productos. También parece razonable esperar
gue la demanda de servicios de negocios continuara expandiéndose a medida que
los negocios y la industria se vuelven mas complejos, como la administracion en
forma que va en aumento esta reconociendo la necesidad de especialistas de

servicios empresariales.

5 “Mercadotecnia de Servicios” Lovelock
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“Como sistema de accion, la mercadotecnia de servicios busca la mejor manera de
satisfacer necesidades y deseos mediante el intercambio de un satisfactor

intangible por otro valor generalmente tangible en forma mutuamente benéfica.”

Como un sistema de pensamiento, estudia la manera efectiva de establecer
vinculos entre quienes prestan el servicio y quien lo necesita, facilitando asi el
conocimiento del servicio que se va a dar, haciéndolo llegar en la forma, cantidad,

calidad y oportunidad que requiere a un precio convenido.
1.15. Descripcion de puestos de mercadotecnia.

“El Analisis del Puesto es el proceso de reunir, analizar y registrar informacion
relativa a los puestos dentro de una organizacion. Dicha informacion se registra en
lo que comunmente se denomina Descripciones y Especificaciones del Puesto.”4

Pero antes de seguir con el desarrollo de este proceso, es necesario tener bien en
claro qué significa tener un "puesto" o a los que algunos denominan también
“cargo" dentro de una organizacién. Un puesto es un conjunto de funciones con

posicion definida dentro de la estructura organizacional.

Ubicar un puesto en el organigrama implica definir cuatro aspectos:
¢ Nivel jerarquico
e Area o departamento en que esta localizado
e Superior jerarquico y,

e |os subordinados

La descripcién del puesto se refiere a las tareas o funciones, los deberes y
responsabilidades del cargo, en tanto que la Especificacion del Puesto se ocupa
de los requisitos que el aspirante deberia cumplir para ocupar ese cargo. Mientras

la descripcion del cargo presenta al contenido de manera impersonal, la

5 http.//www.ejournal.unam.mx/rca/199/RCA19904.pdf 21 de septiembre de 2005.

" “Administracion de Recursos Humanos” Fernando Arias Galicia Ed. Trillas
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especificacion suministra la percepcion que tiene la organizacion respecto de las

caracteristicas humanas que se requieren para ejecutar el trabajo.

1.156.1.- ¢ De quién es la responsabilidad?

Generalmente, en las medianas y grandes empresas existe un Departamento de
Personal que es el principal responsable del programa de analisis de puestos,
pero en las empresas mas pequenas en las que no existe esta divisién en su
estructura, puede ser un administrador o el duefo el que realice esta actividad. Lo
que hay que tener siempre en cuenta es que aunque este proceso esté a cargo de
un departamento o de una sola persona, para que el programa tenga éxito debera
recibir la cooperacion de los supervisores y subordinados del puesto, quienes

seran los encargados de suministrar informacién sobre el mismo.

1.15.2.- Etapas del analisis de un puesto.

Un programa de analisis de puestos incluye normalmente las siguientes etapas:

1) Etapa de Planeacion: en esta etapa se planea y organiza cuidadosamente todo
el trabajo de analisis de cargos para minimizar cualquier tipo de resistencia.
Dependiendo de la situacién en que se encuentra la empresa, pueden darse los

siguientes pasos:

» Determinacién de los cargos que van a describirse: deben examinarse
cuidadosamente cuéles son los cargos que van a describirse e incluir sus
caracteristicas.

« Elaboracién del organigrama: al colocarse el puesto en el organigrama, se
obtiene informacioén adicional.

« Elaboracién del cronograma de trabajo: especificando los tiempos y por

donde se iniciara el programa de analisis. El éxito de un programa puede
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verse afectado si el programa se inicia durante un periodo de incertidumbre
economica o intranquilidad laboral, ya que los empleados podrian
considerar al programa como una amenaza para su seguridad.
Es importante que el programa se introduzca en el departamento en que los
supervisores y empleados estén mas dispuestos a cooperar.

« Eleccion de los metodos de analisis que se aplicaran: los métodos se
escogen segun la naturaleza y las caracteristicas del cargo.

» Seleccidn de los factores de especificaciones: se realiza sobre la base de
dos criterios,

» Criterio de generalidad: abarca aquellos factores que deben estar presentes
en la totalidad de los cargos.

« Criterio de variedad o diversidad: comprende los factores que deben variar
segun el cargo.

« Dimensionamiento de los factores de especificaciones: Los factores de
especificacion constituyen un conjunto de medidores que sirven para
analizar un cargo, por lo que se hace necesario dimensionarlos para
establecer que segmento de su totalidad servird para analizar un
determinado conjunto de cargos.

« Graduacion de los factores de especificaciones: un factor de especificacion
se gradua para facilitar y simplificar su aplicaciéon. La graduacién consiste
en asignarles valores que representan segmentos de su amplitud de

variacion.

2) Etapa de Preparacion: en esta etapa se retnen a las personas y se preparan
los esquemas y materiales de trabajo. Esta fase comprende las siguientes

actividades:

« Reclutamiento, seleccion y entrenamiento de las personas que conformaran
el equipo de trabajo: las personas a cargo del proyecto deben comprender
los propositos que se persiguen y como se obtendran con objeto de poder

explicar el programa a otros miembros de la organizacién.
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» Preparacién del material de trabajo: confeccion del material impreso para
que ayude al personal a familiarizarse con los propositos y beneficios del
analisis de puestos.

» Disposicion del ambiente

« Recoleccién previa de datos

3) Etapa de Ejecucion: en esta etapa se procedera a recolectar los datos relativos
a cada uno de los cargos que se analizaran y luego se redactara el andlisis. Un

detalle de las actividades que se realizaran en esta etapa son:

« Recoleccion de los datos: el analista obtiene la informaciéon del puesto
segun el método escogido. Para que el andlisis de puestos cumpla los
objetivos, los datos proporcionados deben ser precisos. Las personas
responsables de reunir y revisar los datos deben estar atentas a la omision
de hechos importantes, la inclusion de declaraciones imprecisas, la
tendencia a exagerar la dificultad o importancia del cargo.

. Seleccion de los datos obtenidos

« Redaccion provisional del analisis

» Presentacion de la redacciéon provisional: Las descripciones provisionales
de cada puesto se entregan al supervisor inmediato para que las
compruebe y apruebe.

» Redaccion definitiva del analisis

» Presentacion de la redaccion definitiva del andlisis: para la aprobacién por

el organismo responsable de su oficializaciéon en la empresa.

1.15.3.- La descripcién de puestos.

La descripcion es un proceso que consiste en enumerar las tareas que conforman
un cargo y que lo diferencian de los demas puestos que existen en la empresa; es
la enumeracion detallada de las atribuciones del cargo, la periodicidad de la

ejecucion, los métodos aplicados para la ejecucion y los objetivos del mismo.
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1.15.4.- Estructura de la descripcién de un puesto.

El siguiente es un ejemplo de la estructura que podria tener una descripcion de

puestos:

A » Seccién de identificacion del puesto: mediante el titulo del puesto y otros datos

de identificacién, ayuda a distinguir un puesto entre los demas de la organizacion.

B » Seccion de resumen del puesto o Establecimiento del puesto: sirve para
proporcionar una vision general que debera ser suficiente para identificar y

diferenciar las obligaciones de ese puesto.

C » Seccion de deberes del puesto: deben ser descriptos por declaraciones

breves, en las que debe indicarse:
e Lo que hace el trabajador
e Cobmo lo hace

o Por qué lo hace
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e Herramientas y equipos utilizados, materiales empleados y procedimientos

a seguir.
1.15.5.- La especificacion de puestos.

e El anadlisis del cargo pretende estudiar y determinar todos los requisitos,
responsabilidades comprendidas y condiciones que el cargo exige para
poder desempenarlo de manera adecuada. Es una verificacion comparativa

de las exigencias que dichas tareas o atribuciones imponen al ocupante.
e Estructura de la Especificacion de un Puesto

El siguiente es un ejemplo de la estructura que podria tener una especificaciéon de

puestos:

{
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1.15.6.- Factores de Especificacion.

Los factores de especificaciones son puntos de referencia que permiten analizar
una gran cantidad de cargos de manera objetiva; son instrumentos de medicién,
construidos de acuerdo con la naturaleza de los cargos existentes en la empresa.
El analisis de cargos se refiere a estos factores de especificaciones, que pueden

aplicarse a cualquier tipo o nivel de cargo.

A » Requisitos intelectuales: incluye los siguientes factores de especificaciones

» Requerimientos educacionales: incluyen la educacién formal minima,
cursos especiales o el entrenamiento técnico considerado necesario.

» Experiencia: la minima cantidad y tipo de experiencia requerida para que un
empleado ocupe un puesto, generalmente puede expresarse en términos
objetivos y cuantitativos.

« Requerimientos de conocimientos especificos: pueden incluir un
conocimiento sobre ciertos asuntos particulares, que no pueden cubrirse
con los requerimientos educacionales o la experiencia.

» Adaptabilidad al cargo: habilidad requerida en un individuo para encajar en
una situacion particular y para trabajar armoniosamente con otros.

« Iniciativa necesaria.

» Aptitudes necesarias.
B » Requisitos fisicos:

» Esfuerzo fisico necesario: incluye la cantidad de esfuerzo fisico requerido
para desempefiar un puesto, el tipo de esfuerzo y la duracion en tiempo en
que debe mantenerse tal esfuerzo.

o Capacidad visual.
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» Destreza o habilidad: pueden tener que definirse en términos de cantidad,
calidad o naturaleza del trabajo que debe desempenfarse, o en términos de
la puntuacion minima que debe ser alcanzada en ciertas pruebas.

o Complexion fisica necesaria.

C » Responsabilidades implicitas: es practica comun, sumarizar los diferentes
tipos de responsabilidades que el empleado puede requerir:

- Supervisién de personal

Material, herramientas o equipos

Dinero, titulo o documentos

Contactos internos o externos

Informacioén confidencial

D » Condiciones de trabajo:

» Ambiente de trabajo: se refiere al medio fisico dentro del cual debe
desempenfarse el puesto.

» Riesgos: consiste en enumerar los riesgos que pudieran ocasionar dafio
fisico. La especificacion de los riesgos puede ayudar a asegurar que las
personas asignadas a puestos peligrosos cuenten con las calificaciones
mentales y fisicas necesarias para desempefiar el trabajo en forma segura.

Beneficios: incluye

o Capacitacion
« Remuneracion

« Carrera, etc.

Mantenimiento del analisis:

Siempre es necesario tener en cuenta que los puestos son de naturaleza

dinamica, de manera que las descripciones y especificaciones de cargos deben
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revisarse conforme ocurran cambios o ante la solicitud de empleados o

supervisores.

Algunas empresas cuentan con la politica de revisar anualmente todos los
puestos, lo que ayuda a asegurar que las descripciones y especificaciones

permanezcan actualizadas.
1.16. Marketing social.
1.16.1.- Concepto de Marketing Social.

El Marketing es una disciplina que ya excede el ambito comercial, puesto que su
metodologia, para detectar y satisfacer necesidades de consumo y uso de bienes
y servicios, también es Util para detectar y satisfacer necesidades de tipo social,
humanitarias y espirituales. Por lo que su campo de accién no se limita solamente
al ambito de las empresas, sino que se extiende a asociaciones sin fines de lucro,
fundaciones, entidades religiosas y también al Estado. Estos nuevos campos de
accién comprenden lo que el autor denominan Marketing Social, que también
incluyen las acciones de tipo social y humanitarias que realizan las empresas,
para que el publico las asocie a ellas y a sus marcas con una preocupacion por lo

social, lo humanitario y lo ecoldgico.

Entre los cometidos del marketing social, esta el disefio de estrategias para el
cambio de determinadas conductas. Para ello se vale de los adelantos en la

tecnologia de las comunicaciones y de las técnicas de comercializacion.

El concepto de Marketing social data de julio del afio 1971 y lo utilizaron Kottler y
Zaltman, para aplicar el uso de los postulados y técnicas del marketing comercial,

en campanas de bien publico o la difusion de ideas que beneficien a la sociedad.
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Desde entonces, este concepto se utiliza para referirse al disefio, la puesta en
practica y el control de programas que tienen como objetivo, promover una idea o

practica social en una determinada comunidad.

La mayoria de los autores utilizan un concepto de Marketing social en este
sentido, es decir: la aplicacion de los principios del marketing y sus metodolégicas
y técnicas, para influir en un determinado publico para su beneficio y el de toda la
sociedad porque si tenemos en cuenta, que el concepto de Marketing se relaciona
con las necesidades humanas y que si estas necesidades estan relacionadas con
lo social se deben satisfacer con la creacion de un producto social, estaremos

realizando un proceso de Marketing Social.

La idea, practica o'el uso de un determinado elemento se denomina en marketing
social producto social. Por lo tanto, aquellas personas cuyo comportamiento se
quiere influir con un producto social la denominaremos clientes, al igual que en el
marketing comercial.

Como ejemplo de producto social podemos citar:

Promocién de una Idea: el respeto de los derechos humanos

Practica_Social: hervir el agua que se usa para beber o cocinar parra evitar el

contagio de célera.

Uso de determinado elemento: Uso de determinado insecticida para exterminar al

mosquito que contagia el dengue.

Por lo tanto, como dice Kottler, en un plan de Marketing social también se tiene

que hacer uso de los siguientes conceptos:

a) Segmentacién de los destinatarios de la campania.
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b) Investigacion sobre el consumo, desarrollo y comprobacion de los

conceptos de productos.
¢) Comunicacion directa.

d) Otorgamiento de facilidades, incentivos para optimizar la respuesta

de los destinatarios.

Kottler ensefia que los pasos que se deben seguir en un programa de Marketing

social son los siguientes:

e Definir los objetivos del cambio social

e Analizar las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo a quien se
dirige el plan.

¢ Analizar procedimientos de comunicacién y distribucién

e Elaborar un plan de Marketing

e Construir una organizacion de Marketing para que ejecute el plan

e Evaluar y ajustar el programa para que sea mas eficaz.

Es importante subrayar lo mencionado en el punto dos, puesto que para que un
programa de Marketing social tenga éxito es fundamental que lo preceda una
profunda investigacién sobre los deseos, creencias y actitudes especificas de los
destinatarios del plan, como también de las caracteristicas concretas de los

productos sociales.

