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Resumen

El presente articulo, intenta vincular los elementos de la calidad total a la funcién
mercadeo y definir el comportamiento que la organizacién debe tener con respecto a los fac-
tores internos y externos que influyen en las decisiones gerenciales, tépicos de gran in por-
tancia para la empresa, pero poco discutidos hasta el momento . Puesto que la calidad p zede
definirse como la satisfaccién plena de las necesidades reales y potenciales del cliente, :ntre
las funciones que debe realizar la empresa, la de mercadeo juega un papel fundament: I, ya
que es laencargada de conocer con precisién lo que laempresa debe producir para sus clien-
tes actuales y potenciales a partir de un exhaustivo conocimiento de las necesidades ce és-
tos. Con este propdsito, la gestion de mercadeo debe planificar y realizar investigacionzs de
mercado, seleccionar la estrategia para conseguir un producto nuevo, concebir la pres :nta-
cién del producto, determinar la politica de precios, evaluar, decidir sobre los canal:s de
distribucién y disefiar el plan promocional; esto genera salidas que son insumos paa las
funciones ventas, investigacién y desarrollo, planificacién de la produccién, control ce ca-
lidad, finanzas, suministro e higiene y seguridad industrial. En un mercado compet tivo,
como el que se estd observando en Venezuela a partir del abandono de la politica de protec-
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cionismo estatal, la funcién mercadeo reviste una importancia vital. En este sentido, una vi-

sién global de la cadena de comercializacién, la microsegmentacién de los mercadcs y un

sistema de informacidn que apoye la comunicacién dentro de la empresa y la bisqu:da de

informacién en los entes externos, se constituyen en elementos imprescindibles para el

mantenimiento de la salud dc la empresa y elevar la posicién competitiva de esta.

Palabras clave: Funcién mercadeo, calidad total, satisfaccion del cliente, funciones de la
empresa, organizacion,

Importance of the Marketing Functions
for Organizations

Abstract

The article present, trics to bind the total quality elements to the marketing fu nction
and defining the behaviour that organization has to have about internal and external “actors
that influence in management decissions, topicss of great interest for enterprises, b 1t very
litle discussed so far. As quality can be defined as full satisfaction of the real and potencial
client’s needs, among the functions an enterprice must accomplish, it can be mentioned that
marketing plays a main role in this sense, as it”’s in charge of knowing precisely what an en-
terprise must produce for it’s present and potencial clients starting from an exhwstive
knowledge their needs. With this purpose, the marketing gestion must planify and czrry out
marketing researchs, select the strategy to find a new product, conceive the product presen-
tation, determine the prices policy, evaluate, decide about the distribution channels :ind de-
signing the promotional plan, it brings about inputs for the sedling function, research and
development, planning of production, quality control, finance, supply, industrial and secu-
rity higiene. Ina highlycompetitive market, like the one we observe in Venezuela since the
abandoning of the protection policy of state , the marketing function is of vital impcrtance.
In this sense, a global vision of the trade chain, the markets microsegmentation and : n nfor-
mation system that supports comunication inside the organization and informaticn sear-
ching in external entities, becomes esential elements for the maintenance of the enterprise”s
health and highthen his competitive level.

Key words: Marketing Funtion, Total Quality, Clients Satisfaction, Ente prise’s
Functions, Organitation
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I. Introduccion

La Empresa es un sistema socio-técnico que tiene por finalidad satisfacer as
necesidades de la sociedad, de los clientes, usuarios, trabajadores y accionistais,
para lograrlo dicha empresa cumple con una serie de funciones, que en conjunto
pueden garantizar el mejoramiento de la calidad en la organizacion.

Siendo el objetivo principal de una empresa orientada hacia la calidad total la
satisfaccién del consumidor, la funcién mercadeo adquiere relevancia dentro el
contexto global de la organizacidn, puesto que ella la pone en contacto con el clicn-
te.

El mercadeo en la empresa tiene como principio identificar en todo momento
las necesidades de los consumidores y preparar a la empresa para satisfacerlas en
los mercados que atienda, asi como también responder a las tendencias de sus mer-
cados reales y potenciales. Para ello la Empresa debe realizar investigaciones de
mercado, a fin de identificarlos y definir estrategias de crecimiento y cobertura en
funcién del anélisis de las oportunidades y amenazas presentes y de las fortalezes y
debilidades competitivas.

