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INTRODUCCION

La necesidad de implementar y desarrollar una estrategia competitiva en un mercado
cada vez mas grande y cambiante, adquicre una importancia fundamental para cl
logro de los objetivos y metas de una empresa. Es aqui donde cada dia cobra més
importancia la mezcla de mercadoteenia, como una alternativa muy importante para

crear esas esteaicgias competitivas para cada empresa en particular.

Dado que la mezcla de Mereadatecnia, es el conjunto de variables controlables para
la organizacion (producto. precio. plaza, promocion) son estas en lus cuales, los
dircctivos de Ias organizaciones deben de poner un énfasis en particular, ya que
dependiendo de las estrategias de cada una de las variables, en su conjunto sc pueden
lograr satisfuctoriamente los objetivos descados por cada organizacion. Aunque para
determinar las estrategias en relacion a producto, precio, plaza y promocion; sc
deben de tomar en cuenta lo que son las variables no controlables de Mercadotecnia,
como es ln tecnologia que en esta época cambia a pasos agigantados; el aspecto legal

que puede marcar cicrtas restricciones en diferentes aspectos, cte.

La importancia que toma la mezcla de Mercadoteenia, en ¢f momento actual, cs que
s¢ convierte para las organizacioncs en ks nicas variables que pueden tomar bajo
su mando y hacerlas tan flexibles y adaptables a los cambios del ambiente extemo
que puedan afectar al mercado; y por lo tanto, si no sc ticne un conocimicnto,
aplicacion y supervision de las mismas, es muy probable que no se alcancen los

objetivos fijados por las organizacioncs.



Es por ¢so que este cstudio, trata de dar a la vista del lector la importancia de la
mezcl de Mercadotecnia en una empresa en especifico. que en este caso particular
se realizo en PFAFF de México, S.A. de C.V,, ya que en esta s dicron todas las

facilidades para realizarlo.

Esperando que sirvan de apoyo las recomendaciones presentadas a la organizacion
objeto de estudio para el logro de mayores utilidades, asi como su permanencia cn ¢l
mercado; dado que el conocimiento y preparacion de los gerentes y subgerentes del
area de Mercadoiceenia, sobre las variables controlables (Mczcla de Mercadotecnia),
ayudari o los objetivos antes mencionados, ya que las estrategias desarrolladas se
transforman cn cursos de accién y soluciones a tomar donde se debe de tener un
seguimicnto de cstas, para controlar posibles desviaciones que pudieran afcctar su

buen desarrollo,

En su contenido ¢l estudio abarca conceptos gencrales de mercadotecnia; Una breve
historia de la organizacion, asi como su posicion actual en el mercado; la
investigacién realizada en csta, y las sugerencias que se desarrollaron a partir de los

resultados arrojados por la investigacion y sus conclusiones.

METODOLOGIA
Objetivo: El objetivo general serd estudiar las estrategias que se leven acabo dentro
de una organizacién cn cuanto a mezcla de Mercadotecnia, para tomar las decisiones

mas adecuadas, v asi tener mayor participacion cn los mercados meta,

Objetivos especificos: tdentificar los diferentes aspectos respecto a las estrategias de

la mezcla de Mercadoteenia que puede wtilizar Ia organizacion.



Determinar através de este estudio fas mejores estrategias en cuanto a mezcla de

mercadotecnia que pueda utilizar la organizacion,

Diseio Conceptual: Aqui sc definirdn los conceptos basicos para realizar b estudio.

Mezcla de Mercadotecnia: "Conjunto de variables controlables de la Mercadotecnia,
que la firma combina, para provocar la respucsta que quiere en ¢l mercado meta”

Phillip Kotler.

Producto: "Es c! conjunto complemento de beneficios y servicios que ofrece un

comerciante en el mercado”. Smith H.R., Schewe, citado del libro de Laura Fischer

Precio: "Valor monetario que se le asigna a un bien o servicio dependicndo de sus

caracteristicas o prestigio” Laura Fischer.

Plaza; "Grupo de intermediarios relacionados entre si que hacen llegar los productos

a los consumidores finales” Laura Fischer.

Promocién: "Grupo de variables para dar a conocer el producto al consumidor; para
persuadir a los clientes a que adquieran productos que satisfagan sus necesidades”

Laura Fischer.



PROBLEMATICA

Tomando como referencia, por un lado los antecedentes, asi como Ia actual situacién
de PFAFF de México, S.A. de C. V.; y por otro lado la opinidn expuesta por la

gerencia, se determind que:

La cmpresa PFAFF de México, S.A. de C.V, sec encucntra con una baja
participacion en cl mercado, por lo cual se desea conocer la manera de optimizar

dicha participacion.

Considerando que actualmente la mezcla de mercadotecnia y ¢l buen mancjo de sus
cstrategias lleva a optimizar dicha participacién cn ¢l mercado, sc desea investigar

las mismas, en Ja organizacién,

Hipétesis Central: En PFAFF de México, S.A. de C.V,, existe un desconocimiento
sobre ¢l mancjo de la mezcla de mercadotecnia, lo cual ocasiona uma baja

participacion dentro del mercado nacional.



MARCO TEORICO
1.1.1.  ORGANIZACION DEL PROCESO DE PLANEACION DE
MERCADOTECNIA.

Plancacion Estraégica

Planeacion de Mercadotecnia

Sisternas de Informacion de Mercadotecnia

Investigacion de Mercados

PLANEACION ESTRATEGICA

La plancacién cstratégica ha ido cobrando cada vez mayor importancia para los
gerentes en afios recicntes. Definir los objctivos y metas fundamentales en términos
especificos y determinar los medios para lograrlas, ofrece un marco bisico de

referencia a largo plazo,

La planeacion cstratégica influird profundamente en {a supervivencia y crecimiento
de una organizacidn en cl ambiente contemporinco frecucntemente cambiante.
James AF. Stoner, define de una forma breve y completa a la plancacion estratégica:
"Es el proceso formalizado dc planeacion a largo plazo, el cual se utiliza para definir

y alcanzar las metas de la organizacién".

Hay tres modos de formular la estrategia: ¢f emprendedor, el adaptativo v el formal.
Cada uno cs de utilidad en algunas situaciones y organizaciones. pero los estudios

indican que ¢l modo de plancacion formal es ¢l mus eficaz. va que proporciona el
R



marco de referencia y un fuerte sentido de direecion, de este modo se siguc un
procedimiento sistemtico que los obliga a analizar el ambiente v la organizacién, a

fin de claborar un plan para proyectasse al futuro.

La estrategia sc define cn tres niveles: corporativo, unidad de negocios y drca
funcional. En el nivel corporativo, los gerentes se ocupan del desarroflo de una
cstrategia para los diversos intereses en las operaciones de su organizacion. Al
cefectuar su plancacion estratégica, algunas empresas adoptan una téenica basada en
valores, es decir, inspirada en los valores, cultura y filosofia corporativo. La matriz
(el Boston Consulting Group, es un modelo de administracion del portafolio. A
nivel de unidad de negocios, los gerentes se ocupan de determinadas actividades de
una lineca de negocios. A nivel funcional, los gerentes administran las cstrategias de
nivel corporativo ¥ unidad de negocios en drcas funcionales: produccion,

mercadotecnia, etc.

Si quicren idear una estrategia apropiada, los gerentes deben determinar el propésito,
misién y metas de su organizacion. (Cudl debe ser el negocio de la organizacion?,
iQuiénes son sus clientes y quiénes deberian serlo?, ;Hacia donde sc dirige la
organizacion? Al contestar csas preguntas fundamentales, podran averiguar las
verdaderas capacidades de su organizacion y disciar las cstrategias mis cficaces
pari wilizarlas.

L1 proceso de plancacion estratégica consta de los siguientes pasos: 1) Formular las
metas de la organizacion; 2) Determinar sus objetivos y estrategias actuales; 3)
Analizar ¢l ambicente: 3) Analizar los recursos de la organizacion: 5) ldentificar las
oportunidades v amenazas estratégicas: 6) Determinar el grado de flexibilidad en fa
estrategia actual: 7) ldemificar, evaluar v seleccionar fas mejores  opciones

estratégicas: 8) Realizar la estrategia, v 9) medir y controlar ¢l ponerlas en prictica.
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PLANEACION DE MERCADOTECNIA

Una vez establecido el plan estratégico general, cste servird como base para llevar a
cabo cl plan de mercadotecnia, ¢l cual sc integra por Jos siguientes componentes:
Resumen para  ejecutivos, situacion actual de mercadotcenia, amenazas y
oportunidades. objetivos y problemas, cstrategia de mercadotcenia, programas de

accion, presupuestos y controles.

Resumen para los cjecutivos: Este ¢s un breve resumen de los principales objetivos y
recomendaciones que se presentaran en el plan, este permite que la alta gerencia

entienda rapidamente los principales aspectos de dicho plan.

Situacion actual de mercadotecnia: En esta seccion del plan se describe el mercado
meta y la posicion de la compaiiia en este mercado. Se proporciona informacion
acerca de la descripcion del mercado, revision del producto, competencia y la
distribucion.

Amenazas y oportunidades: En esta parte deberdn determinarse las principales
amenazas y oportunidades del producto. El propdsito principal es prever situaciones
importantes que pucden tener un impacto significativo en la compaiiia. Una vez
determinadas las principales amenazas se deben preparar plancs de contingencia con
anticipacion. También se debe evaluar cada oportunidad de acuerdo con su atractivo

potencial v la probabilidad de éxito para la empresa.