Por lo tanto, como primer paso en el planeamiento estratégico, es necesario
contar con una metodologia de investigacion y a partir de alli planificar en
consecuencia las estrategias. Sin una estructura para comprender como las
personas toman decisiones y pasan a la accion, sera dificil elaborar una estrategia

acertada.
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Andreasen ensefia que en una estrategia de Marketing social, es un proceso en el
qgue se destacan dos caracteristicas muy importantes:

a) El proceso es realmente continuo, no es un tipo de actividad con un
nitido comienzo y un fin.

b) Lo central es el cliente: los clientes son constantemente parte del
proceso. Ese proceso comienza por estudiar sus necesidades, deseos y
percepciones.

c) Cada grupo tiene un conjunto particular de creencias, actitudes y
valores, por lo tanto las estrategias de Marketing social se deben
adaptar de acuerdo a las necesidades de cada segmento al que se

dirige.

Los topicos que se pueden abordar en el Marketing social son muy variados, como
por ejemplo: la violencia, alcoholismo, tabaquismo, proteccién del medio ambiente,
transporte publico, drogodependencia, sexo responsable, embarazo de
adolescentes, prevencién del delito, seguridad de los conductores de automoviles,
agricultura, desarrollo de comunidades, conservacion de la salud y la nutricion,
promocion de carreras de estudio, cuidado de los ancianos, promociéon de

acontecimientos culturales, reciclaje, etcétera.

También el Marketing social puede ser util para influir en comportamientos como la
entrega de subvenciones por parte de agentes gubernamentales o fundaciones,
lograr el apoyo de los medios de comunicacién social, conseguir la contribucion de
tiempo, trabajo y esfuerzo de voluntarios para campafnas de Marketing social,

etcétera.

Entre las instituciones internacionales que usan el Marketing Social podemos
mencionar:

¢ Banco Interamericano de Desarrolio
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+ Fondo Monetario Internacional
e Organizacion de las Naciones Unidas
e Banco Mundial

e Organizacion Mundial de la Salud

De acuerdo a estas consideraciones, se puede decir, junto con Andreasen, que el
"Marketing Social es la aplicacion de las técnicas del marketing comercial para el
analisis, plaheamiento, ejecucion y evaluacién de programas disefiados para influir
en comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su

bienestar personal y el de su sociedad".
1.16.2.- Naturaleza del marketing social.

El marketing como disciplina contribuye a la formacion de personas altamente
calificadas en cuanto a principios, habilidades, procedimientos y valores que

aplicaran en sus futuras areas de trabajo dentro de la division de marketing.

No es una actividad de las organizaciones que busque engafar al consumidor o
usuario de los servicios al crear necesidades; es preciso tener claro que las
necesidades no se crean, simplemente se contribuye a que los consumidores las
descubran. Por fortuna en estos tiempos ya no se piensa que el marketing
produce necesidades y esto es gracias en parte a diversos foros de discusion en
el mundo con diversas autoridades en la materia que estan contribuyendo a la
comprension y a la aplicacion de esta disciplina en el entorno de las

organizaciones y de los negocios.

Todo programa o actividad de marketing social inicia con la detecciéon de las
necesidades de la poblacién objetivo o, como se le conoce en el argot del

marketing comercial, del mercado meta, para disefar el programa social que
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oriente a la organizacién hacia la satisfaccion de necesidades sociales con

productos que contribuyan al bienestar de la sociedad general.

Una vez que se identifican las necesidades de los individuos se procede a
delimitar el concepto y la oferta para satisfacer las necesidades previamente
descubiertas; de aqui surge la identificacién de la demanda y de la oferta social,
que es el momento en que se presenta el proceso de intercambio y cuando, de
manera natural, se puede observar la clara presencia de los principios de
marketing que funcionan en escenarios conocidos como el microentorno (variables
o factores propios del ambiente, politico, social, cultural, econémico, tecnoldgico,
ambiente demografico y epidemiolégico) y el microentorno (variables o factores
con los cuales las organizaciones pueden tener algdn tipo de relacion o trato: El
Estado, el sector privado, el donador y las organizaciones que conforman el tercer

sector o las organizaciones no gubernamentales).

Segun Andreasen, el Marketing social presenta los siguientes elementos

constitutivos:

A) Demanda Negativa: Esto significa que si se desarrollamos un plan para
que las personas dejen de fumar, nos podemos encontrar con
fumadores que no quieren dejar de fumar.

B) Resultados altamente sensibles: Muchos de los comportamientos en los
que el Marketing Social quiere influir, comprenden mucho mas que los
que se fundan en el sector comercial. Por ejemplo: La necesidad de una
madre rural de alimentar a sus hijos, es mucho mas seria que la
necesidad de una madre de buena posicién que desea complacer a su
hijo comprandole una bicicleta.

C) Beneficios Invisibles: ElI Marketing Social alienta comportamientos

donde nada parece ocurrir. Por ejemplo: Campafias de prevencion de
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D)

E)

G)

H)

enfermedades, la inmunizacién supone que previene los decesos en el
futuro.

Los Beneficios pueden ser para terceros: El Marketing Social debe
abogar, por ejemplo, por comportamientos a favor de los pobres; o
también, por la conservacion de la energia o para que se obedezcan los
limites de velocidad al conducir un automovil.

Los intangibles son dificiles de representar: Porque las consecuencias
del cambio de comportamiento a menudo son invisibles o solamente se
dirige a otros. Los especialistas deben ser muy creativos al desarrollar
los anuncios que describen los beneficios como por ejemplo el del
control del crecimiento de los nifios.

Los cambios llevan mucho tiempo: Porque muchos de los cambios de
comportamiento comprenden o se vinculan a cambios individuales de
demanda positiva o negativa, por lo que el proceso para llevar a cabo el
cambio toma en verdad, mucho tiempo.

El cambio puede provocar un conflicto con la cultura de la organizacion
que se dedique trabajar en Marketing social: Muchas organizaciones
que trabajan en Marketing social, son fundadas para llevar a cabo una
misiébn de servicio social y suelen tener ineficacia en su causa. El
especialista en Marketing social lo que trata de mejorar, es la eficacia de
los programas, lo que muchas veces es mal visto y provoca conflictos
que pueden debilitar los efectos del programa del marketing social.
Encuesta Publica: Es normal que se realice una compulsa para saber el
grado de eficacia del programa. Esta actividad la puede efectuar el
gobierno, la prensa o investigadores.

Presupuesto limitado: Esto sucede porque las organizaciones que se
dedican al Marketing social, tienen dificultades para conseguir los fondos
para financiar los programas, por desconfianza del publico,
desconocimiento de la verdadera necesidad de hacer el programa o

porque directamente no desea colaborar.
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[) Multiples publicos: El Marketing social no solamente debe influir en el
publico-objetivo sino también en quienes estan dando asistencia o
quienes regulan las actividades. Por ejemplo si se realiza una campana
para promover la donacion de 6rganos, es necesario que exista un
régimen legal adecuado que no ponga obstaculos que desalienten a
aquellas personas que desean donar sus 6rganos.

J) Ausencia de un concepto de Marketing: Si la direccién no coloca al
cliente en el centro de todo el planeamiento, si se hace a desgano una
investigacion, entonces el profesional en Marketing social, debera tener
mucho entrenamiento interno y firme actitud de cambio para emprender
un programa de Marketing social totalmente efectivo y durable. Esto
puede ser especialmente dificil, si la organizacién esta muy cerrada en
una mentalidad de servicio social.

K) Hay pocas posibilidades de modificar el producto: aun cuando desde el
punto de vista del cliente haya desventajas. Por ejemplo: en una
campafia para dejar de fumar puede encontrar desventajoso dejar de

fumar por no ver claramente un sustituto de ese habito.

1.16.3.- Caracteristicas del Marketing Social.

Segun Kottler, el primer requisito para el éxito del marketing social es crear un
nuevo producto social para satisfacer una necesidad que no es esta satisfaciendo

o disefiar un producto mejor que los existentes.

Por lo tanto, el autor sefala que el grado de ajuste entre el producto social y el
mercado determina el valor para los destinatarios de lo que esta ofreciendo el
experto en Marketing social. En consecuencia, el ajuste influye en la percepcion,
actitud y motivacion del grupo de destinatarios. Un ajuste equivocado da lugar a

una respuesta insuficiente o contraria por parte de los destinatarios.
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La forma de lograr un ajuste correcto es conociendo al publico-objetivo tanto por
dentro como por fuera. Esto implicara, que el profesional de Marketing social
debera investigar como y porque un grupo de destinatarios considera una
situacion en la que desea intervenir. Esa investigacion dara como resultado, que el
grupo destinatario tiene un problema que quiere resolver o tiene un objetivo (una

necesidad o una carencia).

En la opinidbn de Kottler, muchas campanas de cambio social no tienen éxito
porque el publico-objetivo al que se dirige, no percibe la existencia de un
problema, carencia o necesidad. Por eso, la tarea de definir el ajuste entre el
producto social y el publico radica en plantear claramente la importancia de
adoptar el producto social que se ofrece. Como ejemplo nos citan las campafas
contra el tabaquismo: Si bien los fumadores reconocen que fumar es riesgoso
para la salud, muchos no ven en eso un inconveniente o no sienten el deseo o la

necesidad de hacer nada con respecto a ese riesgo.

Por otra parte, Andreasen sostiene que las caracteristicas de una buena estrategia

de Marketing social, son las siguientes:

A) Debe centrarse en el cliente: Lo que significa que debe enfocarse
principalmente, en encontrar las necesidades y deseos del publico
objetivo.

B) Debe ser visionaria: Debe articular un futuro que ofrezca un sentido
claro de hacia donde va el programa.

C) Cada programa debe tener diferenciacion: El profesional de
Marketing Social resaltara y ofrecera al publico objetivo, una unica
razén para emprender las acciones que €l pretenda.

D) A la larga se debe poder sostener y debe estar atento a los cambios
del mercado y a las condiciones competitivas: Si la estrategia quiere

tener éxito, debe estar preparada para anticiparse al cambio.
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E) Debe ser facilmente comunicada: Los elementos centrales de la
estrategia seran simples y claros, de modo que el publico objetivo y
el propio personal del programa no entienda de forma ambigua la
estrategia sino de forma exacta y porque sera sostenida.

F) Debe ser motivadora: El programa no debe ser visto como uno de
tantos programas ni debe tener aspiraciones irrealistas.

G) Debe ser flexible: La esencia de la estrategia deberia ser lo
suficientemente amplia para que permita diversos modos actuar a
quienes la ejecuten.

H) Otros aspectos importantes que destaca Andreasen son: que al
trabajar en Marketing social no se debe actuar precipitadamente, por
el contrario, se debe actuar con prudencia y por etapas, bien
conducido el Marketing social puede provocar un cambio de vidas en
pequefia o gran medida; también sostiene, que si los programas de
Marketing social tienen objetivos irrealistas, pueden crear en la
sociedad esperanzas no razonables que provocarian desengafno en
la sociedad y cerraria las puertas a futuros programas de Marketing

social.

Para Andreasen las fuentes de desengaio son las siguientes:

A) Las consecuencias positivas son poco satisfactorias.

B) Vivir experiencias negativas por la adopcion del nuevo comportamiento.

C) La existencia de personas importantes que ejercen una influencia
negativa para que se produzca el cambio.

D) El control del comportamiento fue inferior al esperado.

Este autor también sefala, que para mantener los nuevos patrones de
comportamiento introducidos a través de un programa de Marketing social, las

personas deben sentirse recompensadas por haber realizado el cambio.

Rosa Veronica Bolafios Abraham 100



“Propuesta para la creacion e implementacion de la Direccion de Mercadotecnia dentro del H.

Ayuntamiento de Morelia”

Las recompensas pueden ser de dos tipos: internas y externas. Las internas son
las inherentes al hecho de adoptar en nuevo comportamiento; las externas, son
las cosas tangibles que pueden recibir las personas que realicen el cambio de
comportamiento. Es necesario entonces, dar recompensas hasta que los nuevos
comportamientos comiencen a estar arraigados en la gente como una forma de

vida.

Para que el programa sea reconocido por la gente, es conveniente, que cada
programa esté denominado con una marca, tal como se hace en el Marketing
comercial con los productos y servicios, para que el publico al que se dirige lo

pueda identificar.
1.16.4.- Investigacion, actividad esencial del Marketing Social.

Si se desea tener éxito al disefar y luego ejecutar una estrategia de Marketing
Social, es fundamental no descuidar un componente fundamental de este que es
la investigacion. Andreasen dice, que también es muy importante realizar al
concluir el programa, efectuar una cuidadosa evaluacion para poder sacar

conclusiones.
Andreasen diferencia, tres etapas del proceso estratégico:

A) Investigacion metodologica: que es util para estudiar a la sociedad, a la
vez que el proceso estratégico se desarrolla.

B) Investigacion tentativa: que sirve para probar los elementos de la
estrategia antes de llevarlos al campo.

C) Control y evaluacién de la investigacion: Para averiguar si el proyecto
que se esta realizando, puede ser ajustado para mejorar la eficiencia y

la eficacia.
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Se sabe que los recursos para un programa de Marketing Social son siempre
limitados, por eso es necesario investigar para tomar decisiones acertadas, y asi

evitar una mala asignacion de los escasos recursos.

Andreasen sugiere seguir los siguientes pasos, para comenzar una investigacion:

A) Determinar que decisiones clave se van a tomar, utilizando los
resultados de la investigacion y quien va a tomar las decisiones.

B) Determinar que informacién ayudara a los responsables de la estrategia,
a tomar las mejores decisiones.

C) Preparar un modelo de informe y preguntar a los responsables de la
estrategia, si los ayudara a tomar decisiones.

D) Determinar el tipo de analisis que sera necesario para completar el
informe.

E) Determinar que preguntas se han hecho, para proporcionar los datos
requeridos para el analisis.

F) Averiguar si ya han preguntado sobre esos asuntos.

G) Disefiar una muestra

H) Ejecutar la investigacion disefada.

1) Analizar los datos

J) Redactar un informe.

K) Trabajar sobre los resultados del informe.

Lo importante, es tener claro que tipo de decisiones se quieren tomar, para estar

seguros de que la investigacion sera util para la toma de decisiones.

La investigacion a realizar puede ser: cuantitativa o cualitativa. La cuantitativa es
para cuando se necesita nimeros exactos acerca del publico-objetivo o sobre
algunos aspectos de la estrategia de Marketing. Este tipo de investigacién permite

calcular y medir de varias formas, que saben las personas sobre determinada
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informacién, o el grado de compromiso con ciertas practicas, o si hay sentimientos
positivos hacia la organizacion. En la investigacion cuantitativa, se utiliza una
muestra representativa de la poblacién a estudiar. Esta investigacion ayudara a los
investigadores a llevar estadisticas que seran Uutiles para definir los posibles

cursos de accion.

