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RESUMEN

£l articulo presenta los conceptos organizacionales que permiten a las empresas adaptarse para
respondder ante situaciones cambiantes del mercado y entorno.

ABSTRACT

The article shows organizational concepts that let enterprises to adapt so they can response to envi-

romental and market changing situations.

INTRODUCCION

Las organizaciones mads eficaces son aquellas
en las que las personas cuentan con una base
tedrica asi como con la capacidad de manejar
problemas de negocios reales.

Contaba un ejecutivo de la 1.B.M,, acerca del legen-
dario Mr, Watson, padre: *Asisti a una reunién de
gerentes de ventas con Mr. Watson; el propdsite era
examinar algunos problemas de la clientela. Sobre
tina mesa habia ocho o diez cerros de papeles que

identificaban el origen de problemas: problemas de
fabricacién, de ingenieria, etc, Después de muchas
discusiones, el Sr. Watson, hombre corpulento, se
acercd a la mesa y de un marnotdn hizo volar todos
los papeles por 1a sals, y dijor ‘Aqui no hay varias
clases de problemas, No hay sino uno. Algunos de
nosotres no prestamos bastante atencién a nues-
tros clientes'. En seguida dio media vuelta y salid,
dejando atrds a veinte individuos que se pregunta-
ban si todavia tendran o no sy emplao”.

PRINCIPIOS

tno de ios errores mas comunes s pretender
adaptar un area de marketing al modelo creado
por otra compadia.

El drea de marketing se debe organizar en fun-
¢itn a las necesidades de los clientes, actuales ¥
potenciales; ello equivale a estructurar unag orga-
nizacién desde Ia base jerdrquica hacia arriba:
gefiniendo el trabajo que se tiene que gjscutar.

Es por elio que en los iempos actuales, se sue-
len adquirir ineas completas de ofras compahi-
as mediante fusion: se adquieren junto con 10-
dos sus clientes, estructurandose casi siempre
un buen departamento de abaje hacia arriba; se
conocen las necesidades y problemas, reducién-
dose ia cuestibn a buscar el personal adecuado
para aicanzar los obietivos bien definidos.

Una organizacidn debe permanecer cerca de sus
clientes, es decir, una orentacion hacia & mercado.

FUNCIONES DE MARKETING

Puesto que los mercados no son estdticos, es
imporante disponer de una organizacion fiexi-
ble para poder adaptarse a situaciones de mer-
gado variables, inclusive capaz de responder 3
condiciones variables dentro de la compafiia.

Las funciones bédsicas dependeran de la compa-
fiia, sus mercados y otros factores, sin embargo
son esenciales las siguienies; Ventas, Publici-
dad, Promocién, Relaciones Piblicas, Investiga-
cidn de Mercados y Distribucion Fisica,

“El area de
marketing se
debe arganizar
en funcion
alas
necesidades
de los clientes,
actuales y
potenciales... “



“Todos enia
organizacion
deben tener
presenta que la
meta supremas
es satisfacer lag
necesidades del
clients & través
de un valor
percibido por
éste, obtenlendo
una ganancia.”

ORGANIZACION DEL MARKETING

tos niveles organizacionales, funcionas y cargos
de las personas, variardn segdn e tamafo de la
empresa, asf como su naturaleza y objetivos;
ademas de otros factores basicos, sin embargo
ks organizacién det marketing estd basada en el
concepto total del marketing: Una filosofia orga-
nizacional orientada hacia el cliente: Todos en
la organizacion deben tener presente que Ia
meta suprema €5 satisfacer 1as necesidades el
cliente a través de un valor percibido por dste,
obteniendo una ganancia,

La infegracion departamental, al menos ¢h ia
teoria, implica gue lodos los departamentos ©
freas funcionales trabajen en forma conjunta,
en este case, todos oflos debioran tener en
cuenta ol markeling.; guardando una constanie
comMunicacion entre eilos. Ello no implicarg una
actitud de subordinacion al mercadeo sing méas
bien, a pensar en funcidn a los ciiertes, sus de-
$608 ¥ necesidades. Por slemplo, si se parmite
fue los ingenieros de Investigacion y Desarrolto
Creasen 0s productos gue mas les interesen a

alios v ho productos gue satisfagan las necesi-
dades de los clientes,

El antendimianto de la natursiaza de! medio de
negocios es otro Yactor a considerarse en la on
ganizacion; en una empresa industrial se tiende
mayotrmente a lag ventas y a la distribucidn
migntas gue una de consumibles presisrd ma-
yor atencion a la publicidad; por otro tado, en 1o
que concierne al sistema de distribucidn a
adoptar, fos requisitos de ia organizacidn serén
distintos si su sistema es directamenrte a deta-
flistas {empieo de una fuerza de venias propia)
0 si se vende a mayoristas {mediante aganiss
“freg lance” ¢ “dealers” independientes).

Las empresas pugden caractetizarse de diferen-
tes formas, segdn se adopten en e disefio de la
estructura fungional una o otre criterio de los
siguientes basicos: Funcional, por producto, por
mercada, por zona geografica o alguna combi-
nacion gue pudiera resultar de éstos,

PRODUCT MANAGEMENT

La organizacion basada en el producto se pre-
senta cuando una lines de productos o de mar-
cas: “Brand Management’- de la empresa estd
por eéncima det punto en 8l que 18 distribucion
funcional seria la més efectiva, siendo asi que
emergen fas ventajas de la sspecializacidn: el
lefe de Productos o (Gerente de Productos
{Product Manager). Medianie asta organizacion
8€ asegura gue cads progucts rectha la aen
citin ¥ asistencia necesarias.

La Gerencia de Producto es una manera de astruc-
turar responsabilidades, deberes y parsonas con e
propdsito de comerciaiizar un produsto (o macal
su mets es garantizar el éxito de la actividad mar-
ketera de la compaiiia, consistente en vendegr su
praducto obteniendo un margen de ganancia,

Cada marca es un producto, pero no todo produc
1o es una marca: ya que muchos productos in-
dustriales sélo tienen ef nombre de la compaiifa,

La Gerencia de Marsa es méas apropiada para ¢
marketing de produttos masivos, mientras que
iz Gerencia de Productos o5 mas adecusda pa-
ra empresss industriales y comerciastizadoras.

La situacion desafiante es generar ganancias
para la empresa en entormos altamentg compe-
tidos a través de sus mareas o productos ha
corflevade en la actualidad a reguerir de perso-
nas gue funjan como expertos en el marketing
de productos.

CONCLUSIONES

Lag organizaciones empresariales competitivas
dehen fonalizarse 2 sus mercados, & través de
fa gesticn estratégica de sus recursos humanos
inspirados v automotivados en una fifosofls de
marketing. Probablements, ia gerencia de Pro-

ductaes o Product Management, siga cobrande
més atencién e importancia pars las grandes
empresas del sector industrial refieladas hoven
dia en une tendencia de demanda laboral ex
pectante.