Objcetivos v problemas: Una vez que se¢ han determinado las amenazas vy
aportunidides del producto. cf siguiente paso cs establecer objetivos y considerar fos
problemas que afectarin al logro de éstos objetivos. Los objetivos deberin

estipularse como metas.
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Estrategias de mercadotecnia: En esta seccion, una vez que se han determinado los
objetivos, se debe de preparar un plan de accion para cf logro de los objetivos. La
estrategia de mercadotecnia es la logica de mercadotecnia mediante la cual el
negocio espera lograr sus objetivos de la mercadotecnia. Esta consta de estrategias
especificas a cerca de mercados meta, mezela de mercadotecnia y nivel de gastos de

mercadotecnia.

Programa de Accion: Una vez determinadas las estrategias de mercadoteenia se
deben convertir en programas especificos de accion, que respondan a las siguientes
preguntas: (Qué se hard?, ;Cuando se hard? ;Quitn es responsable para hacerlo? y

¢Cuanto costari?.

Los programas de accién estan sujetos a cambios durante ¢l afio conforme surjan

nuevos problemas y oportunidades.

Presupucstos: Ya que sc detcrminaron los programas de accion ¢stos serviran de
base para formular un presupucesto de apoyo. Este serd sometido a revision por In alta
gerencia, quicn aprobard o modificard dicho presupuesto. Una vez aprobado este, ¢s

1a base para ¢l desarrollo de las funciones de la compaiifa.

Controles: Es la (ltima seccion del plan en donde se especifican metas v
presupucstos que pucden ser mensuales o por trimestre, que permiten revisar los
resuitados de cada periodo y detectar negocios gue no estin logrando sus metas y

aplicar medidas correctivas.



SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA

Para poder reaccionar ante los cambios en el ambiente , ef gerente de mercadotecnia
debe contar con informacion. El mecanismo para obtener datos para Ja toma de
decisiones es el sistema de informacion de mercadotecnia, que Stantén define como:
" Un grupo de procedimientos y métodos para ¢l acopio, andlisis y presentacion

periddica y plancada de informacion para usarla en las decisiones de mercadotecnia.

Entre las funciones de un sistema de informacion de mercadotecnia se ticnen las
siguientes: Clasificacion, medicion, analisis, sistemas de informacion, sisternas de

captura y modelos para decisioncs.

Dentro de las ventajas que presenta el sistema de informacion de mercadotecnia se
tienen las siguientes:

A) Ahorros en los costos

B) Mejora el conocimicnto que las empresas ticnen cn el ambiente de 1a toma de
decisiones.

C) Se mejora {a eficacia en Iz toma de decisiones.

D) Mejora el valor de la informacion

INVESTIGACION DE MERCADOS

Cuando se requiercn estudios formales de situaciones especificas ¢s necesario
implementar una investigacion de mercados; que se define como "Un proceso
sistemitico para obtener informacion que va a servir al administrador a tomar

decisiones para scialar planes v objetivos en situaciones especificas”.



Los principales objetivos que s persiguen son los siguientes:
A) Objetivo Social: Constituye un medio de comunicacion entre consumidores v

productores.

B) Objetivo Econdmico: Sc determinan las posibilidades de ¢éxito econdémico que

podria tener una empresa al mercado al que va dirigido.

C) Objetivo Administrativo: Servir como instrumento de anilisis en el proceso de
planeacidén y determinar los cursos de accion a seguir en ¢l desarrollo de una
empresa, en base a lo que desean, necesitan o esperan los consumidores.

La importancia de la investigacion de mercados, radica fundamentalmente en ser una
valiosa fuente de informacion acerca del mercado.

Algunas de las razones que hacen necesaria la investigacion de mercados son
conocer al consumidor, disminuir los riesgos ¢ informar y analizar Ia informacién.,
La informacidn de mercadotecnia no tiene ningin valor hasta que 1a alta direccién la

use para tomar mejores decisiones de mercadotecnia.



1.1.2. ANALISIS DE OPORTUNIDADES DE MERCADO
Ambiente de la Mercadoteenia
Mercados de Consumo

Mercados Organizacionales

Ambiente de Mercadotecnia:

La administracion al determinar los objetivos de una organizacién, debe tomar en
cuenta ¢l medio ambiente y conocer los procesos que tienen lugar en cada parte del
mismo. Phillip Kotler; define al medio ambiente de una compaiiia como sigue: "El
medio ambicnte de mercadotecnia ésta formado por los actores y las fucrzas que son
externas a la funcion de administracion de mercadotecnia de la firma y que influyen
sobre la capacidad de la gerencia de mercadotecnia para desarrollar 'y mantener

transacciones cxitosas con sus consumidores meta®.

El ambiente de mercadotecnia de una compatia se compone de un micro-ambiente y o,
un macro-ambiente. El micro ambiente ésta formado por la propia cmpresa, los
intermediarios, los mercados de consumo, Ia competencia y los pablicos. El macro-
ambiente esta formado por las fuerzas demogrificas, econdmicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales.

Para formular los planes de mercadotecnia, el gerente del rca funcional debe tomar
cn cuenta a las demds dreas funcionales, asi como basarse en Ja mision, los objetivos,
las cstrategias generales y las politicas de la compaiiia determinadas con antcrioridad
por la alta gerencia, Una vez formulados los planes de mercadotecnia se deben de

poner en consideracion a la alta gerencia para que esta los aprucbe.,



Los proveedores es ¢l conjunto de compaiiias v personas que proporcionan materias
primits y otros recursos que Iy compaiiia v los competidores necesitan para producir
bicnes y servicios. El departamento de mercadotecnia debe de hacer un seguimicnto
de tendencias de los precios de fas materias primas, ya que un sumento de estas
clevaran los costos de los productos y sus precios hacia el consumidor, lo que podria

tener como consecuencia una disminucion en la demanda de éstos.

En lo que respecta a los intermediarios de mercadotecnia, éstos son "las firmas que
ayudan a la compafifa a promover, vender y distribuir sus bicnes entre los
consurnidores”. Entre éstos se cncuentra los agentes  intermediarios, los
intermediarios del comerciante (a menudo sc les conoce como revendedores), firmas
de distribucion fisica, agencias de servicios de mercadotecnia, intermediarios
financieros. Estos ayudan a producir utilidad de lugar, tiempo y posicion para el
consumidor a menor costo que la compaiiia misma.

Los clientes son los mercados de consumo, entre éstos tenemos a:

A) Los mercados de consumo: individuos v familias que compran bienes y servicios

para consumo final,

B) Mercados industriales: organizaciones que compran bicnes y servicios para su

proceso de produccion con el proposito de tener utilidades o lograr otros objetivos

C) Mercados de revendedores: Organizaciones que compran bienes con el propdsito

de revenderlos después y ganar utilidades.

D) Mercados gubernamentales: Apencias gubermamentales que compran bicnes y
servicios con cf fin de producir servicios piblicos o transferir éstos entre otras

personas que los necesiten.
IN



E) Mercados inmternacionales:  Compradores  en otros  paises  incluyendo

consumidores, productores, revendedores v gobiernos extranjeros.

Los competidores influyen activamente en la eleccion de mercados de una empresa,
Entre éstos tenemos de deseos, genéricos, de forma de producto y de marca. Al
grupo de competidores que mas atencion sc les debe dar con a los competidores de

marca, porque influyen dircctamente en los consumidores.

El piiblico se define como "cnalquier grupo que ticne un interés real o potencial en la
capacidad de una organizacidn para alcanzar sus objetivos, o que influye en esa
capacidad” . Los publicos por los que se encuentra rodeada una compaitia son: Los
financicros, de medios de comunicacién, gubernamentales, de accién ciudadana,

locales, publico en general y pitblicos internos.

Lo anterior toca # lo que se conoce como microambiente, a continuacion se
explicarin los puntos que concierncn al macroambiente de mercadotecnia.

El ambiente demografico, ¢s importante, ya que los mercados estdn compuestos por
seres humanos, se deben considerar las variables demogréficas, tales como sexo,
edad, ingresos, educacion; ademas de cambios geogrificos de la poblacion.

El ambiente ccondmico, afecta al sistema mercadotéenico de cualquier empresa, los
factores ha estudiar del ambiente econdmico que afectan a la mercadotecnia son: las

tasas de interés, 1a oferta de dinero, inflacidn de precios y disponibilidad de créditos.

El ambicate tecnologico, tiene un gran impacto para la firma, por consiguiente ¢s
necesario hacer un sepuimiento de las innovaciones teenologicas para producir con
tecnologia de punta v asi evitar Ia obsolescencia del equipo y ¢l desarrollo de esta en
la competencia.
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Ademids de contar dentro de la firma con un departamento de investigacion y

desarrollo.

El ambicente natural, en la actualidad cste punto ésta cobrando mayor importancia
dado los dafios ccologicos causados al suclo, aguas, aire, cte. por lo que las
compaiiias estidn dando mayor importancia a estc aspecto; ya que ocasiona escasez
de materias primas y ¢l aumento de los costos de la energia. Por lo que se da una

mayor intervencion gubernamental en la administracion de los recursos naturales.

El ambiente politico csta compuesto por leyes, agencias gubernamentales y grupos
de presion. En este se debe de poner especial atencion en cuanto al surgimiento de
nuevas leyes y analisis de las ya existentes que pudicran afectar la produccion y
distribucion de los productos de la compafia. Estas leyes han sido promulgadas para
proteger a la compaiiia y sus competidores, a los consumidores de las pricticas
comerciales injustas v a los intercses gencrales de la socicdad contra un

comportamicnto desleal, de las empresas.

El ambiente cultural, este factor debe ser tomado en cucnta , ya que los valores
morales, y familiarcs; asi como al pais, determinan en gran medida los productos y
la publicidad de los mismos de forma que no scan ofensivos a los valores antes

mencionados.