La investigacion cualitativa no incluye muestras representativas y sobre sus
resultados no se pueden realizar proyecciones para la poblacion en general. Aqui
se pueden utilizar conversaciones estructuradas con miembros del publico
objetivo, que se puede combinar con una observaciéon de campo y estudio de
casos de grupos localizados. Las investigaciones cualitativas buscan conocimiento

y tendencias, no numeros estadisticamente verificables.

Otro aspecto que destaca Andreasen, relacionado con la investigacion, es la
importancia de realizar pruebas y ensayos, estos son necesarios para observar
como reacciona el publico-objetivo. Por ejemplo, ver que les parece la
presentacion del programa de Marketing Social, si se interesan por las
recompensas por el cambio o adopcion de conducta, si les agradan los folletos, si
los motivan los acontecimientos que se organizarian para el principal lanzamiento

del programa, etcétera.

Por supuesto que el realizar los ensayos, no garantizara en forma absoluta el éxito
del programa. Andreasen considera, que el ensayo es un instrumento que provee

la direccion desde la cual se pueden tomar buenas decisiones.

Andreasen también sostiene, que es importante efectuar un buen control de la
ejecucion programa de Marketing social, para saber: que esta pasando y porque
motivo esta pasando, para tomar las acciones correctivas necesarias en el

momento oportuno.
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1.16.5.- Disefo del producto social.

Luego de una de la investigacion y el analisis, llega el momento de disefar el
producto social, que es la clave donde se apoyan los distintos componentes de la
mezcla de Marketing. Esto trae como consecuencia, que ante todo se detecten las
necesidades de los destinatarios para poder satisfacerlas.

;Cual es el concepto del producto social? Kottler dice, que a las diferentes
campanas de cambio social, generalmente les resulta dificil explicar sus
productos. Sefnalan que la tendencia es identificar las caracteristicas del producto,

que no siempre se refieren a lo que los destinatarios realmente buscan.
Existen tres tipos de productos sociales:

A) Los que satisfacen una necesidad que no esta satisfaciendo ningun
otro producto.

B) Los que satisfacen una necesidad que otros productos estan
atendiendo pero que aquel satisface mejor.

C) Los que no son capaces de satisfacer la necesidad que los destinétarios
actualmente perciben o tienen pero no obstante, se relaciona con una

necesidad subyacente real de la gente.

A cada tipo de producto social, se le corresponde un tipo de necesidad o demanda
por parte de los destinatarios, las que a su vez se corresponden a un trabajo

concreto de Marketing social.

Las organizaciones deben administrar el marketing mediante sistemas integrales
de investigacion de mercados, el proceso de planeacion estratégica, organizacion
e implementacion del marketing con la finalidad de lograr bienestar para el cliente
o para el mercado meta, los donadores, la organizacion y la sociedad en su

conjunto.
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-Investigacion poblacion objetivo y del entorno
- Identificar el problema social
- Estrategias de MKT

Finalidad: bienestar de la
poblacién objetivo y la
sociedad

Finalidad: Bienestar

agente de cambio

Finanzas

Administracion

- Tangibilizar el
servicio

- Recursos

Humanos

1.16.6.- La mezcla del marketing social.

En la actualidad, ya se trabajan de manera bien definida las siete P’s del
marketing social, las cuatro P’s por lo general se conocen como producto, precio,
plaza y promocién, ademas de las tres P’s propias del sector servicios, las cuales

son: proceso, presentacion y personal.

Estas son variables que se pueden disefiar y controlar por toda la organizacién
preocupada por la generacion de valor en el proceso de intercambio en beneficio

de las partes involucradas como el mercado meta, los donadores, el publico en
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general, el sector privado, el sector gubernamental, y los indicadores de bienestar

social, asi como los indicadores de desempeno del agente de cambio:

El producto social:

El producto es un bien, un servicio y/o una idea que disefia toda persona fisica o
moral como factor de necesidades investigadas con anticipacién y que generan
valor a las partes que participan en el proceso de intercambio y a la sociedad en
general. Este producto puede influir de manera directa o indirecta en las ideas

preconcebidas, creencias, actitudes y valores de la poblacion civil.

El precio:

Es todo aquel gasto en el que incurre la poblacion objetivo al momento de adquirir
el producto, como puede ser el precio mismo del producto social, el gasto del
transporte y los costos en los que se incurrird para adquirir el producto social,
como el costo de oportunidad (dejar de trabajar un dia por ir a solicitar el producto
social), el costo psiquico (el temor, las tensiones y emociones de la persona que
solicita el producto social), el costo de esperar y el costo de energia gastada. Se
debe trabajar con mucho cuidado desde la perspectiva de la poblacion objetivo o

mercado meta en la relacion: Gasto monetario/costos.

e Gasto monetario: se deben cuantificar todos pesos y centavos que tiene
que pagar una persona para adquirir el producto social, como el pago del
servicio social, servicios extras, adquisicion de medicinas, etc.

e Costos: las personas incurren en una serie de costos que se pueden
detectar y cuantificar como es el costo de oportunidad, el costo psiquico, el

costo de esperar y el costo de energia.
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La plaza:

Una vez ubicados los segmentos de la poblacion, se procede a buscar los
medios necesarios para facilitar la adquisicion de productos sociales, es decir,
para hacer accesible la idea social y |a practica que refuerce la conducta de las

personas.

La promocion:

Dar a conocer la esencia del producto social, con base en el principio de
informar, educar, persuadir y recordar, con el apoyo de todos los medios de
comunicacién y la mezcla promocional adecuada para cada campafa social.

El proceso:

Se refiere a la forma de la prestacion del servicio o los servicios o bien a la
forma en que la poblacion objetivo o mercado meta adquiere los productos o
servicios sociales.

El personal:

Son todas aquellas personas que tienen contacto directo con la poblaciéon
objetivo o mercado meta y de quienes dependera en gran parte la calidez y
calidad de la prestacidn de los servicios o productos sociales.

La presentacion:

Se refiere a la pulcritud de las instalaciones y de los lugares fisicos en los que

se hara la prestacion de los servicios o la entrega del producto social, asi como

la buena apariencia personal de la organizacion.
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1.16.7 .- El marketing de causas sociales.

Manoff argumenta que el “marketing social, no es igual al marketing de causas
sociales” ya que el marketing social pretende resolver problemas sociales sin la
interaccion del impacto econémico para el agente de cambio o empresa
responsable de la campafa social; por su parte, el marketing de causas sociales
se interpreta como la intervencion del sector privado en la solucion de los diversos
problemas sociales, pero sin descuidar su actividad primordial de comercio y de

lucro.

El objetivo principal del marketing de causas es contribuir al bienestar, crecimiento
y desarrollo social de las comunidades sin descuidar el crecimiento y desarrollo
social de las empresas con fines de lucro. Por lo que se puede dividir este objetivo

primordial en funcién de bienestar social y en funcién de las empresas privadas.

En funcién de las empresas privadas, los objetivos mas aludidos son:

¢ Incrementar el volumen de ventas en cierto porcentaje con el apoyo de
marketing de causas.

e Alcanzar una mayor participacion de mercado con aquellos productos que
participan de manera directa en el marketing de causa.

» Incrementar el entusiasmo en el clima laboral de la empresa al argumentar
que todos estan contribuyendo a una causa social noble.

o Posiciones un producto nuevo con el apoyo de marketing de causas.

e Reposicionar la imagen de la empresa con estos programas sociales.

e Penetrar en los programas nacionales e internacionales con el apoyo de
marketing de causas.

e Ampliar la cobertura de mercado mediante la incursiéon a nuevos mercados

con estrategias comerciales amparadas bajo el marketing de causas.
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En funcién del bienestar, crecimiento y desarrollo de la comunidad, los objetivos

mas conocidos son:

e Incrementar el numero de familias con mejores oportunidades de
crecimiento y desarrollo.

e Incrementar el numero de familias con mejores oportunidades de
crecimiento y desarrollo.

¢ Incrementar el nivel nutricional de la poblacion en general.

e Bajar la tasa de moralidad y mortandad materno-infantil.

¢ Reducir la cantidad de analfabetismo en la comunidad.

¢ Mejorar el nivel de salud para todos.

¢ Incrementar el bienestar de la poblacion infantil.

e Mejora la calidad de vida de los ancianos o personas de la tercera edad.

e Mejorar el mantenimiento y la preservacion del medio ambiente: aire, agua
y tierra.

o Bajar la tasa de drogadiccion, alcoholismo, embarazos no deseados y
violencia intrafamiliar.

e Mejorar calidad de vida para los jovenes.

El marketing de causas es un buen medio para involucrar al sector privado en el
bienestar social y ha llevado a las empresas a replantear la disciplina del
marketing como vélida y confiable no so6lo para vender los productos de las
empresas, sino también para promover ideas sociales o modificar conductas que

contribuyan al bienestar de nuestra sociedad.

Los programas de marketing de causas sociales se deben dirigir al logro de la
causa social, como efecto de la modificacion de la conducta del consumidor en
beneficio de la sociedad, con lo que se favorecen las ventas y por ende, la utilidad

de la empresa patrocinadora.
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Como todo programa de accién se debe tener claras las tareas o tacticas a
ejecutar a lo largo de un periodo de tiempo determinado con sus respectivos

responsables.

Las dependencias gubernamentales tienen multiples funciones sociales, para lo
cual cuentan con el apoyo humano, econémico y técnico del gobierno. Estas
dependencias gubernamentales son los medios del gobierno para materializar sus
compromisos politicos en varios ambitos de la sociedad como la salud, la

educacion, el empleo, la estabilidad econdmica y social, etc.

Todas estas dependencias manejan de manera explicita o implicita las cuatro P’s

de la mezcla de marketing:

e Producto: Generalmente tienen un producto o servicio disefado para
satisfacer una necesidad social percibida, como ejemplo se pueden citar
muchos de los programas de instituciones de la Secretaria de Salud y de la
Secretaria de Educacion, entre otras, que estan enfrentado el problema de
la sobrepoblacion y la drogadicciéon entre muchos mas.

e Precio: La gran mayoria, de las dependencias del gobierno cobran una
cuota de recuperacion por sus productos y/o Servicios. Reciben ingresos
por le precio que el usuario paga por el disfrute de los servicios o la compra
de los productos y ademas reciben un presupuesto para cumplir con la
labor social.

e Plaza: La plaza comprende la infraestructura gubernamental necesaria para
que los productos y servicios de las dependencias lleguen al usuario final,
como por ejemplo, la red de centros nacionales de servicios en salud y las
redes de tiendas de solidaridad auspiciadas por el gobierno.

e Promocion: La promociéon es la utilizacion de todos los medios de

comunicacion al alcance para dar a conocer los productos y servicios de las
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dependencias gubernamentales; por ejemplo vacunas, pagos de impuestos,

etc.

Las P’s del servicio: personal, proceso y presentacion, no se han desarrollado de
manera Optima en el sector gubernamental, ya que de estas P’s la mayor parte

son de las quejas negativas que se escuchan de los usuarios.

Muchas personas tienen una gran aversion por emplear los términos de gobierno
o sector gubernamental y marketing. Pero no debe ser una limitante para que el
sector gubernamental conozca y comprenda el marketing como disciplina
orientada a modificar ideas, creencias actitudes y comportamientos que
conduzcan a una mejora social. Beveridge presenta la siguiente comparacion de

las cuatro P’s de marketing para el sector comercial y para el sector

gubernamental:
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1.16.8.- La administracidon de los programas sociales.

Existen dos grandes divisiones de esquemas de organizacién para implementar
los programas sociales segun el enfoque de marketing social; el primero de ellos
es la estructura tacita conocida como comité informal conformado por el director
general de la organizacion y los directivos de las areas claves de la misma

apoyados por personal externo a la organizacion (expertos en marketing social).

Cada organizacion debe construir la estructura que mas se adecue a su esquema
de trabajo para sacar el maximo provecho de los escenarios creados a fin de que
el personal que labora y el altruista brinden su mejor esfuerzo siempre en busca
del bienestar de la sociedad en general.

El esquema de organizaciébn para implementar el marketing social en las
organizaciones no lucrativas se puede dividir en formal e informal. Los esquemas
informales son los de mayor uso debido a la facilidad de integrar comités con
personas claves para la organizacion y con el apoyo directo de las personas

expertas en estas disciplinas provenientes de universidades y del sector privado.

Dentro de las estructuras formales para incorporar el marketing social se conocen
las de orientacion hacia los productos sociales, la estructura organizacional con
enfoque hacia los mercados, las mixtas o las que contemplan a la vez los
productos y mercados, la estructura orientada hacia las areas funcionales de
marketing, como el producto, precio, plaza, promocién, proceso, presentacion y
personal, debidamente apoyadas por la subdireccion de planeacion estratégica e
investigacion de mercados y la estructura organizacional orientada hacia los
procesos administrativos del marketing social, emanados del marketing interno,
externo o interactivo, debidamente apoyados por la subdireccién de planeacion e

investigacion.
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Las estructuras formales se representan cuando las organizaciones contratan
personal calificado para desarrollar todas las actividades de administracion de los

programas sociales.

Para todo director de marketing social es primordial definir el cronograma de
actividades con la descripciéon de objetivos, tiempos, costos, recursos requeridos y

personas responsables de cada una de las areas funcionales del marketing.

El estilo del liderazgo necesario en toda organizacion o agente de cambio social
debe ser democratico, pérticipativo y solidario, debe otorgar las libertades
necesarias para que todos los empleados de la organizaciéon aporten su mejor
esfuerzo dirigido a remediar una necesidad social y no a la satisfaccién del director-

de la organizacién.

El estilo de liderazgo se debe contagiar a todos los directores, subdirectores, jefes,
subjefes, coordinadores y empleados en general de la organizacién social. Para
ello se requiere de las habilidades individuales del lider y de las habilidades

necesarias para trabajar en equipo como son:

¢ Habilidad de comunicacién

e Habilidad para interactuar en equipos de trabajo multidisciplinarios
e Habilidad de trabajo en equipo

e Habilidad para integrar las sinergias

e Habilidad para manejar los conflictos

e Habilidad para comprometer a los empleados

o Habilidad para negociar

e Habilidad para dirigir
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Las principales caracteristicas del lider de las organizaciones sociales son:

e Conocimiento

e Empatia

e Entusiasmo

e Alegria

e Positividad

e Apertura Mental
e Orden

¢ Disciplina

e Tolerancia

e Valores generalmente aceptados

1.16.9.- La implementacién de los planes de marketing social.