En el entendido que la calidad la define el cliente, y que ésta no es mds que el
resultado de la percepcidn que éstos tienen sobre el producto, es entonces import an-
te comprender el proceso mediante el cual se realiza tal percepcién y es aqui donde
la funcién mercadeo juega un papel invaluable.

El presente documento no pretende exponer un anélisis detallado y riguroso
de la funcién mercadeo, se centra mas bien en la vinculacion de los elementos d: la
calidad al &rea de mercadeo y definir el comportamiento que la organizacién d :be
tener con respecto a los factores internos y externos que influyen en las decisiones
gerenciales.

2. Interrelacion de la funcion mercadeo
con las otras funciones de la empresa

De acuerdo a la Funcién Mercadeo, una organizacién debe buscar la satistac-
cién de las necesidades de los consumidores y clientes mediante un grupo de activi-
dades coordinadas, que al mismo tiempo permitan a la organizacién alcanzar sus
metas. Basicamente, el concepto de mercadeo hace hincapié€ en la importancia Jue
tienc el cliente, e insiste que las actividades de mercadeo empiezan y terminan con
él. (Pride y Ferrell, 1986, 13).
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La calidad es un problema de percepcion de los clientes y dado que la percep-
cién es un fenémeno individual, se puede concluir que cada cliente verd el producto
en forma diferente y valorara de él caracteristicas disimiles; por lo que puede darse
la circunstancia que un mismo producto pueda ser considerado excelente por un
cliente y completamente insatisfactorio por otro. Visto de esa manera, se puecle de-
cir que para definir la calidad se hace necesario conocer al cliente y para conocer al
cliente se necesita la funcién mercadeo. Esta funcién debe encargarse de coiocer
las necesidades de los consumidores, sus cambios, sus expectativas y debe investi-
gar la manera de atraer la atencion de éstos sobre los productos de la empre:.a.

Cuando se estd en la tarea de captar el interés del consumidor, aparece la com-
petencia; conocer a los competidores, su cultura, la forma de comportarse ene mer-
cado, sus fortalezas y debilidades, y dirigir la estrategia de laempresa toméand slaen
cuenta, son actividades que deben ejecutarse con una ayuda importante de 11 fun-
cién mercadeo. Sin embargo, ver a los competidores como enemigos a quien hay
que vencer, puede conducir a acciones equivocadas y desviarse del rumbo ade:uado
que no es otro que la satisfaccién del cliente. Si el énfasis se coloca en la niejora
constante del producto en funcién del conocimiento que se tiene de ellos, se logra
una mejorrelacion con €stos, con lo que la posicién competitiva de laempresa se so-
lidifica.

La clave para competir es la diferenciacién. Sélo si el producto es percibido
por el cliente como satisfactoriamente diferente, se lograra el éxito y una re acién
permanente y exitosa con éste. Asi, la Funciéon Mercadeo debe concentrar todo su
esfuerzo en conocer con precision que es lo que la empresa debe produciru ofiecera
sus clientes actuales y potenciales.

Tal como fue expresado con anterioridad la gestion de mercadeo tiene como
principio guia la identificacién y satisfaccién de las necesidades de los consumido-
res en mercados actuales y potenciales, facilitando y estimulando el intercambio
dentro de un grupo de fuerzas internas y externas a la empresa, que definen «.u ten-
dencia y comportamiento en cuanto a la mezcla de mercadeo y su orientacion al
mercado meta.

La Funcién Mercadco se compone de tres requisitos 16gicos:

o Examinar las necesidades y deseos de la gente como base para decidir lo
que debe hacer la empresa (o Economia).

e Elegir la forma de satisfacer las necesidades del consumidor, seialada
como objetivo de la organizacién.
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e Alcanzar los objetivos de desempefio de la firma, atendiendo satisfactc ria-
mente las necesidades (Woodruff y Cravens, 1991, 23).

Tomando en cuenta el desarrollo de estos requisitos, surgen las siguientes ac-
tividades: planificar y realizar investigaciones de mercado, seleccionar la estrat:gia
para conseguir un producto nuevo, concebir la presentacién del producto, dete 'mi-
nar la politica de precios, evaluar y decidir sobre los tipos de canales de distribu-
cidn, disefiar el plan promocional y disefiar la politica de post-venta.