MERCADOS DE CONSUMO

Es necesario comprender los mercados para poder desarrollar cstrategias de
merciadotecnia. El mercado de consumo compra bicnes y servicios para ef consumo
personal, Es el mercado dltimo para ¢l cual se organizan las actividades econdmicas.
El mercado de consumo ésta formado por muchos submercados, como los jovenes y

los ancianos, que tal vez requieran programas especiales de mercadoteenia.

Los mercaddlogos deben comprender la forma como los consumidores transforman
los estimulos de mercadotecnia y de otro tipo de respuestas de compra. Las
caracteristicas del comprador y el proceso de decision del mismo influyen cn la
conducta del consumo. Las caracteristicas del comprador incluyen cuatro factores

principales: cultura, social, personal y psicoldgico.

La cultura ¢s una determinante fundamental, de los descos y conducta de una
persona. Incluye valores bisicos, percepeiones, preferencias y conductas que la
persona aprende de la familia y de otras instituciones claves. Los mercad6logos
intentan rastrear cambios culturales que pudicran indicar formas nuevas para servira

los c idores, Las sub

lturas son "Culturas dentro de culturas": grupos
nacionales, religiosos, raciales y geograficos que ticnen diferentes valores y estilos
de vida. Las clases sociales son subculturas cuyos micmbros ticnen un prestigio
social similar basado en patrones parccidos de ocupacién. ingreso, cducacion.
riqucza y otras variables.

La gente con diferentes caracteristicas culturales, subculturales v de clase social
ticnen diferentes preferencias de productos v de marcas. Pucde que los
mercadologos  quicran  concemtrar sus  programas  de  mercadotecnia en las
necesidades especiales de ciertos grupos,
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Los factores sociales también influyen en la conducta del comprador. Los grupos de
referencia de una persona afectan fuertemente fas clecciones de producte v de marea.
La posicion de fa persona dentro de cada grupo pude definirse en términos del papel
y condicidn social. Un comprador escoge productos ¥ marcas que reflejen su propio

papel v status.

La edad del comprador, la ctapa del ciclo de vida, la ocupacién, las circunstancias
economicas, el estilo de vida, la personalidad y otras caracteristicas personales
influyen en las decisiones de compra de la persona. Los consumidores jovenes ticnen
diferentes necesidades y descos que los consumidores de mayor edad, por ejemplo.
Los estilos de vida del consumidor también son influencias importantes en las

clecciones de los compradores.

Por iltimo, la conducta de compra para ¢l consumidor recibe la influencia de cuatro
factores psicologicos principales: motivacion, percepcidn, aprendizaje y actitudes.
Cada uno de éstos factores proporciona una perspectiva distinta para comprender cl

funcionamiento de la "Caja negra” del comprador.
ja neg p

La conducta de compra de una persona cs el resultado de Ja interaccion compleja de
todos éstos factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos. Los
mercadélogos no pueden controlar muchos de tales factores, pero éstos son dtiles
para identificar y comprender a los consumidores, a quienes el mercadélogo intenta
influenciar.

Antes de plancar su cstrategia de mercadoteenia, una compaiifa necesita identificar

sus consumidores meta y los tipos de procesos de decision por los que pasan.
Aungue muchas decisiones de compra implican solo a una persona que toma fa

decision, otras decisiones pueden implicar a varios participantes que se desempeiian
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en papeles tales como indicador, influenciador, decisor, comprador y usuario. La
lubor del mercadologo consiste en identificar a los otros participantes en la compra,
sus criticas de compra v su grado de influencia sobre ¢l comprador. el programa de
mercadotecnia deberia estar disciiado para atraer y alcanzar a los otros participantes

claves, asi como al comprador.

El niimero de participantes en la compra de la cantidad de deliberacion para comprar
aumentan con la complejidad de la situacion de compra. Se distinguen tres tipos de
conducta de decision de compra: conducta de respuesta rutinaria, solucién limitada

de problema v solucién amplia de problema.

Al adquirir algo, el comprador pasa por un proceso de decision de compra que
consta de reconocimicnto del problema, bisqueda de informacion, cvaluacion de
alternativas, decision de compra y conducta posterior a la compra. La labor del
mercadélogo consiste en comprender la conducta del comprador cn cada etapa y
cuales influencias estin operando. Este conocimiento le permite al mercadélogo
desarrollar un programa de mercadotecnia significativo y eficaz para ¢l mercado

meta,

En lo que toca a productos nuevos, los consumidores responden a tasas distintas,
dependiendo de las caracteristicas del consumidor y las caracteristicas del producto.
Los fabricantes tratan de atraer sobre los productos nuevos la atencién de los
adaptadores tempranos potenciales, particularmente aquéllos con caracteristicas de

lideres de opinidn.
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MERCADOS  ORGANIZACIONALES Y CONDUCTA DE COMPRA
ORGANIZACIONAL

Dentro de los mercados organizacionales existen tres tipos de  mercados
principalinente, que son: Bl mereado industrial, ¢l mercado de reventa y el mercado

gubernamental.

Mercado industrial Phillip Kotler lo define como aquel "que ésta formado por todos
los individuos y organizaciones que adquicren bicnes y servicios que entran en la
produccion de productos y servicios que sc venden, se rentan o sc suministran a

otros,”

Para reatizar las compras en este tipo de mercados, cs necesario hacer evaluaciones
muy precisas en cuanto a la calidad, precios, tiempa de entrega, condiciones de
crédito, cte. ya que todo fo anterior tendrd una repercusion en los costos de los
productos de la compaiia. Y como ¢sta tiene come objetivo principal la obtencion
de utitidades no puede hacer sus compras sin antes hacer un andlisis de todos los
proveedores posibles, este mercado tiene como funcion producis una utilidad de
forma.

Mercado de reventa, Katler lo define como: "Aquel que consta de todos los
individuos y organizaciones que adquicren bienes con el propdsito de revenderlos o
rentarlos a otros con una utilidad”.

En este tipo de mercado los productos no suften ninguna transformacién, se
adquieren a grandes volimenes con fines de Jucre, para Jo cual es necesario hacer
una plancacion de las compras v estar informado de Tos gustos v necesidades de los
consumidores, a este mercado también se le conoce como mercado de distribuidores
o comercial v produce una atilidad de tiempo, espacio ¥ posesion.
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Mercado gubernamental. Fischer en su libro de mercadotecnia Jo define como "aguel
que csta formado por las instituciones del gobicrno o del sector piblico que

adquicren bienes y servicios para llevar a cabo sus principales funciones”.

Para levar acabo sus compras, ¢l gobiermo realiza una investigacion formal a través
de cotizaciones de los proveedores, que pueden ser distribuidores (revendedores) o
industriales, el gobierno no persigue un lucro ni consumo personal, mas bien dar un

mejor servicio a la comunidad o sociedad.
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1.1.3. SELECCION DI MERCADOS META

Medicion y prondstico de 1a demanda

Segmentacion de mercado, scleccién de mercado meta v posicionamiento.

Medicién y prondstico de la Demanda.

Las definiciones acerca de la palabra mercado son variadas dependiendo del drea en
que se utilice, cs decir, para un cconomista no es ¢ mismo concepto que para un
mercaddlogo; Laura Fischer lo define de la siguiente manera: "Un mercado esta
constituido por personas con necesidades por satisfacer, estando dispuesta a adquirir
o a arrendar bienes y servicios que satisfagan esas necesidades mediante una
retribucion adccuada a quicnes les proporcionan dichos satisfactores”. Por su parte,
Kotler define o) mercado como “cl conjunto de todos los compradores reales o

potenciales de un producto”.

Existen varios métodos para determinar fa demanda actual del mercado, cntre los
cuales s¢ encuentran la derivacion de factores del mercado, el andlisis de

correlacion, I encucsta de los clicntes y los mercados de prueba,

La derivacion de los factores del mercado, consiste en elegir uno o mas factores
apropiados del mercado que influyen directamente o estin relacionados con la
demanda del producto en cuestion. Después, se mide este factor del mercado, se
eliminan varios scgmentos del mercado y, finalmente, las medidas netas se

convierten en estimaciones del potencial del mercado para el producto.
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Cuando sc usa el andlisis de correlucion. las variaciones de las ventas potenciales del
producto. se corvelacionan matemiticamente con las variaciones de las medidas del
factor del mereado. En cfecto la correlacion mide las variaciones en dos serics de
datos histéricos. En consccuencia, este método solo puede usarse cuando hay una
larga seric cronologica de ventas en la industria o en la compaitia, asi conlo una serie

cronoldgica en la medida del factor del mercado.

La encuesta de los clientes, ¢s un método muy utilizado para determinar los
potenciales del mercado y consiste en hacer una encuesta de clientes potenciales

preguntédndoles si ellos comprarian los productos a los precios indicados.

Los mercados de prucba, consisten en la venta de un producto en una zona
geogrifica limitada y de esta muesira, se extrapola ¢l potencial de ventas de la
compafifa a una zona mayor. De esta forma lx direccion determina cuanta gente de

hecho compra cl articulo.

Para determinar la demanda futura existen los métodos de analisis de tendencias y
ventas anteriores, suma del cquipo de ventas, anlisis de los factores del mercado y

¢l juicio de la dircecion.

Andlisis de tendencias y ventas anteriores. Este método consiste simplemente cn
aplicar un porcentaje lincal de aumento al volumen conseguido al afio anterior o al
volumen medio de los Gltimos afios.