Es recomendable elaborar un programa de implementacion para seguir un orden
en la ejecucion de los planes tacticos y programas sociales, de lo contrario se
tendrian que padecer las consecuencias de la falta de guia y rumbo en la
operacion. El punto de partida para la implementacién de todo programa social es
el conocimiento del comportamiento de la poblaciéon objetivo acerca de la
probleméatica social y la descripcion del proceso que ésta sigue para satisfacer la

necesidad social.

Algunos disefios de diagrama de flujo esquematizan la forma en que la poblacion
busca satisfacer la necesidad social y la manera en que la organizacion ofrece sus

productos o servicios.

e Diagrama de flujo de la forma en que la poblacion adopte satisfacer su

necesidad social: el principio y fin de estos diagramas de flujo es la
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comunidad, inician con la deteccion del problema social y terminan con el

bienestar de la misma.

Problema

social

l\ Bienestar social

A4

Existente

Busca satisfactor

_——l l

Adquisicion

Necesidad

Conducta , del producto

A 4

social Latente

I I : Fuente cognitiva

Incipiente

social

preadopcion

A

e Diagrama de flujo de la prestacion de los productos y servicios sociales: la
mayor parte de las organizaciones sociales pasan por alto disefar un
esquema que ayude a describir la forma en que se otorgan los productos
sociales, debido a que los programas generalmente se organizan e
implementan en funcion de recursos irregulares. Toda organizacion posee
una forma particular de ofrecer su productos y/o servicios, por esta razén es
importante disefar el diagrama de flujo de la prestacién de los mismos, a fin
de localizar las areas de oportunidad o susceptibles de mejora continua,
con base en la comparacioén entre la forma en que se prestan los productos
y/o servicios y la de la poblaciéon adoptante objetivo a adquirirlos. Una vez
identificadas las areas de oportunidad gracias al analisis comparativo, de
los dos diagramas se procede a elaborar el disefio del programa de
implementacion por fases, el cual toma en consideracion el grado de

implicacion de cada una de las organizaciones, entidades
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gubernamentales, empresas privadas y personas fisicas de la comunidad a
lo largo de todo el proceso.

Fase |: Descripcion de los recursos necesarios.

Fase |l: Reclutamiento y seleccién del recurso humano

Fase lll: Capacitacion

Fase IV: Asignacioén de tareas especificas

Fase V: Trabajo de campo

Fase VI: Invitacidn a los lideres de la comunidad o de la nacién

Fase VII: Integracion de todos los jugadores

Fase VIlI: Seguimiento, supervision y asesoria inmediata.

Bienestar social Conducta

postadopcion

Poblacion Grupo que apoya
adoptante '

-“"Grupo opositor -

P Donador

\ 4

" Procesodela: :

Segmentarel
=| oferta

mercadq Disefio del

producto social

Altruista —]—D
—>! Sector privado ’-—y

Sector

gubernamental
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Algunas de las actividades del marketing social, son de competencia directa y
unica del sector gubernamental, por lo que se debe cooperar de manera formal (a
través de escritos) con este sector para ayudarle a integrar la informacion y el
fundamento necesario para legitimar y evaluar la toma de decisiones; por ejemplo,
la colaboracién de las organizaciones no lucrativas en problemas intrafamiliares
dificiles de detectar, como la violencia doméstica, en la que se podria contribuir
con estadisticas de casos similares reportados en las diferentes instituciones de
salud del pais, presentar al sector gubernamental los antecedentes y tendencias
de este problema social, a fin de que las sanciones en los cddigos
correspondientes contemplen penas mas severas, lo que favorecera la

modificacion de la conducta familiar encaminada al logro de la no violencia.

Otras actividades del marketing social, implican las empresas del sector privado,
mediante la canalizacion de los recursos para contribuir al manejo de los
problemas sociales de la localidad donde se encuentra operando la empresa;
algunas empresas de este sector contribuyen de manera directa con apoyo
economico, técnico y en recursos varios para mejorar el espacio de area de

trabajo de influencia o la calidad e vida de sus empleados.

Las organizaciones del sector no gubernamental, tienen que elaborar un disefio de
manera conjunta de los esquemas de implementacién de los programas sociales
con cada una de las organizaciones del sector gubernamental implicadas y con las
empresas del sector privado que regularmente cuenten con presupuesto anual
para apoyo a la comunidad, es por ello que el esquema se debe orientar al
bienestar de la sociedad, el cual tendra que sefalar las principales actividades que
debe realizar cada uno de ellos y las que se tienen que realizar de manera

conjunta.
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ESQUEMA DE IMPLEMENTACION

Bienestar

l l

Sector Privado Tercer Sector Sector Gubernamental

Actividades:
Actividades: Actividades:

e Presupuesto
»  Coparticipacion e Formalizar el plan ¢ Normatividad

Cada sociedad debe resolver diferentes tipos de problemas sociales, para lo cual
elige entre distintas alternativas, para lograr resultados positivos en busca de
erradicar males como la drogodependencia, el alcoholismo y el SIDA, por citar

algunos ejemplos.

El deseo de resolver estos problemas se traduce en el desarrollo de campafas
sociales que tienen como objetivo modificar las actitudes y la conducta de las

personas que integran la sociedad.

En Inglaterra, durante la Revolucion Industrial, se realizaron campanas para abolir
el encarcelamiento de los deudores, otorgar derechos de voto a las mujeres y

suprimir el trabajo de los nifnos.
Actuaimente, las campanas de cambio social buscan:

A) Reformas sanitarias (por ejemplo: tabaquismo, nutricion, abuso de

drogas, etcétera).

B) Preservacién del medio ambiente (por ejemplo: agua mas pura, aire
limpio, preservacion de parques y bosques nacionales y la proteccion de

refugios para la vida silvestre).
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C) Reformas educativas (alfabetizacion de adultos, mejorar las escuelas
publicas, mejorar el rendimiento escolar de los estudiantes y otorgar

incentivos para levantar la moral de los maestros).

D) Reformas economicas (por ejemplo para revitalizar ciudades
industriales mas antiguas, fomentar las habilidades y el entrenamiento

en el trabajo y atraer inversionistas extranjeros.

De acuerdo a lo que explica, una campana de cambio social "es un esfuerzo
organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que pretende convencer y
otros (los destinatarios) de que acepten, modifiquen o abandonen, determinadas
ideas, actitudes, practicas y conductas. En muchos casos, el agente de cambio
busca en ultima instancia cambiar la conducta de los destinatarios. Ese cambio de
conducta puede presentarse al final de una serie de etapas intermedias, como el

cambio en la informacion, conocimientos y actitudes de una poblacién.

Hay campafias que cuentan con un amplio consenso de la mayoria de la
poblacién, como por ejemplo: el fomento de la hermandad, evitar incendios
forestales y rehabilitar a drogodependientes; también existen campanas que

tienen menos apoyo de la poblacién que inclusive pueden llegar hasta el rechazo.
Ensefa que los elementos de una campafia de cambio social son:

A) CAUSA: un objetivo social que los agentes de cambio consideran que

ofrecera una respuesta acertada a un problema social.

B) AGENTE DE CAMBIO: un individuo u organizaciéon que intenta generar

un cambio social y lo que implica una campafa de cambio social.

C) DESTINATARIOS: individuos, grupos o poblaciones enteras que son el

objetivo de los llamados al cambio.
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D) CANALES: vias de comunicacion y distribucion a lo largo de las cuales
se intercambian y transmiten hacia atras y hacia delante la influencia y

respuesta entre los agentes de cambio y los destinatarios.

D) ESTRATEGIA DE CAMBIO: la direccion y el programa adoptados por
un agente de cambio para llevar a cabo el cambio en las actitudes y

conducta de los destinatarios.

Los agentes de cambio disponen de diferentes métodos y tacticas para influir en
los destinatarios, incluyendo el cabildeo, planeamiento de peticiones, la publicidad
y la recompensa por el cambio de conducta deseado. Todas las tacticas

responden a una estrategia que busca lograr el cambio.
El mencionado autor, destaca cinco estrategias principales de cambio:

e Tecnoldgicas
e Economicas
e Politico/Legal
e Educativa

e Marketing Social 15

15 Marketing Social teoria y practica. Luis Alfonso Pérez Romero
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CAPITULO II.- H. AYUNTAMIENTO DE MORELIA

2.1. Antecedentes del H. Ayuntamiento de Morelia.

2.1.1.- Marco juridico.

El marco legal que rige el desempefio de los gobiernos reconoce a la planeacion
como un instrumento util para la conduccién del gobierno, para el uso programado
de los recursos publicos, para facilitar su control, y para hacer participe a la

sociedad en el disefio de los objetivos y politicas que deben aplicar.

Por ello y por los beneficios que de estas disposiciones se derivan, en los diversos
ordenamientos legales se establece su obligatoriedad y el mandato de la

congruencia entre los planes que elaboran las tres instancias de gobierno.

La Constitucidn politica de los Estados Unidos Mexicanos y la Ley de Planeacion
que aplica el Gobierno federal, establecen en su articulado la obligacion de
planear el desarrollo nacional y sefalan que el gobierno federal debe considerar la
participacion de los estados y los municipios en la formulacion del Plan Nacional
de desarrollo, con la finalidad de garantizar la congruencia de los planes de los

tres 6rdenes de gobierno.

La Constitucion Politica del Estado, en sus articulos 129 y 130, asi como la Ley de
Planeacion del Estado en sus articulos 33 y 41 retoman la obligacion de planear el
desarrollo estatal y municipal y establecen al poder publico estatal y municipal la
obligacion de garantizar el desarrollo, ordenando la concurrencia de los sectores

publico, social y privado en esa tarea.

Adicionalmente, la nueva Ley Organica Municipal del Estado de Michoacan de

Ocampo, en sus articulo 107 al 112 y 120 establece claramente la disposicion de
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planear el desarrollo del municipio, los requerimientos de participacién social en el

mismo y algunos sefialamientos en cuanto a su contenido.

Estas obligaciones asi como las que establece la Constitucién Politica de los
Estados Unidos Mexicanos, en su articulo 115, su correlativo en la Constitucién
Politica del Estado y la Ley Organica Municipal, convierten al municipio en la
instancia de gobierno mas cercana a los ciudadanos, condicionando la atencién
de los planteamientos sociales a la suma de voluntades politicas, esfuerzos vy

recursos econémicos de todos los 6rdenes de gobierno.

Por lo anterior, el Plan de Desarrollo del Municipio de Morelia, se considera como
el documento rector de las actividades generales que la presente administracion

desarrollara durante su periodo constitucional.

2.2. Aspectos Historicos.

Morelia se funda el 18 de mayo de 1541, con el nombre de Ciudad de
“Mechuacan”, por el Virrey Antonio de Mendoza, con la idea de que fuera una
ciudad espafiola en la que se apoyaran futuras expansiones, seleccionando su
ubicacion en el sureste del Valle de Guayangareo, poblado inicialmente por

Pirindas o Matlazincas.

Con una arquitectura colonial predominante, ésta se vuelve el eje de la traza
urbana, que ahora observamos en su centro histérico, en donde la mayoria de sus

vialidades rematan en un edificio monumental, casi siempre de tipo religioso.

Hacia el afio de 1569, por disposicion del virrey Martin Enriquez de Almanza

recibe el nombre de Valladolid.
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En el aflo de 1580 la cabecera de la sede episcopal se traslada de Patzcuaro a
Valladolid, asegurando el proceso de crecimiento de la ciudad. La Catedral de
Morelia se construye entre los siglos XVII y XVIlI, y al final de este ultimo, el
paisaje urbano lo definian las torres y clpulas de las multiples iglesias, conventos

y casas seforiales.

Durante el periodo de la independencia, Morelia se distingue por ser tierra de
destacados hombres y mujeres, siendo uno de los mas importantes, y que
enarbolo la causa a la muerte de don Miguel Hidalgo, el cura don José Maria
Morelos y Pavén, en cuyo Honor, en el afio de 1828, la antigua Valladolid cambia

su nombre por el de Morelia.

En la etapa de la Reforma, ya como capital del Estado de Michoacan recibe como
Gobernador del Estado a Melchor Ocampo, distinguido pensador y artifice de las
Leyes de Reforma. De ellas, especialmente la de Nacionalizacién de Bienes
Eclesiasticos impact6 a la ciudad de Morelia, que pudo iniciar su transformacion
urbana con la apertura de nuevas calles que dividieron los huertos de los

conventos, sin afectar en lo substancial su traza original.

En la epoca post revolucionaria, es asiento del gobierno del General Lazaro
Cardenas del Rio, distinguido michoacano que ya como Presidente de la

Republica es autor de la expropiacion petrolera.

En la época contemporanea, en Morelia se inician cambios en la fisonomia de
algunas de sus plazas, paseos y parques. En esta época aparece el alumbrado

eléctrico y el tren urbano.

En los Ultimos lustros Morelia se integra al explosivo crecimiento urbano en el
Pais, incrementando su nimero de habitantes, surgiendo las dificultades y

problemas que ello, aunado a la falta de prevision, provoca. Su centro histérico
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sufre las consecuencias de esta situacion hasta que se implementa un programa

especial para su rescate, que se encuentra en proceso de cumplimiento.
2.3. Aspecto Geografico.

El Municipio de Morelia se encuentra localizado en la region centro-norte del
Estado de Michoacan; colinda con 14 municipios de acuerdo a lo siguiente: al
norte con Tarimbaro, Copandaro de Galeana, Chucéandiro y Huaniqueo; al sur con
Acuitzio del Canje, Madero y Tzitzio; al oriente con Charo y al poniente con
Coeneo, Quiroga, Tzintzuntzan, Lagunillas, Huiramba y Patzcuaro. Tiene una
extension territorial de 1,199 km2 y representa el 2.03 porciento de la superficie
total del Estado.

El rango de altitudes que se registra para el municipio de Morelia es de los 1,640
a 2,440 msnm; la Cabecera Municipal, se encuentra a 1,950 msnm. La ubicacién
de la ciudad de Morelia es estratégica con respecto a los principales centros de
poblacion del Pais, ya que se encuentra a 315 Km de la Ciudad de México y a 290
de la de Guadalajara. Se encuentra cercana también a las ciudades de bajio, del
centro de la Republica, asi como de las ubicadas en las costas michoacana y

guerrerense.