Estas actividades generan salidas que son insumos para otras funciones e la
empresa. Asi, segiin se observa en la Figura 1, existe relacidn directa entre la fun-
cién mercadeo y las funciones de ventas, investigacidn y desarrollo, planifica:ién
de la produccién, control de calidad, finanzas, suministros e higiene y seguridad in-
dustrial. Entonces, la Funcién Mercadeo le suministra a:

La Funcién Ventas, los estudios de mercadeo donde deben resumirse elerien-
tos tales como, caracteristicas del producto requerido por los clientes, demanda real
y potencial, caracteristicas de la competencia, informacién sobre comercializacién
y precios, entre otros.

La Funcién Investigacion y Desarrollo, la ficha técnica del producto, ade més
de cambios de disefio através de analisis de valor y la concepcidn de nuevos produc-
tos.

La Funcidn Planificacién de la Produccién, la cantidad demandada del pro-
ducto, los escenarios de mercado, entre otros.

La Funcién Control de Calidad, todo lo concerniente a normas, regulaciones y
leyes que son ltiles para el disefio del sistema de aseguramiento de la calidad; ade-
mds de informacion continida sobre la calidad percibida por los clicntes y el usc que
se hace del producto.

La Funcién Finanzas, informacién sobre precios, planes de publicidad y con-
cepcidn de nuevos productos que le permitiran disefiar y/o actualizar su plan de in-
version.

La Funcién Suministros, las condiciones de acarreo, transporte, formas ce al-
macenamiento, caracteristicas de los canales de distribucion e informacidén sobre
materias primas e insumos; su calidad, su disponibilidad y uso.

La Funcién Higiene y Seguridad Industrial, informacién sobre normas y 1egu-
laciones nacionales e internacionales, condiciones y requerimientos del producto y
concepcion del producto.

Finalmente, a fin de ejecutar sus propias funciones, dentro de la mezcla de
Mercadeo, los estudios de mercado proveen informacién relevante a la misme fun-
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Figura 1

Interrelacién de la Funcién Mercadeo con las otras Funciones de la Empresa

Funciones del Area de Mercadeo

Actividades

Otras Funciones de la Empresa

Conocer las necesidades
actuales y potenciales
del chente

Planificar y realtizar
investigacion de
mercado

Ventas

Planificar, desarroliar
y administrar el
producto

Seleccion de [a estratégia
para concebir un
producto nuevo

Investigacion y

Seleccion de la estratégia
para administrar la linea
de productos

Concebir la presentacion
del producto

i

DA “ 42.442,] / S2UO01OD2IUDSL0 SD] DAvd

Determinar la politica
de precios

Decidir y evaluar ios
tipos de canales de
distribucion

Desarrollar y aplicar la ’
estructura de fijacion de
precios !

. .. :
Disefiar y administrar
los canales de
distribucién :

. —
Crear, desarroliar y 4
administrar el programa
promocional St (e mi
E

Fuante: Elaboracion propia

Disefiar el plan =3
promocional

—

desarrollo LT
L -
LA Plamﬁcacnop de
1a produccion

Y,
L Y‘ﬂ Contro!l de g

- Calidad
-y \_J
T Finanzas I
A
T Suministro
‘] . ]

Higiene v seguridad

industrial |

Yy

T ‘2aonb:

02pv2.12ul uoUNY V] AP V1dUDLLOdUL]



Revista de Ciencias Sociales, FCES - LUZ, Nueva Epo -a,
Vol. III, N° I, 1997, pp.39-48

cién de mercadeo, al conocer las necesidades del cliente, su distribucién geografi:a,
informacién sobre la competcncia, retroalimentacidn de los clientes y andlisis de
valor, entre otros.

3. La funcion mercadeo y el cliente
en el mercado venezolano actual

En la década de los 70 el mercado venezolano se caracterizaba por poseer L na
estructura oligopélica con tendencia monopdlica, sustentada en un alto proteccio-
nismo estatal y donde era suficiente producir. Bajo estas condiciones conocer al
cliente podia verse como un costo superfluo.