Suma del equipo de ventas. Este es un método aditivo o constructivo que consiste en
rectbar de cada vendedor o distribuidor una estimacion de ventas de los distintos
productos en su territorio durante cf periodo base de la prevision. La suma total de

éstos citlculos por separado, serd Ia prevision de ventas de Ia compadia.
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Andlisis de los factores del mercado. Este método es idéntico a la técnica de

derivacion de los Factores del mercado citada anteriormente,

Juicio de la direccion; este método consiste basicamente en obtener opiniones sobre

el volumen futuro de ventas de uno o mas jefcs.

SEGMENTACION DE MERCADO, SELECCION DE MERCADOS META Y
POSICIONAMIENTO.

Los mercadologos pucden adoptar tres métodos para penetrar en un mercado. La
mercadotecnia masiva es la decision de producir en masa y distribuir cn masa un
producto e intentar atracr a todo tipo de compradores. La diferenciacion del producto
es la decision de producir dos o mas ofertas de mercado diferenciadas en estilo,
caracteristicas, calidad, tamaiio, ctc., disefiados para ofrecer variedad al mercado y
distinguir los productos del vendedor de los de la competencia. La seleccion de
mercado meta es la decision para distinguir los diferentes grupos que integran un
mercado y desarrollar productos apropiados y mezclas de mercadotecnia para
mercados meta seleccionados. Los vendedores hoy en dia se estan alejando de la
mercadoteenia masiva y de la diferenciacion de producto, y sc estan acercando hacia
la mercadotecnia de mercado meta, debido a que ésta ltima es mis 0til para detectar

oportunidades de mercadotecnia mas eficaces.

Los pasos claves en la mercadotecnia de mercados meta son la segmentacion de

mercados, la seleccion de mercados meta v cl posicic i cn ¢l jo. La

segmentacion del mercado es ¢l acto de dividir ¢l mercado en grupos distintos de

compradores que pudicran merecer productos o las de jotecnia

independientes. E) mercaddlogo prucba diversas variables para ver cudl revela las
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mejores oportunidades de segmentacion. Para la mereadoteenia de consumo, las
principales variables de segmentitcion son geogrificas, demogrificas, psicograficas
y conductuales. Los mercados industriales pueden segmentarse por uso final. tamaiio
del cliente, ubicacion geogrifica v aplicacion del producto. La cficacia de) andlisis
de segmentacion depende de obtener segmentos que sean mensurables, accesibles,

sustanctales y accionables.

Después, ¢l mercadologo ticne que seleccionar los mejores segmentos de mercado.
La primera decision cs cuantos segmentos cubrir. El vendedor pucde ignoras
diferencias de segmentos, desarroltar diferentes ofertas de mercado para varios
segmentos, o perseguir uno o varios scgmentos de mercado. Mucho depende de los
recursos de la compahia, la homogencidad del producto y del mercado, la ctapa del

ciclo de vida del producto y las estrategias de mercadotecnia competitivas.

Los segmentos de mercado pueden evaluarse en funcion de su atractivo intrinseco y
las posibilidades y recursos de la empresa que se necesitan para tener éxito en ese

segmento de mercado.

La seleccion de mercado, por tanto, define a los competidores de la compaiiia y sus
posibilidades de posicionamiento, La firma investiga las posiciones de los
competidores y decide adoptar una posicién similar a 1a de algin competidor,
persiguicndo un nicho cn ¢l mercado. Si la compaiifa sc posesiona cerca de otro
competidor, debe buscar mayor diferenciacion mediante caracteristicas del producto
y diferencias en precio y calidad. Su decision de pocisionarse le permitird entonces

dar cl siguicnte paso, la plancacion de los detalles de la mezcla de mercadotecnia.

20



I.1.4. DESARROLLO DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Una vez que la compaiiia ha decidido su estrategia de posicionamiento, esta lista
para comenzar a planear los detalles de la mezcla de mercadotecnia. La mezcla de
mercadotecnia cs uno de los conceptos principales en Ja mercadoteenia moderna. Su
definicion es 1a siguiente: " La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de variables
controlables de la mercadotecnia que la firma combina para provocar la respuesta

que quiere cn ¢l mercado meta”

La mezcla de mercadotecnia se compone de todo aquello que una compaiiia puede
hacer para influir sobre la demanda de su producto. Las numerosas posibilidades
pueden reunirse cn 4 grupos de variables que se conocen como las ""cuatro P's"":
Producto, precio, plaza y promocion.

PRODUCTO

Producto. Dentro de la mezcla de mercadotecnia la variable producto es muy
importantc porquec esta oricntada a satisfacer los descos y nccesidades de los
consumidores Kotler lo definc como: " Producto es cualquier cosa que pucda
ofrecerse a la atencin de un mercado para su adquisicion, uso o consumo, y que
ad;:mzis pueda satisfacer un deseo o una necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios,

“personas, lugares, organizaciones e ideas.”
Los productos sc clasifican cn productos de consumo y productos industriales, Los
p

primeros serdn adquiridos por los consumidores finales y se clasifican en duraderos

y no duraderos: habituales; de eleccion, especiales y no buscados.
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Los bicnes industriales por su parte sc clasifican en tres grupos: materiales y partes,
bienes de capital v. suministros y servicios, los bicnes industriales no cstan
destinados para el consumidor final, va gue éstos son utilizados para producir otros
articulos, entre éstos bicnes encontramos a las instalaciones, equipos y herramicntas,
materiales de operacion, materiales de fabricacion.

Lo anterior esta basado para un solo producto, pero se pueden tener lineas y mezcla
de productos, Laura Fischer en su libro de mercadotecnia define a la linea de
productos como: “grupo de productos quc estdn cstrechamente relacionados, ya sea
porque satisfacen una clase de necesidad o porque se les usa conjuntamente, cs un
amplio grupo de productos dedicado en csencia, a usos similares o a sus

caracteristicas; esto constituye una linca de productos”. .

La mezcla de productos cs: "Una mezcla de productos (Llamada también surtido de
productos) cs el conjunto de todas las lineas de productos y de articulos que una

compaitia lc ofrece en venta al piblico consumidor™.

Para la linea de productos se pueden utilizar alguna o algunas de las -siguientes
estrategias: expansion de la mezcla de productos; contraccion de la mezcla de
productos y alteracién de los productos existentes. Para cambiar una mezcla de
productos se debe atender a factores totales: La poblacion de consumidores y

usuarios industriales, el poder adquisitivo y el comportamicnto del consumidor.

En cuanto a la marca podemos decir que es una caracteristica que pucde agregar

valor al producto por su prestigio o reputacion que tenga en el mercado.
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Phitlip Kotler define a la marca come: "Un nombre, término, signe, simbolo o
disciio, 0 unn combinacion de estas, cuya finalidad es identificar los biencs o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos de Jos

competidores.”

La marca persigue varios objetivos como; Ser un signo de garantia y de calidad para
¢} producto, dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante y ayudar a que se venda

¢l praducto mediante ia promacion.

Esta debe contar con ciertas caracleristicas como: Nombre corto y ficil de recordar,
también debe ser agradable a tos sentidos de Ja vista y oido, ser adaptable a cualgnier
medio de publicidad ademis de reunir los requisitos indispensables para su registro y
de esta mancra quedar protegida por Ja fey. La marca se clasifica en dos, marca de
familia y marca individual, la marca de familia es aquella que se utiliza para todos
las productos de una firma, en tanto que Ja marca individual es aquella que se le da

individualmente a cada uno de los productos que fabrica Ja empresa.

Empaque es otra caracteristica con la que debe contar ¢l producto se define el
cmpaque come: "Las actitudes que consisten en disefiar y producir el recipiente o la
‘envoltura de un producto”.

El empaque cumple funciones de publicidad cuando tienen una vida efimera es
decir, se renueva constantemente. En consecuencia su clasificacion es: Empaque de
vida efimera e intocables. Los empaques de vida efimera son aguellos que cambian
de diseiio constantemente, micntras los empaques intocables son aguetlos que no
cambian durante ¢l ciclo de vida de producto. Los empaques se clasifican en cuanto
al material de que cstin hechos en: Empagque de cantén, de papel. empaque de
plistico v vidrio.
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El servicio es otra estrategia del producto que consiste en incrementar el conjunto de
valores o beneficios presentados a los consumidores Laura Fischer en su libro de
mercadoteenia define el servicio como: "El conjunto de actividades, beneficios o
satisfactores que se ofrecen para su venta o que se suministran cn relacion con las
ventas”. La principal caracteristica del servicio es que este es intangible ya que no

puede ser percibido por los sentidos, porque es una accion que no se reflcja.

Los servicios al cliente que una firma puede ofrecer son los siguientes: Quejas y
ajustes, servicio de crédito, servicio de mantenimicnto, servicio técnico y servicio de
informacion.

Desarrollo de nuevos productos:

Debido a que los productos ticnen un ciclo de vida, es decir, nacen, sc desarrollan y
mueren, es necesario que las firmas estén creando nuevos productos.

Para lograr el desarrollo de nuevos productos , la compaiiia tiene dos opciones: La
primera ¢s adquiricndo una empresa ya cxistente, una patente y la segunda contar
con un departamento de desarrollo de nucvos productos, este departamento pucde
crear productos originales, mejorar los productos existentes, modificarlos o crear

marcas nucvas. .

Para desarrollar un producto nuevo, se siguen varias etapas como son: generacion de
ideas, tamizado, desarrollo y prucba de concepto, estrategia de mercadotecnia,

andlisis financiero, desarrollo de producto, prueba de mercado y comercializacion.