El clima en el Municipio, es predominantemente templado subhimedo con un
régimen de lluvias en verano y una precipitacion de entre los 700 a los 1,000
milimetros anuales. La temperatura media anual se ubica entre los 14° y los 18°
centigrados, aunque en forma eventual y por periodos muy cortos se han
registrado temperaturas hasta de 38° centigrados. Los vientos predominantes son
del suroeste y noroeste, principalmente en los meses de Julio, Agosto y

Septiembre; la velocidad de éstos no rebasa los 14.5 km. por hora.
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El municipio de Morelia pertenece a la regién hidrografica conocida como Lerma-

Santiago y también forma parte de la cuenca del lago de Cuitzeo.

Sus principales corrientes fluviales son el rio Grande y el rio Chiquito. Los arroyos
que mas se conocen son el de la Zarza y la Pitaya. Los cuerpos de agua mas
importantes son la Presas de Cointzio, Umecuaro y Laja Caliente, aun cuando

existen varios almacenamientos, principalmente para uso pecuario.

En el municipio afloran mas de 70 manantiales, siendo el de la Mintzita el mas
grande, dedicando su uso para la dotacién de agua a la ciudad de Morelia y a la

empresa papelera Crisoba.

La Orografia Municipal se considera como accidentada, ya que encontramos una region
montanosa que se extiende hacia el sur y forma vertientes bastante pronunciadas;
sobresale el cerro del Punhuato y las lomas antiguamente llamadas de El Zapote, estas
se unen en la region norte con la sierra de Otzumatian. Al sur de la cabecera Municipal se
encuentran las lomas de Santa de Maria de los Altos; mas al sur se encuentra el cerro de
San Andrés, que se une en la parte noroeste con el pico de Quinceo y que a la vez se une
con las lomas de Tarimbaro y los cerros de Cuto y de Uruétaro, los cuales limitan al valle

y lo separan del Lago de Cuitzeo.

La Ciudad de Morelia se encuentra asentada sobre una importante extension de
roca riolita, mejor conocida como cantera, asi como sobre material volcanico no
consolidado o en proceso de consolidacién, cominmente conocido como tepetate.
Los suelos identificados en la parte sur del Municipio corresponden al grupo de los
podzdlicos, son de color café, ricos en materia organica; en la parte norte se

presenta suelo de color negro del grupo de los Chernozem.

Por su vocacion, en general se identifican dos tipos de suelos: los forestales en la

parte sur del municipio, donde se desarrollan bosques subhimedos, templados y
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frios, y los suelos agricolas en la parte norte, especificamente una fraccion de lo

que se conoce como el valle de Morelia - Queréndaro.

De las 119,902 hectareas de superficie municipal, segun informacion
proporcionada por la SAGARPA, se consideran 2271 de mancha urbana y espejos
de agua, y el resto como sigue: 37,177 hectareas se reconocen como agricolas de
temporal, humedad y riego; 28,584 hectareas de uso pecuario y 51,870 hectareas

de bosques.

2.4. Demografia y Aspectos Sociales.

2.4 1. Poblacién.

De acuerdo con el censo de Poblacion 2000, levantado por el INEGI, el Municipio
de Morelia cuenta con una poblacion total de 620,532 habitantes, que representa
el 15.6% de la poblacion total del Estado, distribuida en 234 localidades
reconocidas por la misma fuente oficial; sin embargo, la informacién manejada en
las areas del ayuntamiento es que el municipio tiene alrededor de 900,000
habitantes, distribuidos en la ciudad de Morelia, 14 Tenencias, 136 localidades y
20 caserios, encontrandose ademas casas dispersas en el medio rural, en tanto
que la jurisdiccidn sanitaria numero 1, estima 717,000 habitantes, sin incluir la
poblacién que no tiene su domicilio oficial en Morelia, pero que si radica
permanentemente en el municipio y que segun informacién del propio INEGI

asciende a mas de 80,000 personas.

La tasa de crecimiento de la poblacidén del Municipio, respecto al censo de 1990 es
del 2.4%, pero si analizamos las tendencias a partir de 1950, se observara
claramente una tasa de crecimiento muy acelerada hasta 1980 en que se ubica
en 4.9%, y a partir de ese ano empieza a disminuir hasta la cifra sefialada para el
intervalo 1995 -2000.
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Podemos observar también que la poblacién del estado crece a un ritmo mucho

menor, por lo que el porcentaje de ella que se asienta en el municipio asciende
rapidamente, lo que nos habla de una concentracion de la poblacién estatal en la
capital del estado, en parte debido a los flujos migratorios y a la oferta de

Servicios.

Si nos referimos a la distribucion de la poblacién al interior del municipio de
Morelia, como se detalla en el cuadro siguiente, la urbana, compuesta actualmente
por Morelia, Atapaneo, Capula y Morelos, ha avanzado aceleradamente, pasando
del 59.3% en el afo de 1950 al 91.5% en el 2000.

Este crecimiento explosivo conlleva también el incremento en la demanda de
servicios y el desorden en el crecimiento, al no existir o no aplicarse estrictamente

un programa de desarrollo urbano de la ciudad.

El resto de la poblacién, considerada rural, ha tenido una tendencia decreciente,
también acelerada, ya que de representar el 40.7% en el afio de 1950,
actualmente es de solo el 8.5%. Se localiza en la cobertura de 10 del las 14
tenencias que forman la geografia del Municipio y son Atécuaro, Chiquimitio, Cuto
de la Esperanza, Jesus del Monte, San Miguel del Monte, San Nicolads Obispo,

Santiago Undameo, Tacicuaro, Teremendo de los Reyes y Tiripetio.

Respecto a la composicién de su poblacién el 53% son Mujeres y el 47% son
Hombres. La presencia e importancia de la participacion de la mujer es cada vez
mayor en los indicadores de economia y empleo, asi como en la participacion
politica y en el liderazgo social. En la actualidad mas del 23% de los hogares del

municipio tienen jefatura femenina.
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Por otro lado, se ha detectado que la presencia de problemas especificos de su

género, se ha incrementado, por lo que deben tener una atencion especial.

Fuente: Elaboracion Municipal, con informacién del Censo 2000 del INEGI.

Del analisis de la piramide de edades de la poblacion, segun los datos del censo
de poblacion y vivienda, observamos que su base sigue siendo muy amplia, es
decir, seguimos siendo un municipio con una gran cantidad de poblacion infantil y
joven, que en conjunto asciende al 53.3%, sin considerar que la ciudad de Morelia
tiene una poblacién flotante estudiantii muy elevada, que hace uso de los
servicios y que no es registrada en los censos, pero si es notoria una tendencia a

la disminucién de esa base a partir del 1980.

Fuente: Elaboracion municipal con datos del INEGI y Consejo Estatal de
Poblacion.

El municipio, y en particular la ciudad de Morelia, son un atractivo para recibir
poblacién nacida fuera de él. Segun informacion del ultimo censo, 84 mil 500

personas no nacidas en el territorio municipal radican permanentemente en él.

2.4.2.- Aspectos sociales.

En general la probleméatica de Morelia se puede ubicar en dos espacios
geograficos: el urbano y el rural.

El crecimiento de poblacion y su concentraciéon en espacios reducidos, por un lado
demanda cada vez mas una mayor y mejor atencién, y por otro lado se obliga a
que los Gobiernos cada vez sean mas modernos, previsores, eficientes y eficaces

en la prestacion de los servicios y en la atencion de la demanda ciudadana.

La sociedad tiene depositada la confianza en el Gobierno Municipal, y a la vez lo

compromete para que se resuelvan los problemas fundamentales y se sienten las
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bases para la solucidén de otros, que en el futuro pueden afectar la vida diaria de

los Morelianos.

El desarrollo urbano de la ciudad de Morelia se ha dado sin que la autoridad haya
podido hacer efectivas sus facultades de regularlo, ya que por estar asentada en
terrenos de propiedad social, han surgido multiples asentamientos humanos
irregulares, sin cumplir los requisitos minimos de Ley, desligados de la traza
urbana, sin servicios y sin la prevision de terrenos para dotar algunos de ellos, ni

para areas verdes.

El crecimiento ha sido explosivo, y por ese mismo tipo de propiedad, no ha sido
posible el establecimiento de reservas territoriales para el desarrollo urbano, que

sean propiedad municipal.

Segun la informacion publicada por el INEGI, los indicadores de cobertura de los
servicios, nos indican que de las 139,814 viviendas habitadas, tienen agua
potable, drenaje y energia eléctrica el 92.4%, 91.7% y 97.9%, por lo se consideran
altos con respecto al resto del estado, pero conviene aclarar que en el medio rural
y en las areas suburbanas de la ciudad de Morelia, las carencias rezagos se

concentran.

A pesar de lo anterior, por las situaciones planteadas y la falta de recursos de la
administracion, se ha rebasado la capacidad de respuesta municipal para atender
en forma agil la prestacién de los servicios publicos, resultando insuficientes el
presupuesto, la maquinaria y el equipo disponible para abatir los rezagos en las
materias de agua potable, alumbrado publico, recoleccion y disposicién final de
residuos solidos, areas verdes, mercado publicos, rastros, panteones y control

canino y felino.
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E! desarrollo y crecimiento de la poblacion no son opuestos con el cuidado del
medio ambiente; de hecho estan directamente vinculados, es decir, entre mas se
desarrolla y crece la poblacion mas se requiere de cuidado para afectar lo menos
posible el medio ambiente. En el pasado, a esta cuestion no se le ha dado la
suficiente importancia y por ello no se han respetado las areas de proteccion
ecoldgica existentes, ni se ha propiciado el crecimiento sostenido de las areas
verdes, al grado que en este aspecto, a la fecha se dispone de un promedio de un
metro cuadrado por habitante, en tanto que la norma aceptada internacionalmente

como adecuada asciende a 16 metros cuadrados por habitante.

Un aspecto fundamental es la falta de tratamiento de casi la totalidad de las aguas
servidas en el municipio, lo que provoca trastornos ecolégicos importantes en el

entorno.

El incremento en el nimero de vehiculos que circulan diariamente en la ciudad, el
descuido en su afinacién y la falta de una vialidad fluida provocan que empiece a
presentarse el problema de la contaminacién del aire, sin que a la fecha exista
alguna disposicion normativa que obligue a tomar las medidas preventivas que

corresponden.

En el futuro los morelianos quieren que no se sigan afectando los bosques del
municipio, que se proteja la fauna silvestre y los cuerpos de agua evitando su

eliminacioén y la contaminacién de que hasta ahora han sido objeto.

Otros problemas que se presentan cada vez con mayor frecuencia e importancia
son la inseguridad publica, el incremento de nifios y jovenes de y en la calle, la
desintegracion familiar y violencia intrafamiliar, las adicciones, la situacion de
desventaja de los discapacitados y de las personas de la tercera edad, la falta de

empleos bien remunerados, asi como la dificil situacién de las madres jefas de
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familia, que al mismo tiempo trabajan, casi siempre con escasa remuneracion, y

atienden en lo posible las necesidades familiares.

En el area rural, es importante solventar los problemas de comunicacion que aun
enfrentan algunas comunidades, acercar y mejorar los servicios municipales, de
seguridad publica, de educacion y de salud; crear y brindar alternativas de
produccién que se reflejen primeramente en la economia familiar, mejorar el suelo

procurando respetar la vocacion productiva de estos y evitar la erosion.

Las condiciones de salud de los habitantes del municipio tienen que ver con la
calidad de vida que detentan. Ello es fundamental en la incidencia de las
enfermedades, ya que estilos y condiciones de vida saludables llevan a menor
frecuencia de las enfermedades. Tiene que ver directamente con las condiciones
econdmicas de la sociedad, la existencia de instalaciones y la disponibilidad de los

servicios médicos.

Las 10 principales enfermedades entre los morelianos, en el 87% tienen origen
infeccioso. Entre ellas destacan las infecciones respiratorias agudas, las

gastrointestinales, las de vias urinarias y las parasitosis.

Las principales causas de mortalidad son por enfermedades crénico -
degenerativas, no transmisibles, asi como las adicciones y accidentes. Los
primeros lugares los ocupan los tumores malignos, las enfermedades del corazén,

la diabetes mellitus y las enfermedades cerebro-vasculares.

La problematica de salud se acompana de una inequitativa distribucion de los
recursos, lo que se manifiesta en una excesiva concentracion en el area urbana en

tanto que en algunos puntos del medio rural se presentan agudas carencias.
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El 1.8% de la poblacion presenta alguna discapacidad motriz, auditiva, visual,
mental o de lenguaje, que dificulta su incorporacion plena a la sociedad, lo que se
ve agravado por la falta de politicas publicas orientadas especificamente a su

atencion.

Segun la informacion estadistica del INEGI, en el rango de edad de 6 afios en
adelante el 93.7% de la poblacién del Municipio sabe leer y escribir, y las personas
que no saben hacerlo estan comprendidas principalmente en el rango de edad de
los 15 afios en adelante. En el municipio radican 266,191 personas que han
continuado con algun tipo de estudios después de la instruccion primaria, y de

estos solo el 25.3% cuenta con estudios de secundaria terminada.

La mayor parte de la poblacién se identifica con la religion catolica.

2.5. Aspecto econémico.

2.5.1. Actividades Econémicas y Empleo.

Segun los datos del Censo de Poblacién del 2000, el 37.6% de la poblacion,
equivalente a 233,505 personas, es econdmicamente activa, de los cuales se
encuentran ocupados el 98.5%. La distribucion segun el sector de ocupacion es la
siguiente: 3.5% en el sector primario; 23.3% en el sector secundario, 70.4% en el
sector terciario, y no tienen ocupacion definida el 2.8%. Como puede observarse la
gran mayoria de la poblacién ubica su ocupacioén en el sector terciario, destacando

el comercio, el turismo, los servicios educativos y gubernamentales.

La industria es principalmente del tipo de familiar, micro, mediana y pequeina
empresa y a pesar de que el municipio cuenta con una ciudad industrial, en la

mancha urbana estan establecidas diversas industrias, principalmente de
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produccion de aceites, harinas, refrescos y productos quimicos, que

recurrentemente provocan protestas de los vecinos a ellas.

En el sector agropecuario se enfrentan problemas, sobre todo en el ambito ejidal,
que tienen que ver con la baja produccion y productividad, la nula o escasa
rentabilidad de las actividades, la escasez de financiamiento, problemas de
comercializacion y con el crecimiento de la ciudad sobre las tierras con vocacion

productiva.

Los problemas citados, combinados con el atractivo que representa la ciudad, la
como resultado un paulatino abandono de la actividad y la venta de las tierras
limitrofes o cercanas al area urbana, generando empobrecimiento de los

moradores del medio rural y emigracion.