Durante la década de los ochenta se comienza hablar de la apertura hacia los
mercados internacionales, permitiendo el ingreso de empresas extranjeras al mer :a-
do venezolano aumentando as{ el nivel de competitividad, bajo el marco del mod :lo
circunscrito en la politica econémica ejecutada por el estado venezolano. Para este
momento conocer al cliente resulta una necesidad imperiosa, ya que es necesario
subsistir en un mercado de alta competitividad, donde las barreras de entrada se 1a-
cen permeables a empresas foraneas.

En la actualidad, la Funcién Mercadeo en la empresa venezolana ha adquiri-
do una importancia vital, debido a que conocer las necesidades reales y potenciales
del cliente, se convierte en la Unica garantia eficaz que permitird la permanencia de
la empresa en un mercado altamente competitivo.

Otro aspecto que adquiere significativaimportancia son los canales de comrer-
cializacién. Dentro de un contexto de mercado competitivo no es suficiente co 10-
cer al cliente inmediato, es necesario tener una visién global de toda la cadena, ha-
ciendo énfasis en el eficiente funcionamiento de sus componentes, como via para
garantizar la satisfaccién optima del usuario final.

Solamente reduciendo cada vez mds la brecha de informacién y contacto que
normalmente existe entre el fabricante y el usuario final, esto es, acercandose y es-
pecificando claramente el rol y las funciones de cada uno de sus miembros, como
lo exige el mercadeo competitivo, estarfamos acercdndonos al ideal de calidad: la
satisfaccién plena de las cambiantes necesidades de los clientes. (Rodriguezy
Rojas, 1992, 60)

Queda entonces entendido que del conocimiento de las preferencias de los
clientes depende el éxito de la empresa y su posicién competitiva en sus merca los
meta.
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Una estrategia usual en mercadeo es la segmentacion. Tradicionalmerte las
empresas venezolanas estratificaban su mercado con el objeto de producir para un
consumidor promedio caracteristico, en sus mercados metas; quien en la prictica
muchas veces no existia. Asf, las empresas en Venezuela se empefiaban en producir
paraun ser irreal, en lugar de hacerlo para sucliente. En el marco de la calidad total,
se hace necesario realizar estratificaciones multiples con el fin de distinguir grupos
de clientes muy homogéncos, que haga posible a la empresa, el conocimiento total
de sus necesidades, con el propdsito de producir un bien que las satisfaga. E-ta es-
trategia requiere un gran volumen de informacién que exige a la empresa un siste-
ma de informacién adecuado, que provea datos externos relacionados con las varia-
bles que afectan las condiciones del mercado y la posibilidad de generar la informa-
cién interna que no es posible recopilar de entes externos.

La apertura hacia los mercados internacionales, supone que la empres i debe
conocer las especificidad de sus nuevos mercados metas, con el fin de competir in-
ternacionalmente. Es neccsario entonces utilizar la planificacién estratégica, a fin
de minimizar los riesgos al abordar los nuevos mercados internacionales. Sin em-
bargo, no debe olvidarse que un esfuerzo de tal naturaleza, requiere la modcrniza-
cién de la organizacion, elevacidn de sus niveles de calidad y tener visién est-atégi-
ca de los negocios.

4. Conclusiones

De los antecedentes tedricos analizados, se puede concluir que la fincion
Mercadeo es de vital importancia para las organizaciones. De tal manera que enella
se deberian incluir los procesos que a continuacion se mencionan, a fin de Ic grar el
fortalecimiento de las empresas:

- Identificacién de los mercados reales y potenciales asi como de sus tendencias y
requerimientos.

- Analizar fortalezas y debilidades internas, como también amenazas y oportuni-
dades del entorno con cl fin de disefiar estrategias eficientes respecto a los mer-
cados meta.

- Realizar una segmentacion que permita la clasificacion de las necesidade s espe-
cificas del cliente, lo cual requiere una microsegmentacién en el proces>.

- Disefiar canales de comunicacién dentro de la empresa, que permita llevir la in-
formacion de mercado al resto de los componentes del sistema, garantizando la
retroalimentacién entre canales.
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- Realizar estudios de mercado permanentes, con el propésito de hacer seguimien-
to a los mercados meta.

- Disefiar un sistema de informacién que permita la recoleccién, procesamientc y
andlisis de la informacién de mercado.

- Gestionar canales de distribucién que garanticen el manejo adecuado del prodt c-
to, la oportunidad de estar a disposicion del cliente y la confiabilidad del prodt.c-
to o servicio.
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