Ciclo de vida del producto:
Todo producto pasa por las siguientes ctapas durante su vida: introduccion,
crecimiento, madurez y declive, por lo tanto cs importante identificar ¢n que ctapa

del ciclo de vida se encuentrat ¢l producto pasa aplicar una estrategia adecuada,
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En la ctapa de introduccion: Se pueden seguir alguna dc estas cstrategias: Estrategia
de alta penetracion, que consiste biasicamente en lanzar el producto @ un precio
clevado. gastando mucho en promocion para dar a conocer ¢l producto: estrategia de
‘penctracion selectiva que consiste en Janzar ¢l producto a un precio clevado con
escasa promocion, para recuperar la inversion rapidamente, estrategia de penetracion
ambiciosa, se lanza el producto a bajo precio gastando mucho en promocion, para
lograr una mayor participacion en ¢l mercado; estrategia de baja penetracitn radica
en lanzar e} producto a un precio bajo con gastos minimos en promocidn pasa lograr

una aceptacion rapida del mercado.

En la ctapa de crecimicnto: se cuenta con las siguicntes cstrategias de
mercadotecnia; mejorar la calidad del producto, buscar nuevos sectores del mercado,
encontrar nuevos canales de distribucion, modificar la publicidad, determinar cuando

es necesario cambiar los precios.

Etapa de madurez: En esta etapa sc le hacen todas las modificaciones al producto y
se puede seguir algunas de las siguientes estrategias: modificacion del mercado,
consiste ¢n localizar nuevos segmentos del mercado, nucvos usuarios, asi como un
mayor uso entre los consumidores actuales; modificacion de producto consiste en
modificar las caracteristicas del producto para adoptar un mayor mercado;
modificacion de la mezcla de mercadotecnia, consiste en hacer una nueva
combinacion de las variables de mercadotecnia, como podria ser bajar los precios,
lanzar una compaiia publicitaria, buscar otros canales de distribucion, incrementar

los gastos de promocion.
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Etapa de declinacion: Esta es la ultima ctapa del ciclo de vida del producto v se
pueden scguir tres cstrategias: Estrategia de continuacion , ésta consiste en mantener
la mezcla de mercadotecnia; la estrategia de concentracion, consiste en mantener los

canales y mercados mds fucrtes abandonando las demads; cstrategias de

aprovechamiento, consi en reducir el nimero de canales, abandonar algunos

segmentos de mercado, aprovechando la lealtad de los clientes, la imagen y la
marca,

PRECIO

Precio: Laura Fischer define el precio como: "La cantidad de dinero que se necesita
para adquirir en intercambio Ja combinacién de un producto y los servicios que lo

acompaiian.

Dado que el precio es la tnica variable de la mezcla de mercadotecnia que produce
ingresos y las demds variables representan costos para la firma, es de suma
importancia prestar la atencion nccesaria a la hora de realizar la mezcla de

mercadotecnia.

El mercado de competencia oligopolica se caracteriza por tener grandes barreras de
ingreso y los vendedores son muy sensibles a los precios, cada vendedor, esta alerta
de las estrategias y movimientos dc los vendedores, los oligopdlistas, al desarrollar
sus estrategias de fijacion de precios y de mercadotecnia, deben prestar atencién a la
conducta de los competidores como a la conducta de los clicntes. Un monopolio
consta de un sdlo vendedor, cxisten distintos monopolios como cl gubernamental, c.l
reglamentado, el no reglamentado; los dos ultimos son privados. La fijacién de

precios es distinto para cada caso dependiendo de los objetivos que se persiguen.
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La competencii, ¢s otro factor extemo que incide en las decistones de fijacién de
precios de fa compaiiia, son los precios de la competencia y sus posibles reacciones a
las estrategias de la firma. Los consumidores siempre estin comparando el precio y
otros valores de un producto en relacion con ¢l precio y valores de los productos de
la competencia. Para que la compaiiia fije sus precios es necesario que la compaiifa

conozca los precios y las ofertas de los competidores.

Para la fijacién de precios es necesario que la empresa realice un estudio econémico,
y considere factores como la inflacion, ¢l auge y la recesion asi como las fuentes de

interés.

Otro factor externo que debe considerar la compafiia s a los revendedores en el
momento de fijar sus precios, para permitir a los revendedores un margen razonable

de ganancia.

El gobicrno es otro factor que la compaiiia debe considerar para fijar sus precios,
para csto es necesario conocer las diferentes leyes que en un momento dado podrian
afectar los precios. .

Enfoques para la fijacion de precios: Existen tres cnfoques gencrales para la fijacion
de precios, que son: Fijacion de precios basados en el costo, fijacién de precios

basados en el comprador y fijacion de precios basada en la competencia.

Fijacién de precios basados en ¢l costo, este método es de los mds sencillos, consiste
en fijar los precios a partir de los costos y un margen de wtilidad sin considerar la
demanda v la competencia, una modalidad de este método es la utilizacion del punto
de cquilibrio. que muestra el costo v los ingreso totales a diferentes volimenes de

ventas.
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Fijacion de precios basados en e! comprador, en este método el costo del producto
no es de importancia para la fjacion de los precios de tos productos, va que éstos se
fijan en base al valor del producto por parie de los compradores. este valor es
captado a unit mezcla de mercadotecnia diferente, usando variables ajenas al precio;
el ricsgo que se corre al fijar los precios por este método ¢s fijar un precio mayor al
valor percibido por los compradores y tener un volumen bajo de ventas.

Fijacion de precios basados en Ja competencia, por este método la empresa tiene tres
opciones, la primera es fijar sus precios al mismo nivel que la competencia, la
segunda fijar sus precios por abajo de la competencia y 1a tercera fijar sus precios a
un nivel superior que la competencia, cn este método no se toma en cuenta la
demanda y ¢l costo. En una industria cobrande los mismos precios se evitan guerras
cn las que nadic saldria ganando, mantenicndo asi Ja armonia en toda la industria.
Estrategias para la fijacion de precios: Para la fijacién de precios existen estrategias
dependiendo del ciclo de vida del producto, o alguna variacion en los costos, en la
demanda o para responder a alguna situacion por parte de los compradores, asi como
para iniciar un cambio en sus precios o a un cambio de precios por parte de la
competencia, las principales estrategias con que cuenta la firma para fijar sus precios
san estrategias de fijacién de precios de nucvos productos, estrategia de fijacion de
precio de mezcela de productos, estrategias de ajustes de precios y estrategias para
iniciar y responder 2 los cambios de precio.

Estrategias de fijacion de precios para productos nucvos: para aplicar csta estratcgia
es necesario especificar si ¢l producto es una imitacion de uno ya existente o uno
innovador, cuando se trata de un producto innovador protegido por una patente se
puede aplicar una estrategia de tamizado de mercado o una estrategia de penctracion,
la estrategia de fijacion de precio por tamizado del mercado consiste cn lanzar el
producto con un precio muy clevado y posteriormente disminuirlo para penetrar en

otros segmentos de mercado.
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La estrategia de fijacion de precios por penetracion de mercado, consiste en asignar
precios refativamente bajos a sus nuevos productos con ¢l fin de atracr el mavor
nimero posible de compradores, y a medida que ¢l volumen de produccién baja los
costos, baja atin més su precio, para desanimar a la compelencia real y potencial de
la firma,

Estrategia de fijacion de precios de un producto nuevo imitativo, en esta estrategia es
muy importante que la empresa tome cn cuenta la relacion calidad/precio para
determinar el precio del producto nuevo, dicha relacion calidad/precio varia desde

alta, media y baja en relacion también con el lider actual del mercado.

Estrategias de fijacion de precios por mezcla de productos, cuando un producto es
parte de una mezcla de productos se podrin aplicar algunas de las cstrategias
siguicntes dependiendo de la situacién en que se encuentre: Fijacion de precios por
linea de producto, fijacion de precios a productos opcionales, fijacion de precios a

productos cautivos y fijacién de precios a productos accesorios.

En la estrategia de fijacion de precios por linea de productos, cuando sc tiene una
linea de productos es necesario definir los intervalos de cada precio de los diferentes
productos; esto dependera del valor que perciban los compradores y del precio de los

productos de la competencia.

Los factores a considerar en la fijacion de precios se clasifican en dos: Factores
internos y factores externos; entre los factores internos se tienen a los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de la mezcla de mercadotecnia, los costos, la
organizacion para la fijacién de precios; entre los factores externos estin la
naturaleza del mercado v la demanda, la competencia, la economia. los revendedores

v ¢l gobiemo.
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Factores internos: Objetivos de la mercadotecnia, éstos pueden ser de supervivencia,
maximizacion de utilidades actuales, maximizacion de la porcidn del mercado y

liderazgo en la calidad del producto.

Estrategia de mezcla de mercadotecnia; aqui se fijard el precio tomando ¢n
consideracion las demds variables de la mezcla de mercadotecnia, teniendo en
cuenta cual de las variables es la determinante de las demds variables, es decir, si se
esta tomando el precio como base para disefiar las demds variables o el precio estaria

en funcion de alguna de las otras variables de mercadotecnia.

Costos, los costos se dividen en dos; costos fijos y costos variables, son de gran
trascendencia para medir la contribucion que cada producto esta aportando a la

firma.

La organizacién para la fijacién de precios, es determinar quien ha de fijar los

precios, esta decisién come a cargo de la gerencia y dependiendo del tamafio de la

h1, (X

empresa variard el respc O 1espe de esta funcidn.
Factores externos: El mercado y la demanda establecen el precio miximo de los

productos, en tanto que ¢l costo el precio minimo de éstos.
En este apartado consideramos al mercado como al conjunto de compradores y

vendedores que hacen transacciones sobre un bien o servicio es decir, bajo un

enfoque de cconomia.
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Fijacidn de precios en diferentes tipos de mercados; los economistas hacen umna
distincion en cuatro tipos de mercados los cuales representan un reto diferente para

Ia fijacién de precios, éstos mercados son: La competencia pura, la competencia

monopolista, la competencia oligopolica y el monopolio puro.