El traslado de los habitantes del medio rural al area urbana de Morelia y la
escasez de empleos bien remunerados ha ocasionado la formaciéon de gran
cantidad de colonias irregulares, cuyos habitantes, en lo general, viven en

condiciones de pobreza.

2.6. Demanda ciudadana.

La demanda ciudadana expresada a la administraciéon a través de solicitudes y a
los candidatos que realizaron sus campafas recientemente, se vincula
directamente con la falta de seguridad publica, la pobreza, la creacién de empleos
y el requerimiento de apoyos para la produccién, la dotacién de servicios publicos

y el mejoramiento de la eficiencia de la Administracién Publica Municipal.

Para la atencion de esta demanda y los problemas de falta de infraestructura que
reclama el municipio, el Plan establece compromisos en cada uno de sus capitulos

siguientes; sin embargo, tomando en cuenta que los recursos de que dispone el

Rosa Verdnica Bolafios Abraham 133



“Propuesta para la creacién e implementacion de la Direccion de Mercadotecnia dentro del H.

Ayuntamiento de Morelia”

municipio son escasos, sera necesario priorizar su atencion seleccionando la que
represente mayor beneficio social y que permita el mejor aprovechamiento de Ios

recursos disponibles.

Ademas, la sociedad Moreliana es cada vez mas abierta, activa y demandante de
una mejor atencion, por lo que cuenta con capacidad para participar de manera
responsable y coordinada con las autoridades municipales, por lo que otro criterio
para definir la atencién a la demanda social sera el compromiso de participacion
de los potenciales beneficiarios en las etapas de construccion y operacion de las

obras.

2.7. Vision.

Morelia sea un municipio en el que sus habitantes tienen alta calidad de vida; que
tienen servicios municipales de excelencia; que disponen de medios para acceder
a una vivienda decorosa, de un medio ambiente saludable, y que tienen alto nivel
de cultura y educativo; que forman parte de una sociedad en la que se han
disminuido los desequilibrios sociales y ampliado el acceso de sus ciudadanos a
las oportunidades del desarrolio; con un gobierno municipal en armonia con la
sociedad, moderno, profesionalizado, con autonomia financiera, honrado, eficiente

y defensor de la paz social y la legalidad.

2.8. Mision.

Servir a la sociedad moreliana, promoviendo y coordinando sus esfuerzos para
lograr el mejoramiento de la calidad de vida de las familias y ejerciendo un
gobierno que practique valores positivos; que sea incluyente, responsable,
eficiente, eficaz, que se evalie por resultados, y que practique la rendicion de
cuentas; que impulse el desarrollo sustentable, que avance en el ordenamiento de

su espacio fisico y que avance en la cobertura de servicios.
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2.9. Valores.

El solo cumplimiento de la misién y de los objetivos estratégicos no es suficiente

para servir adecuadamente a la sociedad; por ello es necesario hacerlo tomando

en cuenta los principios y valores que la comunidad aprecia.

En su actuar diario, el H. Ayuntamiento y su administracién aplicaran los

siguientes valores:

Lealtad al municipio y a su poblacion, defendiendo siempre el interés
municipal, rescatando y promoviendo nuestras tradiciones, arte y historia y
cultura.

Compromiso de servicio, por lo que se trabajara responsablemente en
beneficio de la poblacién, poniendo el mejor esfuerzo y la capacidad de los
integrantes del ayuntamiento y la administracion.

Solidaridad con las clases mas desprotegidas, otorgando especial atencion
a minusvalidos, mujeres violentadas o en situacién especial, nifios en
situaciones extremas, adultos mayores, personas en pobreza extrema, y en
general con las causas de los grupos que atienden a la poblacién con
alguna situacion especial.

Subsidiaridad, promoviendo la participacién y sin sustituir las
responsabilidades de terceros o de otros 6rdenes de gobierno.

Honradez, transparencia y austeridad en el manejo de los recursos
sociales, aplicdndolos siempre de acuerdo a las normas, con la
transparencia que la sociedad exige y con la rendiciéon de cuentas que la
Ley prevé.

Eficiencia y calidad en el trabajo, evitando esfuerzos improductivos,
duplicidades y pérdidas.

Justicia y equidad en el trato a personas y grupos, otorgando los servicios
independientemente de la capacidad econdmica o cualquier otra

particularidad.
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e Respeto a los derechos humanos, ideologia, religion, forma de
organizacion de la comunidad, y a la diversidad en general, entre otras
cuestiones. '

e Verdad en la comunicacion con la sociedad, sin enganos ni verdades a
medias, sobre todo en las decisiones de mayor importancia o en las
acciones que los afecten directamente.

e legalidad en los actos de gobierno, preservando el orden y haciendo
prevalecer el interés social sobre los intereses particulares, dentro de los

margenes que las propias leyes conceden.
2.10. Obijetivos.
2.10.1. Objetivo General.

Mejorar la calidad de vida de los habitantes del municipio de Morelia, avanzando
en el nivel del desarrollo municipal sustentable, consolidando la buena relacion
entre el gobierno y los ciudadanos mediante el respeto, participacion,
corresponsabilidad y transparencia de las acciones del gobierno municipal y el

impulso de las actividades productivas.
2.10.2.- Objetivos Particulares.
2.10.2.1.- En lo politico.

* Promover la igualdad de los ciudadanos ante el municipio, eliminando la
discrecionalidad y los aspectos negativos que provocan la inequidad y la
desigualdad de oportunidades.

 Implementar politicas publicas, programas y proyectos de atencion a las mujeres,
trabajando para evitar su discriminaciéon, y de atencion a los discapacitados,

procurando su mayor inclusién en todos los ambitos de la sociedad.
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2.10.2.2.- En lo econémico.

« Promover la actividad economica, apoyando el desarrollo de las empresas
establecidas y haciendo atractivo el establecimiento de nuevas empresas en
nuestro municipio, tanto para sus habitantes como para personas que no viven en
ella.

+ Ubicar a Morelia como un destino turistico de importancia nacional e
internacional.

- Promover la creacion de una cultura ciudadana de apoyo al turismo

2.10.2.3.- En lo gubernamental.

» Dotar de mayor infraestructura al municipio.
- Mejorar y ampliar la cobertura y calidad de los servicios publicos municipales.
- Preservar y mejorar el medio ambiente en que vivimos con el objeto de contribuir

al logro de un desarrollo sustentable.

2.10.2.4.- En lo social.

« Complementar la atencion a la salud que prestan las instituciones estatales y
federales, para mejorar su cobertura y calidad.

» Promover la organizacion de la sociedad, motivando actitudes propositivas para
que sea coparticipe en la solucién de los problemas de nuestra comunidad.

» Promover la inclusién de la juventud en el ejercicio de los programas del

municipio. 16

16 Plan de Desarrollo Municipal de Morelia
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CAPITULO lil.- ANALISIS FODA

3.1. Analisis FODA.

FODA (en inglés SWOT), es la sigla usada para referirse a una herramienta
analitica que permitira trabajar con toda la informacion que se posee sobre un
negocio, Util para examinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy

Amenazas.

Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares de un negocio y el entorno en el cual éste compite. El
analisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles
de una corporacién y en diferentes unidades de analisis tales como producto,
mercado, producto-mercado, linea de productos, corporacion, empresa, division,
unidad estratégica de negocios, etc. Muchas de las conclusiones obtenidas como
resultado del analisis FODA, podran ser de gran utilidad en el analisis del mercado
y en las estrategias de mercadeo que se disefien y que califiquen para ser

incorporadas en un determinado plan de negocios.

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito
de un negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas
al compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las

oportunidades y amenazas claves del entorno.

“El analisis situacional genera muchos datos e informacion para la planeacion de
marketing...Si esta informacion no es estructurada en un sentido que aclare las
situaciones actuales y proyectadas, y ofrece cierto rumbo para la accién, el

analisis puede convertirse en un proceso “académico” estéril.”?

7“ Estrategia de Marketing” O.C. Ferrell, Michael D. Hartline, George H. Lucas Ed. Thomson Pag. 50.
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El analisis FODA consta de dos partes: una interna y otra externa.

~« La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades del
negocio, aspectos sobre los cuales se tiene algun grado de control.

« La parte externa mira las oportunidades que ofrece el mercado y las
amenazas que debe enfrentar el negocio en el mercado seleccionado. Aqui
se tiene que desarrollar toda su capacidad y habilidad para aprovechar
esas oportunidades y para minimizar o anular esas amenazas,

circunstancias sobre las cuales se tiene poco o ningun control directo.

Al evaluar las fortalezas de una organizacién, se debe tener en cuenta que éstas

se pueden clasificar asi:
3.1.1.- Fortalezas Organizacionales Comunes.

Cuando una determinada fortaleza es poseida por un gran numero de empresas
competidoras. La paridad competitiva se da cuando un gran niUmero de empresas

competidoras estan en capacidad de implementar la misma estrategia.
3.1.2.- Fortalezas Distintivas.

Cuando una determinada fortaleza es poseida solamente por un reducido niumero
de empresas competidoras. Las empresas que saben explotar su fortaleza
distintiva, generalmente logran una ventaja competitiva y obtienen utilidades
econdmicas por encima del promedio de su industria. Las fortalezas distintivas

podrian no ser imitables cuando:

o Su adquisicion o desarrollo pueden depender de una circunstancia
histérica Gnica que otras empresas no pueden copiar.

o Su naturaleza y caracter podria no ser conocido o comprendido por
las empresas competidoras. (Se basa en sistemas sociales

complejos como la cultura empresarial o el trabajo en equipo).
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3.1.3. Fortalezas de Imitacion de las Fortalezas Distintivas.

Es la capacidad de copiar |a fortaleza distintiva de otra empresa y de convertirla en

una estrategia que genere utilidad econdmica.

La ventaja competitiva sera temporalmente sostenible, cuando subsiste después

que cesan todos los intentos de imitacidn estratégica por parte de la competencia.

Al evaluar las debilidades de una organizacioén, se tiene que tomar en cuenta que
se esta refiriendo a aquellas que le impiden a la empresa seleccionar e
implementar estrategias que le permitan desarrollar su mision. Una empresa tiene
una desventaja competitiva cuando no esta implementando estrategias que

generen valor mientras otras firmas competidoras si lo estan haciendo.
3.2. Oportunidades y Amenazas.

Las oportunidades organizacionales se encuentran en aquellas areas que podrian
generar muy altos desempefios. Las amenazas organizacionales estan en
aquellas areas donde la empresa encuentra dificultad para alcanzar altos niveles

de desempeiio.
Se debe considerar:
3.2.1.- Analisis del Entorno.

Estructura de su industria (Proveedores, canales de distribucion, clientes,

mercados, competidores).
3.2.2.- Grupos de interés.

Gobierno, instituciones publicas, sindicatos, gremios, accionistas, comunidad.
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3.2.3.- El entorno visto en forma mas amplia.
Aspectos demograficos, politicos, legislativos, etc.

“Este analisis es un modelo sencillo que ofrece rumbo y sirve como catalizador
para el desarrollo de planes viables de marketing; ya que estructura la evaluaciéon

del ajuste entre lo que la organizacién puede hacer y lo que no.”8

La ventaja competitiva sera temporalmente sostenible, cuando subsiste después
de que cesan todos los intentos de imitacion estratégica por parte de la

competencia.

Al evaluar las debilidades de la organizacién, se tiene que tomar en cuenta que se
esta refiriendo a aquellas que le impiden a la empresa seleccionar e implementar
estrategias que le permitan desarrollar su mision. Una empresa tiene una
desventaja competitiva cuando no esta implementando estrategias que generen

valor mientras otras firmas competidoras si lo estan haciendo.

El FODA ayuda a analizar un determinado proyecto, siempre y cuando se puedan
responder tres preguntas: Lo que se estd analizando, ;jes relevante?
¢ Corresponde a elementos internos o externos del proyecto? ¢Es bueno o malo

para la empresa?

Generalmente se grafica de la siguiente manera:

Positivas Negativas
Exterior Oportunidades | Amenazas
Interior Fortalezas Debilidades

“A primera vista, la distincién entre asuntos internos y externos parece simplista e

irrelevante. Sin embargo, una de las principales causas de que un analisis SWOT

18 Estrategia de Marketing” O.C. Ferrell, Michael D. Hartline, George H. Lucas Ed. Thomson. Pag. 50
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se realice mal radica en que no se logra entender la misma similitud entre los
aspectos internos y externos. Esto sucede porque los administradores tienden a
rebasarse y a enumerar sus opciones de marketing como oportunidades; pero

estos dos aspectos no son sinénimos en el marco SWOT.

Las oportunidades (y las amenazas) existen en forma independiente de la
empresa y se asocian con las caracteristicas o las situaciones imperantes en los
entornos econémico, de consumo, cultural, tecnoldgico, politico o legal. Las
opciones estratégicas o tacticas de un administrador deben basarse en lo que la
empresa pretende hacer con sus oportunidades y amenazas en relaciéon con sus
fortalezas y debilidades. El Analisis SWOT debe regirse segun el principio
socratico de “Condcete a ti mismo”. Tal conocimiento debe ser realista y concordar

con la percepcién de clientes (externos e internos) y otros grupos clave respecto

de la empresa...”*9

De todo este estudio e investigacion de lo que comprende un analisis FODA de
una determinada organizacién, en este caso llamémosla el H. Ayuntamiento
Municipal de la ciudad de Morelia podemos hacer el siguiente estudio, segln su

diagnostico interno y externo.
3.3. Diagnéstico Interno.
3.3.1.- Debilidades.

D1.- Recursos naturales altamente perturbados.

D2.- Bajos rendimientos de produccion.

D3.- Bajos ingresos.

D4.- Comercializacion dificil por globalizacién.

DS.- Falta de organizaciones econdmicas y de la sociedad civil.

D6.- Falta de infraestructura productiva y de servicios.

19« Estrategia de Marketing” O.C. Ferrell, Michael D. Hartline, George H. Lucas Ed. Thomson. Pag. 55
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D7.- Tecnologia obsoleta y altamente contaminante.
D8.- Alta marginacion regional y de grupos.

D9.- Alta migracién exterior e interior.

3.3.2.- Fortalezas.

F1.- Orden y respeto institucional

F2.- Margen amplio de mejora tecnoldgica.
F3.- Recursos Naturales

F4.- Vias de comunicacion eficiente y rapida.
F5.- Experiencia de gobierno.

F6.- Poblacion joven, mas preparada y dispuesta al cambio.