E! mercado de la competencia pura se caracteriza porque en el, los compradores y
vendedores son aceptadores de precios en lugar de fijadores de precios, ya que un
solo vendedor o un solo comprador no tendr gran influencia en el precio, en este
tipo de mercado los vendedores no dedican mucho ticmpo al establecimiento de la
estrategia dc mercadotecnia, siempre que ¢l mercado permanezca puramente

competitivo.

En el mercado con competencia monopolista ¢l producto fisico o los servicios
integrantes pueden variarse en calidad, caracteristicas o estilo, en consccuencia los
precios también podrin variar dentro de uma escala. Los vendedores intentan
desarrollar ofertas diferenciadas para cada scgmento de clientes y usan libremente la
adaptacién de marcas, la publicidad y las ventas personales; ademis del precio, para

distinguir sus ofertas. .

Fijacién de precios a productos opcionales; en esta estrategia es importante
determinar que productos serdn opcionales en un producto principal para fijarle un
precio adecuado que complemente a este. La estrategia consiste en ofrecer un
producto sin accesorios a un precio bajo para atracr publico, a la vez que presenta el

mismo producto con todos sus accesorios (opciones), a un mayor precio.
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Estrategia de fjacion de precios a productos cautivos; esta cstrategia consisic
bisicamente en que la firma produzea bienes cautivos que deben usarse junto con el
producto principal y fijar precios bajos para los productos principales para penctrar
al mercado vendiendo con un margen clevado de utilidades los productos cautivos.
Estrategia de fijacion de precios a productos accesorios; esta estrategia, se aplica
cuando la produccién de un bien tienc derivados que resultan para la empresa a un
costo muy clevado al tener que almacenarlos o distribuirlos, la estrategia consistc en
aceptar cualquier precio para éstos productos en ¢l mercado que supere cl costo de
almacenarlos o distribuirlos.

Estrategias de ajuste de precios; en algunas ocasiones es necesario hacer ajustes en
los precios, esto dependera de situﬁcioncs especificas o de los consumidores cntre las
principales estrategias que se analizaron cstén las siguientes: Fijacion de precios por
descuentos y descuentos por bonificacion, fijacion de precios descriminativa,
fijacion de precios geogrificas.

Fijacion de precios por descucnto y descuentos por bonificacion , estas son
deducciones en el precio de lista, éstos descuentos pucden ser en cfectivo o cn
especie. Entre los que se encuentran descuentos por pronto pago, que consiste en una
reduccion en ¢l precio para los compradores que pagan pronto y ticnen como fin
reducir los gastos por cobro de créditos y de las cuentas incobrables, ademis de
mejorar la liquidez de la compaiiia; descuentos por cantidad, este descucnto se da
dependiendo del volumen de adquisicion por parte de los compradores, debe darse a
todos los consumidores; descuentos funcionales, se conocen también como
descuentos comerciales y se otorgan a los integrantes de los canales de distribucion
que cumplen determinadas funciones; descuentos por temporada, éstos descuentos se
ofrccerdn a los consumidores que adquicren mercancia fuera de temporada;
descuentos de bonificacion: son reducctones al llevarse a cabo un trueque, cuando se

recibe un articulo vicjo en la compra de un nuevo,
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Fijacion de precios discriminativa, es una modificacién de los precios para tomar en
cuenta las diferencias en consumidores, productos y ubicaciones y pueden ser con
base en cl cliente, con base en la forma del producto, con base en el lugar, con base

en ¢l tiempo.

Fijacion de precios psicoldgica, aqui debe ponerse cuidado en cuanto a que es lo que
quiere comunicar con el precio como por cjemplo calidad o alguna otra variable

como son, la economia, el status.

Fijaci6n de precios promocional, éstos precios tienen un caricter temporal y tienen
diversos fines como: atraer mds publico esperando que compren otras mercancias a
precio normal; no rebajar los precios de lista, etc.

Fijacion de precios geografica; la compaiiia al fijar sus precios debe considerar el
factor de costos de fletes causado por el envio de la mercancia al cliente, por lo tanto
tendri tres opciones, la primera s que el cliente pague todo ¢! flete, Ja scgunda que
la compaiiia absorba el costo total del flete y una tercera que ambas partes
compartan dichos costos.

Fijacién de precios de origen LAB, es un sistema donde el consumidor cubrira el
costo del flete desde la fibrica hasta donde dicho consumidor lo requicra de aqui el

término libre abordo (L.A.B.)

Fijacién de precios por entrega uniforme; aqui se cobra un minimo precio sin

importar la ubicacién de los clientes.
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Fijacion de precios por zonas; se dividird ¢! mercado en amplias zonas y se cobrara
cl mismo precio dentro de una zona, el precio serd mayor para aquellas zonas mis

alejadas.

Cambios de precios; una vez que se cuenta con una estructura y estrategias de
precios se enfrentan situaciones que hardn que la compaiiia reduzea o aumente sus
precios. Introduccion de rebajas; estas se dan cuando la empresa se encuentra en
alguna de las siguicntes circunstancias; capacidad excesiva, merma de la porcion del
mercado y cuando la compafifa quicre dominar ¢l mercado mediante costos mis
bajos.

Introduccién de aumentos de precio; una circunstancia fundamental que provoca
aumento de precio para la compaiiia ¢s la inflacion, que cleva los costos sin que la
productividad se¢ incremente, para lo cual puede scguir alguna de las siguientes
cstrategias: Adopcion de fijacidn de precios de cotizacion agotada; uso de cldusulas
de ajuste promocional; disgregacion de bienes y servicios; reduccion de descuentos;
climinacién de productos, pedidos y clientes con un margen bajo de utilidades;
reduccidn de calidad, caracteristicas y servicios del producto,

Otra circunstancia que conduce a aumento de precios s la demanda excesiva y
cuando esto sucede lo primero que se puede hacer es climinar los descuentos,
aumentar unidades mis caras a la linea o elevar abietamente el precic. Un cambio
en los precios, siempre traerd aparejada diferentes reacciones por parte de los
clientes, los competidores, los proveedores, los distribuidores incluso del gobierno.
También se hace necesario contar con alguna estrategia para responder a los cambios
de precios por parte de la competencia, estas estrategias dependerdn de un analisis
exhaustivo y supuesto que formule la compaiiia, 1 respuesta que se de, puede ser

desde conservar los precios actuales o reducir los precios mis que la competencia.
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PLAZA

Las decisiones sobre ¢l canal de mercadotecnia figuran entre las mis complicadas y
retadoras que afronta una compaiiia. Cada sistema de canal crea un nivel diferente de
ventas y costos. Una vez que se ha escogido un canal de mercadotecnia particular, la
firma usuaimente debe mantenerlo durante bastante ticmpo. El canal elegido incidird
de manera importante en los otros elementos de la mezcla de mercadotecnia y

recibird, a la vez, una fuerte influencia de ellos.

Cada compaiiia debe identificar formas posibles de llegar al mercado. Estas varian
desde Ia venta directa hasta ¢l uso de uno, dos, tres 0 mis niveles de canal de
intermediario. Las organizaciones que componen ¢l canal de mercadotecnia, estin
conectadas por corrientes o flujos fisicos, de derechos, de pagos, de informacién y
promocién, Los canales de mercadotecnia se caracterizan por un cambio continuo y
a veces dristico. Tres de las tendencias mas significativas son el crecimiento de los
sistemas de mercadotecnia vertical, horizontal y de canal multiple. Estas tendencias
ticnen importantes implicaciones para la cooperacion, conflicto y competencia de

canal.

El diseiio del canal requiere de la identificacion de las principales posibilidades pz{m
cl canal en términos de los tipos de intermediarios, ¢l niimero de éstos y los términos
y responsabilidades del canal. Cada altenativa para cl canal debe evaluarse de
acuerdo con criterios econdmicos, de control y adaptativos.

Se define al canal de distribucién como "el conjunto de firmas e individuos que
tienen derechos, o ayudan en la transferencia de derechos, del bien o servicio

particular a medida que pasa del productor al consumidor”.
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La administracion del canal requiere de la seleccion de determinados intermediarios
y de motivarlos con una mezcla de relaciones con el ramo que sea cficaz en cuanto a
costos. Los micmbros individuales del canal deben cvaluarse periddicamente en

comparacion con sus ventas pasadas y las ventas de otros miembros del canal. .

Asi como el concepto de mercadotecnia esta recibiendo cada vez mis
reconocimiento, aumenta el nimero de firmas que estin a favor del concepto de
distribucion fisica. Este dltimo concepto es un drca de ahorro de costos
potencialmente clevados, satisfactorios para ¢l cliente, Cuando los procesadores de
pedidos, plancados de almacén, gerentes de inventario y gerentes de transporte
toman dccisiones, estos afectan los costos del resto de los departamentos y la
capacidad de creacion de la demanda. El concepto de distribucion fisica impone la
necesidad de mancjar todas estas decisiones dentro de un marco de referencia

unificado.

La tarca sc convertira cn cl disciio de arreglos de distribucion fisica gue minimicen

cl costo total de proporcionar un nivel deseado de servicios al cliente.

El comercio minorista y mayorista, consta de muchas organizaciones que realizan la

labor de Nevar los bienes y servicios desde el punto de produccion hasta el consumo.

El comercio minorista abarca todas las actividades que intervicnen en la venta de
bienes y servicios directamente a los consumidores finales para su uso personal y no
comercial. El comercio al menudeo cs una de las principales industrias en México.
Los detallistas se pueden clasificar de diversas formas: por la cantidad de servicio
que proporcionan {awtoservicio. auto scleccion. servicio limitado o servicio

completo): por linca de producto (tiendas de especialidades. ticndas de
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depariumento.  supermercados. tiendas de articulos de uso comin, tiendas de
combinacion, supertiendas. hipermercados y negocios de servicio): por el énfusis
relativo en el precio (tiendas de descucnto, tiendas de bodega y salas de exhibicion
con catalogo); por la naturaleza de las transicciones (comercio detallista por pedido
telefonico o por correo, venta awtomdtica, scrvicios de compra y ventas de puerta en
puerta); por el control de los establecimientos (cadenas corporativas, cadenas
voluntarias y cooperativas de detallistas, cooperativas de consumidores,

organizaciones de franquicias y conglomerados mercantiles); y por el tipo de

K

agrupamiento  de (zonas comerciales centrales, centros comerciales
regionales, centros comerciales comunitarios y centros comerciales de barrio). Los
detallistas toman decisiones a cerca de sus mercados meta, el surtido de producto y
servicios, fijacion de precio, promocion y plaza. Los minoristas deben buscar formas

para mejorar su administracion profesional y aumentar su productividad,

El comercio mayorista incluyc todas las actividades que intervicnen en la venta de
bicnes o servicios a aquéllos que fos compran con el propésito de revenderles o para
uso comercial. Los mayoristus ayudan a los fabricantes a cntregar sus productos
eficientemente a los numerosos detallistas y usuarios industriales ¢n toda Ja nacion.
Los mayoristas cjecutan muchas funciones, incluyendo venta y promocion, compras
y obtencion de surtido de producto, descuento por grandes voliimenes, servicio de
bodegas, transporte, financiamiento, aceptacion de riesgos, suministro de
informacién sobre mercados, prestacion de servicios administrativos y de asesoria.
Los mayoristas s¢ clasifican en cuatro grupos, Los mayoristas comerciales son
duciios de los bicnes. Se Jes puede subclasificar en mayoristas de servicio completo
{comerciantes mayoristas, distribuidores industriales) v mayoristas de servicios
limitados {mavoristas de pagar v Mevar, mayoristas camioneros. fletadores,

comerciantes cn estante. cooperativas de productores v mayoristas de pedido por
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correo) Los agentes y los corredores no son dueiios de los bicnes sino que reciben
una comision por su colaboracion en la compra y venta. Las sucursales y oficinas de
los fabricantes son negocios con los que los no mayoristas tratan de prescindir de la
intermediacion. Los mayoristas diversos incluyen los intermediarios agricolas, las
plantas y terminales de petroleo y las compatiias de subastas. El comercio mayorista
conserva su vigencia en la economia modemna. Los mayoristas mas progresistas han
comenzado a adaptar sus servicios a las exigencias de los clicntes y buscan medios

para reducir los costos de las transacciones.



En la siguiente grafica se ilustran algunos de los cjemplos mis comunes de

utilizacion de canales de distribucion.

iPRODUCTORI

COMERCIANTE
MAYORISTA

COMERCIANTE
MINORISTA

l COMISIONISTAS I COMERCIANTE

MINORISTA

{CONSUMIDORES FINALES O USUARIOS INDUSTRIALES

Como puede observarse, existen diferentes alternativas para clegir ¢l o los caminos
que utilizard una empresa para que sus productos Ileguen a los consumidores o
usuarios industriales. La empresa debe decidir si utilizard uno o varios canales de

distribucidn teniendo en cuenta:



. Las caracteristicas del producto v del mercado.

. El potencial de venta y los costos de utilizacion de cada alternativa;

. La politica de distribucion. que puede ser: masiva, sclectiva o exclusiva. La politica
de distribucion masiva se refiere a la decision de distribuir ampliamente el producto
para que sea vendido en muchas partes; en la selectiva se restringen los puntos de
venta utilizando los establecimientos que resulten optimos para el productor y
comodos para los compradores; cn la exclusiva se otorga a un intermediario la

exclusividad para vender el producto en una drea del mercado.

PROMOCION

La promocion es uno de los cuatro elementos principales de la mezcla de
mercadotecnia de la empresa. Los principales instrumentos promocionales
{publicidad, promoci6n de ventas, publicidad no pagada y ventas personales) tienen
capacidades separadas independientes, pero que se superponen, y su coordinacion

eficaz requiere de una definicion cuidadosa de los objetivos de fa comunicacion,

Para preparar la comunicdcion especifica de mercadotecnia, el comunicador ticne
que comprender los nueve elementos de cualquier proceso de comunicacion: emisor,
receptor, codificacion, decodificacion, mensaje, medios, respuesta, retroalimentacién
y ruido. La primera tarea del comunicador es identificar la audiencia meta y sus
caracteristicas. Enseguida, el comunicador ticne que definir la respuesta buscada, ya
que se trata de una informacidn preliminar, conocimiento, simpatia, preferencia,
conviccién o compra. Entonces se desarrollard un mensaje con algiin contenido,

estructura v formato eficaces.
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Deben seleccionarse 1os medios, tanto para la comunicacion personal como para la
comunicacion no personal. El mensaje debe transmitirlo alguna fuente con bucna
creatividad. alguicn que sca un experto, digno de confianza y agradable. Por Gltimo,
¢l comunicador debe vigilar e grado de conocimiento que adquiera el mercado y el

porcentaje de quienes prueban el producto y quedan satisfechos conel.

La compaiia tiene que decidir cuinto gastan en promocion. Los enfoques mds
populares son gastar fo que la compafiia pucde costear, usar un porcentaje de las
ventas, basar la promocion en los desembolsos de los competidores, o basarla en un

andlisis y en cl costo dc los objetivos y tarcas de la comunicacion.

La firma debe repartir ¢l presupuesto promocional entre fos principales instrumentos.
Las compaiiias s¢ orientan por las caracteristicas de cada instrumento promocional,
cl tipo de producto o mercado, si la empresa preficre una estrategia centrada en ¢l
intermediario o cn ¢l consumidor, la etapa de buena disposicion del comprador y la
etapa del ciclo de vida del producto. Las interacciones de las diferentes actividades
de promocion requicren de coordinacién organizacional para lograr ¢} maximo

efecto. -

Los tres instrumentos principales de la promocion en masa son la publicidad, la~

promocién de ventas y la publicidad no pagada. Estos son instrumentos de
mercadotecnia masiva en contraposicion a las ventas personales, que selecciona a

clientes especificos.

L.a publicidad cs ¢l uso dc medios pagados por una cmpresa para comunicar
informacion persuasiva sobre sus productos, servicios o nombre, ¢s un potente

instrumento psomocional. Los mercaddlogos estadounidenses gastan mas de 75 mil
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millones de délares al afio en publicidad, y esta adapta muchas formas (nacional,
regional, local; de consumo, industrial, detallista; de producto. marca institucional,
ctc.) La toma de decisiones respecto a la publicidad ¢s un proceso de cinco pasos
que consisten cn el establecimicnto de objetivos, decision sobre ¢l presupueste, ¢l
mensaje, los medios y evaluacion de campaiia. Los anuncios deberdn establecer
metas claras en cuanto que la publicidad ha de informar. persuadir o servir de
recordatorio a los compradores. El presupuesto publicitario puede establecerse con
base en lo que es costcable, como un porcentaje de ventas, con base en los
desembolsos dc los competidores, o con base en los objetivos y tarcas. La decision
sobre el mensaje exige gencrarlo, evaluar varias opciones y escoger una, realizarlo
de la manera mis eficaz posible. La decision sobre los medios supone definir ¢l
alcance, la frecuencia y el efecto que sc desca; seleccionar entre los tipos principales,
escoger los vehiculos especificos de los medios; programar los medios. Por tltima,
para evaluar la campafia hay que evaluar primero los efectos que la publicidad ha

tenido en la comunicacion y en las ventas antes, durante y después de la campaiia.

La promocion de ventas cubre una gran variedad de instrumentos de incentivos a
eorto plazo (cuponcs, premios, concursos, descucntos) discitados para estimular los
mercados de los consumidores, ¢l comercio y la fuerza de ventas de la propia
organizacién. Los desecmbolsos en promocién de ventas han estado crecicndo a un
ritmo mids ripido que la publicidad en los Ultimos afios. La promocidn de ventas
requiere del establecimiento de objetivos de promocidn de ventas; seleccién de los
instrumentos; desarrollo, prucba anterior ¢ implantacion del programa de produccion

de ventas; y evaluacion de los resultados.
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La publicidad no pagada, que consiste en conseguir espacios gratuitos en los medios
de comunicacion, es ¢l instrumento promocional menos utilizado, aungue tiene gran
potencial para crear conocimiento y preferencia en el lupar del mercado. La
publicidad no pagada implica establecer los objetivos de la misma; escoger los
mensajes y los vehiculos de la publicidad; implantar el plan publicitario; y evaluar

los resultados de Ja publicidad no pagada.

La mayoria de las compaiiias usan representantes de ventas, y muchas les asignan a
éstos. un papel central ¢n la mezcla de mercadotecnia. El elevado costo de este
recurso requicre de un proceso cficaz por parte de la gerencia de ventas, que consta
de seis etapas; establecer los objetivos de la fuerza de ventas; idear la cstrategia,
estructura, tamaflo y remuncracion de los rcpresentantes; reclutarlos y

seleccionarlos; capacitarlos; supervisarlos, y evaluarlos.

Como un clemento de la mezela de mercadotecnia, la fuerza de ventas contribuye
ampliamente a la conservacion de los objetivos ¥ cjecuta ciertas actividades como la
biisqueda de prospectos, comunicacion, ventas y servicio, recabacion de informacion
y asignacién. Bajo el concepto de mercadoteenia, fa fuerza de ventas necesita
habilidades cn andlisis de mercadotecnia y plancacion, ademas de las habilidades
tradicionales en ventas.