3.4. Diagnéstico Externo.
3.4.1.- Oportunidades.

O1.- Disposicion de una comunidad internacional para conservacion de recursos
Naturales.

02.- Organizacion.

03.- Capacitacion.

04.- Mejoramiento de la calidad de los productos.
0O5.- Diversificacion de la produccion.

06.- Mejoramiento de la tecnologia.

O7.- Acceso a Créditos.

08.- Acceso a programas gubernamentales.

09.- Creacion de nuevas empresas.

010.- Nuevos canales de comercializacion.
0O11.-Conocimiento de nuevas tecnologias.

012.- Aprovechamiento sustentable de los recursos naturales.
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3.4.2.- Amenazas.

A1.- Politicas anacronicas de gobierno.

A2.- Factores climaticos adversos.

A3.- Competencia globalizada.

A4.- Poca disponibilidad d.e agua (Sequias prolongadas).
A5.- Grupos de poder en pugna estéril.

A6.- Partidos politicas sin orientacion hacia la comunidad.
AT7.- Competencia desleal y falta de competitividad.

AB8.- Escasez de alimentos.

3.5. Estrategias.

E1.- Elaboracion y aplicacion de un plan de desarrollo municipal equilibrado y
participativo.

E2.- Aplicacién de politicas diferenciadas; por indice de marginacion de las
localidades y preferenciando a los grupos prioritarios.

E3.- Gestidbn y aplicacion de programas gubernamentales para detonar el
desarrollo.

E4.- Aplicar politicas de aprovechamiento sustentable de los recursos naturales

E5.- Adopcién de tecnologia de punta.
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CAPITULO V.- Propuesta de la Direcciéon de Mercadotecnia del H. Ayuntamiento

de Morelia

4.1. Departamentos de mercadotecnia.

Es el area encargada de proyectar la imagen de la institucién y se ayudan de

diferentes departamentos.
4.2. Departamento de ventas.

Todas las compafnias comienzan con cuatro funciones sencillas: finanzas,
contabilidad, operaciones y ventas. La funcién de ventas esta encabezada por un
vicepresidente de ventas que dirige la fuerza de ventas y también lleva a cabo

algunas ventas.

4.2.1.-Departamento de ventas con funciones auxiliares.

A medida que la compaiiia se expande, necesita investigacion de mercadotecnia,

publicidad y servicio al cliente en un régimen mas continuo y experto.
4.2.2. Departamento de mercadotecnia separado .

El crecimiento continuo acrecienta la importancia de otras funciones de
mercadotecnia, investigacion de mercados, desarrollo de productos nuevos,

publicidad y promocién de ventas, servicio al cliente.
4.2.3. Departamento moderno de mercadotecnia.

Aunque se supone que los vicepresidentes de ventas y mercadotecnia trabajan
armoniosamente, sus relaciones frecuentemente se caracterizan por rivalidad y
desconfianza. El vicepresidente de ventas se resiste a permitir que la fuerza de

ventas se vuelva menos importante en la mezcla de la mercadotecnia, el
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vicepresidente de mercadotecnia busca mas poder para las funciones que no son
de la fuerza de ventas. El de ventas tiende a una organizacion u orientacion a

corto plazo y a preocuparse por lograr las ventas al presente.

El de mercadotecnia tiende a mostrar orientacion a largo plazo y a preocuparse
por la planeacién de los productos adecuados y la estrategia correcta a la
mercadotecnia para satisfacer las necesidades de los comunicadores a largo

plazo.

La dltima solucién forma la base del departamento moderno de mercadotecnia, un
departamento encabezado por un vicepresidente de mercadotecnia con

subordinados que informan desde cada funcion.
4.2.4.-Compaiia moderna de mercadotecnia .

Una firma puede tener un departamento moderno de mercadotecnia y, sin
embargo, no operar como una compafiia moderna de mercadotecnia. Esto ultimo
depende de como ven los otros funcionarios la funcién de mercadotecnia. Si la
consideran principalmente como una funcién de ventas, estan cometiendo un
error. Solo cuando ven que todos los departamentos estén trabajando para el
cliente, y que la mercadotecnia no es el nombre de un departamento, sino del
pensamiento de una empresa, se convertiran en una compafiia moderna de

mercadotecnia.

4.2.5.- Formas de organizar el departamento de mercadotecnia.

Los departamentos modernos de mercadotecnia muestran numerosos arreglos.
Cada arreglo debe permitirle a la organizacion de mercadotecnia acomodarse a
las cuatro dimensiones basicas de su actividad: funciones, areas geograficas,

productos y mercados de consumo.
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Direccion de Marketing

I

[ 1
Depto. de Planeacion Depto. de investigacion
Estratégica de mercados

Jefe de mercados

Jefe de productos

4.2.6.- Organizacion funcional.

La forma mas comun de organizacion consiste en especialistas funcionales que
son responsables ante un vicepresidente de mercadotecnia que coordina sus
actividades cinco especialistas: Gerente de administracion de mercadotecnia,
gerente de publicidad y promocion de ventas, gerente de ventas, gerente de
investigacion de mercadotecnia y gerente de productos nuevos. La principal

ventaja es su sencillez administrativa.

4.2.7 .- Organizacion geografica.

Una compaiiia que vende en un mercado nacional a menudo organiza su fuerza

de ventas a lo largo de lineas geograficas.

4.2.8.- Organizacion de la gerencia de producto.

Las compaiias con una gran variedad de productos o marcas a menudo
establecen una organizacién de gerencia de producto o de marca. La gerencia de
producto estd encabezada por un director de producto que supervisa a los

gerentes a cargo de productos especificos.
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4.2.9.- Organizacion de la gerencia de mercado.

La organizacién de una gerencia de mercado es similar a la organizacion de una
gerencia de producto. Los gerentes de mercado son responsables de desarroilar
planes a largo plazo y anuales para las ventas y utilidades en sus mercados,
tienen que conseguir pacientemente ayuda de investigacion de mercados,

publicidad, ventas y otras funciones.
4.2.10.- Organizacion de la gerencia de producto de mercado.

Instalar gerentes, tanto de producto como de mercado en una organizacion matriz,
la dificultad es que este sistema es costoso y genera conflicto. Se deben

considerar las siguientes preguntas:

A) ¢Como deberia organizarse la fuerza de ventas?

B) ¢Quién deberia establecer precios para un mercado de producto particular?

Toda empresa es susceptible de la accién de determinadas fuerzas externas,

fuerzas que moldean sus acciones a través de la planeacioén estratégica.

Estas fuerzas o caracteristicas de su entorno o macro ambiente tienden a regular
diversos factores de produccién y por ende también afectan a la mercadotecnia de
la empresa, de ahi la importancia de realizar una adecuada planeacion, tanto
estratégica como por objetivos. Es necesario tomar en cuenta que toda planeacion

debe hacerse en la forma mas conceptual posible.
4.3. Estructura del H. Ayuntamiento.

El H. Ayuntamiento de Morelia, actualmente esta conformado de la siguiente

manera:

Rosa Veronica Bolanos Abraham 148



dentro del H.

Ia

de Mercadotecn

ion de la Direccion

lementac

ion e imp

“Propuesta para la creac

Ayuntamiento de Morelia”

YALLYHLSINGIANGY
NOIDDZeT

ODMOLSIH D
THG NOIOVALIS 3D
A 0O7110HEYS3A 3d
VAILNOAT3 'HO0O

3di4

avanis

V130 Or3sNoo

SITVHINIO
SODINEZS
3ANQIDOIET

| STIITIYN ) -
YHLINO TWHNY ONOHEVYSaA
L SOOI d
30 NOIDOAHIC 30 NODIAG 30 NOIOSIHIA
VOINONOOT
OWSINL SONVINNH SOSHNOAY \sdvsiasond

30 NQRODIIG

30 NGOO3HQ

OWSHINL
3G vidvi3uDIS

3a'NQIOO3HIa

NOIOVELSINUNQY |

30 Vidv13403s

QOIWONOD3 OLNINOL

30 ViUv.i3uD3s

WNNZAYId00

Gvano
v130 Or3asNOD

149

NOKVIO3W 30

OLNIINVINNAY H

OWIN3D 3G NQIDOIBIA ¢

VLIRSNGD
SVdYOO H1a WAanE WOR 30 SONVOHO,
TYANF QVQIHOAMY
AVAIDINANYH VYD NOIOYHISININGY
VYOLLYWYHOANI
30 NOIOOTIHG
S3avhixOY o
OHLSY.LYD
SOIOWNEES ]
3G NORO3Ea Bohoooasa
'voiand viA N3 )
WI00S C QYCIEVINDD TYHINGD
NQIOVIDILLE Y O_Umww_\MHWwOﬂ/OWme“mﬁﬂwz 30 NQICO3EA QAHOYY
VAILHOG3Q SINICHY!
NNIaCH 5083403 QOHOLSIH
NOIDOWGtid A S3NDHvVd )
30 NQIOD3HA 3Q NQIDO3HIA 30 NOIDO3HIA 30 NQIOO3IEIG OAKHOHY
anve YALYHIAO e O CaVEEANTY DCTAHAC SOSILONI ONYABOD
30 NQIODIHIA NQIDOAHT N Saaaa: 3G NGOTIA A 30 NO0DOIHIG 30 NOISOAMIA
. ONvENN " O1S2NdNSTud WIONYTIDIA
IIDOS OTI0HEYSIG YOINOZL = QOr8Nd O3SY QvGIALLYWHON A HOO4d A NOIDD3ASNI
30 NQIOO3HA NQIOOZHIA N ﬂ_,.,o%wwwmm_ 34 NODFRA 30 NOIDOIHIA NOICD3YA Ele] mQUOmm_o
WI00S OTIOHHYSIA SYOIENd SvHao ROy O s 10 S0OMAaNd ‘AHIS IVHOINA IYIOINOA IVEHDINOY
30 WiavL3H03S 30 ViV i303S AN A 30 v 34035 VIO TVHNGD ViHFROSEL ViHvI3HOFS
F0VIND
3a NOIODAHG
SODIINNT SOINSY
30 NOIDSIU
} S3HOaI03Y
OINOWIH LV
30 NOIDOFHIC :
II—(A_O_ZDE
ORI BIN3TSIL IYIOINAW YOrIENd NOIOVHLSININGY
VHNLYOIONIS Y71 30 IVHINIO VWVYHODINYDYHO
WAIOINNN




“Propuesta para la creacion e implementacion de la Direccion de Mercadotecnia dentro del H.

Ayuntamiento de Morelia”

Para conocer diagndstico previo de la actual organizacion del H. Ayuntamiento se

muestra el organigrama del area que hace funciones parciales de marketing:

Presidencia Municipal

Sria. Técnica

Coordinacion de Asesores

Sria. Particular

Direccion de

Comunicacién Social

Depto. De Depto. De Delegacion Depto. De Depto. de Protocolo,

Audiencia Operacién Administrativa Relaciones Publicas giras y logistica

Esta Direccion de Comunicacion Social tiene como funciones:

Establecer un sistema integral de comunicacion social con las diferentes
dependencias de la Administracién Publica Municipal.

Unificar criterios en materia de comunicacion social con las diferentes
dependencias de la Administracién Publica Municipal.

Informar a la ciudadania a través de los diferentes medios de comunicacion,
sobre los programas, acciones, actividades y servicios que realiza el
gobierno municipal.

Proporcionar al Presidente el andlisis de la informaciéon que publiquen los
medios de comunicacion acerca del ayuntamiento en cualquier de sus

aspectos.
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e Apoyar al cabildo y a las dependencias en las tareas de difusién que éstas
requieran para el mejor desempefio de sus actividades.

e Elaborar extractos informativos de ingerencia municipal, para el
conocimiento de los integrantes de ayuntamiento.

e Promover y apoyar eventos periodisticos y de difusién relativos al

Municipio.

Como su nombre lo dice, esta direccion simplemente comunica al ciudadano o a
las mismas dependencias las actividades que se desempefian dentro del
Ayuntamiento, sin dejar en la mente de estas personas una buena imagen y
credibilidad del gobierno municipal, para un mayor reconocimiento claro y
funcional de los planes y programas gubernamentales, ya que su funcion tiene
como duracion el trienio de cada gobernante, sin dar consecutividad y seguimiento
a cada uno de los proyectos de cada administracion; podemos ver que esta
Direccion no cuenta con el apoyo suficiente de los diferentes departamentos que
integran un Plan Mercadolégico, pues como se mencion6 en capitulos anteriores,
cada departamento integra una funcion especifica y concisa, y que todos estos en
su conjunto estructuran la manera ideal de dar a conocer un producto, servicio o
marca, buscando en este caso particular, la imagen del H. Ayuntamiento de

Morelia, como el maximo érgano portador de servicios a la ciudadania en general.

4.4. Ubicacion de la Direccion de Mercadotecnia en la Estructura Municipal.

La Direccion de Mercadotecnia dentro del H. Ayuntamiento de Morelia, se
propondra localizarla dentro de la Secretaria de Administracion, dependiente del
Despacho del Secretario, puesto que en este, se puede coordinar la labor, ya que
aqui mismo esta el Direccion de Recursos Humanos, el Direccion de Servicios
Generales y el Direccion de Recursos Materiales, los cuales por su naturaleza

funcional, se encuentran ampliamente relacionados con funciones administrativas,
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logrando entender

Mercadotecnia.

4.5. Estructura organizacional

La estructura organizacional propuesta seria la siguiente:

SECRETARIA DE
ADMINISTRACION

l

DIRECCION DE
RECURSOS HUMANOS

DIRECCION DE SERVICIOS
RECURSOS MATERIALES

|

DIRECCION DE SERVICIOS

con mayor facilidad la funcion de la Direccion de

GENERALES
DIRECCION DE
MERCADOTECNIA
DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
RELACIONES PUBLICAS MERCADOS PUBLICIDAD Y DIFUSION

JEFE DE DIFUSION EN
PRODUCTO
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Esta direccién estara conformada por diferentes departamentos para su mejor
funcionamiento, debido a la magnitud de objetivos que se pretenden alcanzar para
fomentar la imagen de H. Ayuntamiento de Morelia; estas oficinas llevaran por

nombre y tendran como objetivos los siguientes:

4.5.1. Direccion de mercadotecnia.

Esta area se encargara de planear, organizar, dirigir y controlar las actividades
indispensables para el desarrollo econémico del municipio de Morelia, conocer la
importancia de descubrir y satisfacer las necesidades y deseos de los ciudadanos,
asi como entender el significado de la ética y responsabilidad social, su relacion

con el individuo, organizacioén y sociedad.

4.5.2. Departamento de investigacion de Mercados.

Este departamento debera identificar la tarea fundamental del proceso de
investigacién, conocer los elementos cruciales de la definicion de los problemas
que atafien a la sociedad, explicarad la manera de determinar planes y programas
de gobierno y cudl sera la repercusion en la sociedad y analizara los factores que
influyen en las personas para la eleccion de tal o cual servicio, candidato,

preferencia politica, etc.

4.5.3. Departamento de Relaciones Publicas.

Aqui el jefe de departamento deberd conocer a la perfeccion el papel que
desempefia el H. Ayuntamiento de Morelia, mantener un contacto estrecho con la
comunidad, mantener comunicacion de marketing y comunicacion interna, elegir el
medio adecuado de comunicacion para lograr difusiéon y conocimiento de cualquier

noticia de relevancia en la Administraciéon Municipal.
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4.5.4. Departamento de Publicidad y Promocion

Este departamento debera examinar la funcion promocional y la importancia
creciente de la publicidad y otros elementos de comunicacion en las campanas de
gobierno, asi como examinar la forma en que deben coordinarse los diversos
elementos de marketing y promocion para la comunicacion efectiva y veras, que
pueda difundirse de manera rapida y eficiente ante la sociedad de la ciudad de

Morelia.

4.5.4.1. Jefe de difusion en producto.

El jefe de esta area deberd tener siempre presente cuatro preguntas, ¢Que
“vende” el H. Ayuntamiento?, ¢Qué “compran” al H. Ayuntamiento?, jPor qué le
“compran” al H. Ayuntamiento? Y Como se puede Mejorar el “servicio” que ofrece
el H. Ayuntamiento? Ya que al conseguir interpretar en mejor forma las demandas
de mercado y desarrollar respuestas adecuadas, sera la mejor manera de que la
Administracion Municipal permanezca en la conciencia de las personas vy

progrese.

4.6. El propésito del desempefio gubernamental.

La ola democratica que experimenta la ciudad de Morelia, exige al gobierno
desempefios mas eficientes en su trato cotidiano con la sociedad. En América
Latina, los gobiernos democraticos de la Ultima generacion son el resultado de
instituciones politicamente mas equitativas y transparentes; sin embargo, y a
pesar de que estos gobiernos son la consecuencia directa del consenso
ciudadano, enfrentan serios dilemas para sostener niveles aceptables de
estabilidad politica, dado que los problemas econémicos siguen siendo el talon de

Aquiles de las sociedades emergentes.
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El deterioro de la economia que heredaron los viejos regimenes autoritarios ha
acotado los margenes de maniobra de las politicas econémicas de los gobiernos
municipales surgidos de las transiciones democraticas, en ese sentido, el reto es
claro: cémo promover un proyecto econdmico, politico y social que recupere la
confianza de la poblacion enmarcado en un ambiente adverso en donde

predominan condiciones de aguda crisis fiscal y pobreza social extrema.

En respuesta a esta encrucijada, se propone la creacién e implementacion de una
direccion de mercadotecnia, el cual seria la herramienta mas utii que pueda
ayudarlos a enfrentar estos complejos entornos caracterizados por crisis

econdmica, presion politica y rezago social.

Importado desde la gerencia privada, el marketing politico esta cobrando cada vez
mayor fuerza en el terreno de la administracion publica. Podria decirse que el
objeto principal de esta técnica consiste en persuadir a los diversos actores
sociales involucrados en los asuntos publicos para que, mediante estrategias
publicitarias y sutiles mensajes penetrantes, acepten las distintas ofertas y
programas que en materia econdémica y politica promueven los burécratas de altos

vuelos dentro del gobierno.

En el fondo de las cosas, lo que se busca es reinventar los mecanismos politico-
ideolégicos que ayuden al municipio de Morelia a recuperar sus indices de
legitimidad para hacer avanzar los distintos proyectos que demanda el modelo

capitalista global.

El marketing gubernamental pone especial atencién en los sentimientos y el
comportamiento de la colectividad para, a partir de ahi, orquestar estrategias
publicitarias que aseguren el convencimiento de los grupos sociales hacia los
planes y programas estatales. Como consecuencia, a través del marketing politico,

el gobierno municipal busca proyectar la imagen de una institucién eficiente y
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capaz ante los ojos de la ciudadania, y por lo tanto, persigue crear una opinion
publica favorable a los diversos esfuerzos de cambio politico o reforma
administrativa, segin sea el caso, que quiera alcanzar la burocracia

gubernamental.

Un procedimiento sencillo para determinar la imagen ideal del gobernante
consiste, por ejemplo, en lo siguiente. Primero, hay que caracterizar al gobernante
ideal, para lograr eso, hay que aplicar encuestas y grupos de enfoque para
determinar qué caracteristicas distinguen al arquetipo de gobernante que los
ciudadanos desean tener. Segundo, hay que caracterizar al gobernante real;
mediante los mismos instrumentos se puede establecer cuales son las
- caracteristicas -virtudes y defectos- que los ciudadanos atribuyen al gobernante.
Tercero, se debe comparar el gobernante ideal y el real; significa analizar
divergencias y coincidencias que existen entre el modelo de funcionario ideal y la
imagen del funcionario real. Por Gltimo, se tiene que ajustar el funcionario real en
relacion del funcionario ideal, aqui se trata de acercar el perfil del funcionario
propio al ideal concebido por los encuestados y se le aleja de las caracteristicas
rechazadas por éstos. Para saber el grado de adecuacion obtenido, los analistas

deben monitorear la opinién publica de forma constante.

Para concluir, se trata de una estrategia que consiste en utilizar los medios de
comunicacion para acceder al poder y para gobernar desde las pantallas y los
micréfonos. Pero no debemos olvidar que el marketing gubernamental tiene
ciertos riesgos. Conceder excesiva importancia a la publicidad puede minar la
tarea del gobierno, pues si se generan muchas expectativas que no se cumplen,

se puede llegar a un estado de manipulacién y demagogia.

El gobierno hace, toma decisiones, elige caminos, actua. Por lo tanto se expone

diariamente a la critica y al malhumor ciudadano. El gobierno vive en una vitrina,
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en una vidriera, en una caja transparente. Los demas lo miran y lo sefialan con el

dedo acusador.

La oposicion elige sus actos mas débiles, selecciona sus errores, subraya

consecuencias negativas, amplifica perjuicios y pega duro. Esto termina, muchas

veces, con gobiernos derrotados antes de finalizar su tiempo.

Sin embargo, un buen manejo del marketing y de la comunicacion gubernamental

ayuda a construir un horizonte mejor.

¢ En qué beneficia el profesionalizar el marketing gubernamental?

El porcentaje de la poblacién que rechaza a su gobierno comenzara a
bajar.

El porcentaje que aprueba la gestion de su gobierno comenzara a subir.
La gestion finalizara con un buen saldo de imagen.

La inversién publicitaria sera mas eficiente.

Los integrantes del gobierno tendran la oportunidad de volver a ganar

las elecciones.

Las cinco columnas de la comunicacion de gobierno.

El edificio persuasivo que debe construir un gobierno se apoya sobre cinco pilares

fundacionales:

Informacion

Publicidad

Identidad corporativa
Relaciones con la comunidad

Comunicacion interna
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La comunicacion no termina en el momento de la eleccion. Cuando la campana
electoral termina, y si el candidato gand la eleccion y -esta ejerciendo poder,
surgen multiples desafios nuevos; por lo que no sélo se debe escoger al candidato
para llevarlo al poder sino también para mantenerlo y dejar buena imagen de €l y

su partido.

Hoy mas que nunca, los ciudadanos le exigen a sus gobiernos que comuniquen.
Las sociedades, al igual que las empresas, ya no se comportan jerarquicamente
sino en base al intercambio de informacién, y la comunicacién es vista como una

de las funciones de gobierno.

La comunicacién no es maquillaje, sino que puede ser una herramienta muy eficaz
y debe ser un instrumento de gobierno. Un gobierno que aplica una estrategia de
comunicacion exitosa y goza de apoyo popular lograra hacer mucho mas que un

gobierno que mantiene a la sociedad desinformada y descontenta.

La comunicaciéon de gobierno debe abordar dos frentes: el interno (quienes estan
en el gobierno) y el externo (el publico con el cual se quiere comunicar). En el
frente interno, el consenso alrededor de un conjunto de objetivos claros y una

fluida comunicacion interna permitira al gobierno tener éxito hacia afuera.

En el frente externo, el gobierno deberd manifestarse a través de un discurso
unificado, con el objetivo que las expresiones del gobierno sean vistas como

expresiones del pais.

La comunicacién de gobierno no sélo es importante durante la gestion de
gobierno, si no que es también muy relevante hacia el final de un mandato, para

asegurar la mejor salida del gobernante.
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El H. Ayuntamiento de la Ciudad de Morelia debe considerar, que una de las
mejores formas de comenzar una investigacion para la implementacion de sus

planes gubernamentales seria atendiendo a:

A) Determinar que decisiones clave se van a tomar, utilizando los resultados de la
investigacion y quien va a tomar las decisiones.

B) Determinar que informacién ayudard a los responsables de la estrategia, a
tomar las mejores decisiones.

C) Preparar un modelo de informe y preguntar a los responsables de la estrategia,
si los ayudara a tomar decisiones.

D) Determinar el tipo de analisis que sera necesario para completar el informe.

E) Determinar que preguntas se han hecho, para proporcionar los datos
requeridos para el analisis.

F) Averiguar si ya han preguntado sobre esos asuntos.

G) Disefiar una muestra

H) Ejecutar la investigacion disefiada.

I) Analizar los datos

J) Redactar un informe.

K) Trabajar sobre los resultados del informe.

Al mismo tiempo, el gobierno Municipal debe tomar como objetivos primordiales,
para lograr asi el bienestar, crecimiento y desarrollo de la comunidad, los

siguientes:

e Incrementar el numero de familias con mejores oportunidades de
crecimiento y desarrollo.

e Incrementar el numero de familias con mejores oportunidades de
crecimiento y desarrollo.

e Incrementar el nivel nutricional de la poblacién en general.

e Bajar la tasa de moralidad y mortandad materno-infantil.
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e Reducir la cantidad de analfabetismo en la Municipio de Morelia.

o Mejorar el nivel de salud para todos.

e Incrementar el bienestar de la poblacién infantil.

e Mejora la calidad de vida de los ancianos o personas de la tercera edad.

e Mejorar el mantenimiento y la preservacion del medio ambiente: aire, agua
y tierra.

e Bajar la tasa de drogadiccion, alcoholismo, embarazos no deseados y
violencia intrafamiliar.

o Mejorar calidad de vida para los jovenes.

4.7. Mezcla Mercadolégica del H. Ayuntamiento de Morelia.

Tomando en consideracion que todas las dependencias manejan las 4 p’s del
marketing, la aplicacion de esta mezcla mercadolégica en el ambito del gobierno

Municipal de la ciudad de Morelia podria ser de la siguiente manera:

Producto: El H. Ayuntamiento de Morelia, generalmente tiene un producto o
servicio disefiado para satisfacer una necesidad social percibida, como ejemplo
se pueden citar muchos de los programas de la Direccién de Salud, dependiente
de la Secretaria de Desarrollo Social, asi como del DIF Municipal, que estan

enfrentado el problema de la sobrepoblacion y la drogadiccion entre muchos mas.

Precio: La gran mayoria de las dependencias del gobierno cobran una cuota de
recuperacion por sus productos y/o Servicios. Reciben ingresos por le precio que
el usuario paga por el disfrute de los servicios o la compra de los productos y
ademas reciben un presupuesto para cumplir con la labor social, en este caso
podriamos mencionar los centros deportivos de la Direccion de Promocion

Deportiva dependiente también de la Secretaria de Desarrollo Social.
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Plaza: La infraestructura gubernamental necesaria para que los productos y
servicios de las dependencias lleguen al usuario final, dentro del H. Ayuntamiento

de Morelia es la Direccién de Enlace Ciudadano.

Promocion: La promocién es la utilizacion de todos los medios de comunicacion al
alcance para dar a conocer los productos y servicios de las dependencias
gubernamentales; por ejemplo la Direccion de Ingresos frecuentemente informa a

los contribuyentes el pago oportuno de sus impuestos.
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Conclusiones.

Se puede concluir, que la mercadotecnia es un instrumento muy flexible ya que

depende tanto de factores internos como externos en cualquier organizacion.

Sus beneficios son muchos; es un apoyo para que las empresas organicen y
estructuren sus actividades de mercadotecnia que les permitan reaccionar a los

cambios en el mercado.

Después de haber analizado y revisado los elementos y contenido de cada una de
las funciones de mercadotecnia, se observa que cada uno de estos planes incluye
en escencia, los mismos procedimientos a seguirse para la elaboracién de un plan
de mercadotecnia. Las diferencias recaen en las formas de estructurarlos y en el

uso de términos o conceptos.

La mercadotecnia ha logrado un fuerte "impacto" en la vida de millones de
personas, empresas y organizaciones, cambiandoles definitivamente su estilo de
vida y forma de trabajo; todo lo cual, se puede evidenciar en los productos y

servicios que utilizan y en las actividades que desempefan.

Pero, para tener una perspectiva amplia y completa de lo que es la mercadotecnia
se tiene que desechar aquellos conceptos erroneos que solo limitan a las
empresas o personas que los practican, como pensar que la mercadotecnia es
sindnimo de venta o publicidad, y se sabe que estas dos actividades son
herramientas de promocion y comunicacion o que entra en accion una vez
conceptualizado un producto o servicio para ofrecer al mercado, o que

simplemente es una forma de gastar dinero.

Ahora, para tener una perspectiva amplia de todo el alcance de la mercadotecnia

se debe asimilar el hecho de que sus actividades comienzan antes de que una
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empresa conciba un producto o servicio, porque primero identifica las necesidades
y/o deseos de un determinado mercado y luego busca la mejor forma de

satisfacerlos, a cambio de una determinada utilidad o beneficio.

Por otra parte, la importancia de la mercadotecnia puede ser visualizada no solo
en el desempefio de sus actividades, sino también en lo que éstas generan

(empleos, movimiento econoémico, estandares de vida mas elevados, etc.).

Finalmente, podemos decir que la mercadotecnia tiene un campo de accion
bastante amplio, porque no solo se limita a las grandes compafiias, sino también
puede ser utilizada por empresas de mediana y pequefia envergadura, personas,
partidos politicos, organizaciones sin fines de lucro, tanto a nivel local como global
(mundial).
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