Una vez que se hayan escogido los objetivos de fa fuerza de ventas, la estrategia de
esta ultima debe responder a las siguientes preguntas: ;(Qué tipo de venta dard
mejores resultados (venta individual, venta en equipo, etc.)?, ;Qué clase de
estructura de la fuerza de ventas es la mds conveniente (territorial. por producto,
centrada cn ¢l cliente)?, (Qué tamaiio debe tener?, (Como sc remuncrard a los
representantes en funcién del nivel de sueldos v los elementos como salario,

comisioncs, bonificaciones, gastos y prestaciones?.
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Los representantes deben ser reclutados y seleccionados con gran cuidade para no
clevar demasiado los costos que tmplica contratar a personas incptas. Los programas
de capacitacion familiarizan a los empleados de reciente ingreso con Ia historia de la
compaitia, sus productos v politicas. las caracteristicas de los clientes y los
competidores, con el arte de vender. El arte de vender es un proceso de siete etapas:
bisqueda y clasificacion de prospectos, preparacion de la visita, la visita,

presentacion y demostracion, mancjo de objeciones, cicrre y scguimiento.

Los vendedores necesitan supervision y aliento constantes, ya que deben tomar

muchas decisiones y estan sujetos a muchas frustraciones.

"

La compaiiia debe cvaluar periodi elr ito de sus vendedores para

ayudarlos a superarse.
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1.1.5. ADMINISTRACION DEL ESFUERZO DE MERCADOTECNIA
Desarrolio de estrategias competitivas de mercadotecnia

Implantacion. organizacion y control de programas de mereadotecnia

Para desarrollar las estrategias compctitivas de la compaiia ¢s necesario tomar cn
cuenta los objetivos , 1a situacion que presenta 1a compaiiia y sus competidores. Una
vez hecho este analisis se puede scguir una de las siguientes: Liderazgo, desafio,

nichos, para toda Ia compaiiia, una division o un producto.

Estrategias de lider de mercado, cuando se cs lider de mercado se pueden seguir tres
estrategias principalmente: Expansion del mercado total, proteccion dela porcion del

mercado y expansion de la poreion de mercado.

En la expansion del mercado, se puede tratar de buscar nucvos usuarios, nuevos usos
y mayor uso del producto, los nuevos usuarios se consiguen aplicando estrategias de
penetracion de mercado, estrategias de nuevos mercados, y estrategias de expansion
geografica. Las estrateias de usos nucvos que pucde seguir la compaiiia ¢s la
promocion de nuevos usos del producto. La estrategin de mds usos consiste en
convencer a los consumidores que utilicen o consuran mayores cantidades del

producto.
La proteccion de la porcion dc mercado, consiste cn poner en accion alguna

estrategia de defensa de la posicion, defensa de los flancos, defensa preventiva y

defensa de contraofensiva, defensa movil y defensa por contraccion.
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La defensa de la posicidn consiste en defender la posicion construyendo
fortificaciones cn torno a los proyectos y diversificarse. La defensa de los flancos
consiste en proteger y revisar sus flancos més vulnerables. La defensa preventiva
consiste en ¢ atague a los competidores antes que éstos ataquen a fa compadia y de
esta mancra mantencrlos ocupados en defenderse. La defensa de la contraofensiva
tiene dos opciones para la compaiiia la primera consiste en recibir de freate ¢l ataque
del competidor o atacar los puntos débiles de este. La defensa movil presenta dos
opciones para la empresa que pucde ser: La ampliacion de mercado y la
diversificacion de mercado. La defensa por contraccion(También llamada retirada
estratégica). consiste en renunciar a las posiciones mds débiles y reasignar recursos a

los mas fucrtes.

Expansion de la porcion de mercado, otra mancra de crecer por parte de los lideres
es aumentando adn mas sus porciones de mercado y de csta mancra elevar su

rentabilidad.

Estrategia de renta de mercado. El conjunto de estrategias de este aparado es para
las empresas que ocupan en el mercado la segunda o tercera posicion, estas empresas
deben definir su objetivo estratégico y al competidor que clija atacar. Su objetivo
estratégico estard en funcién del competidor, entre los competidores que puede
elegir son: Puede atacar al lider del mercado, puede atacar firmas de su mismo

tamaiio v puede atacar firmas locales y regionales pequeiias.



Adennis debe hacer una cleccion de una estrategia de ataque que puede ser: ataque
frontal. ataque al flanco, ataque de cerco, ataque de cvasidn, ataque guerrillero.
Estrategias de seguidor de mercado; cuando un seguidor después de un andlisis llega
a la conclusion que un ataque al lider le significa una perdida mayor pucde optar por
una estrategia competitiva de entre las siguientes: seguidor cercano, seguidor a
distancia y seguidor selectivo.

El seguidor cercano imitard al lider en tantas dreas de segmentacion de mercado y de
mezcla de mercadotecnia como sea posible. En tanto que el seguidor a distancia
mantendrd cierta diferenciacion, siguicndo al lider sélo en algunas arcas. Y por
@ltimo ¢! scguidor selectivo sigue al lider muy de cerca y :ilgunas veees hard las
€OSas por su cuenta.

Estrategias de nicho de mercado, consiste en cspecializarse cn Ja atencion de una
parte del mercado para evitar choques con los lideres y sublideres.

La especializacion puede scr en: Especialistas de uso final, especialistas de nivel
vertical, especialista por tamaiio de cliente, especialista por producto o caracteristica,
especialista de trabajo en cncargo, especialista de precio-calidad, especialista por

servicio.

IMPLANTACION, ORGANIZACION Y CONTROL DE LOS PROGRAMAS DE
MERCADOTECNIA.

La implantacién de mercadotecnia, Phillip Kotler la define como "el proceso, que
convierte las estrategias y planes en acciones de mercadotecnia con el fin de lograr
los objetivos estratégicos del drea”. La implantacion debe responder a las preguntas
siguientes: (quién?, jdonde?, ;cuindo? y ;como?. Entre los factores que influyen
para una implantacion sea mala sc encuentran las siguicntes: Plancacion aislada,
trueque entre objetivos a larpo y conto plazo, resistencia al cambio. carencia de

planes especificos de implantacién.



El proceso de implantacién consta de sicte elementos, entre los cuales se encucntra
la estratcgia como uno de éstos elementos, los otros seis son: estructura, sistemas,
habilidades. personal de ascsoria, estilo y valores. Toda compaiiia para tener éxito
debe primero disefiar una estrategia apropiada para el logro de sus objetivos, seguida
de una estructura organizacional y sistemas de informacién, planeacion, control y
recompensa para llevar acabo esta estrategia, ademds debe contar con ¢l personal
idoneo realizando las cosas correctas (habilidad) bajo un clima administrativo y
organizacional apropiados, cstilos y valores compartidos. Todo lo anterior vinculado

por cinco actividades principalmente que son :

A) Desarrollar un programa de accion detallado, donde se debera definir, asignar y

programar las tareas y decisiones de implantacion.

B) Construir una estructura organizacional cficiente que defina y asigne tarcas a
departatnentos v personas especificas, ademds de establecer lincas de autoridad y

comunicacién y coordinar las acciones y las decisiones de todu la firma.

C) Discitar sistemas de decision y recompensa, dichos sistemas deben incluir
procedimicntos de operacion formal ¢ informal que orienten y estandaricen las
actividades de la compaiiia.

D) Desarrollar recursos humanos apropiados, seleccionar, desarrollar, asignar y

motivar al personal de la compatifa.

E) Establecer un clima administrativo y una cultura de la compaiiia que scan
adecuados. el clima administrativo implica la forma como los gerentes de la firma
trabajan con otros cn la empresa, Ia cultura de la compaiiia es un sistema de valores

v creencias que comparte la gente en una organizacion.
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ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA.

Entre las formas para organizar ¢l departamento de mercadotecnia  estin:
arganizacion funcional, organizacion geogrifica, organizacion de Ja gerencia de
productos, organizacién de la gerencia de mercados y organizacion de la gerencia

del producto/mercado.

La organizacion funcional consiste en especialistas funcionales que son responsables
ante un vicepresidentc de mercadotecnia que coordina sus actividades; la
organizacion geografica la adoptan Jas compaiifas que atienden un mercado nacional,
dividiéndolo en varias zonas geogrificas: la organizacidn de la gerencia de producto,
se adopta cuando la firma cucnta con un gran nimero de productos o marcas muy
diferentes; la organizacion de gerencia de mercado, este tipo de organizacion se
adoptan cuando se atienden a diferentes mercados por ejemplo mercado de consumo,
mercado gubernamental, ctc.; la organizacion de Ja gerencia de producto/mercado,
cste tipo de organizacion es una matriz donde se instalan tanto gerentes de producto
como de mercado, tiene como desventaja que se crean muchos conflictos, ademis de
ser muy costoso.

CONTROL DE MERCADOTECNIA

El control de mercadotecnia es un proceso que consta de tres tipos de control:
Control del plan anual, control de rentabilidad y control estratégico.

El control del plan anual consiste ¢n que ¢l personal de mercadotecnia verifique el
rendimicnto corricnte comparindolo con el plan anual y emprendiendo la accion
correctiva que sca necesaria. Esto se logra a través de un andlisis de ventas, un
anilisis de porcion de mercado, un analisis de gastos de mercadotecnia y ventas, ¥

una investigacion de actitudes del consumidor.
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El control de rentabilidad consta de esfuerzos para determinar la rentabilidad real de

difercntes productos, territorios, mercados de uso final y canales de comercio.
El control estratégico se basa cn cxdmenes periodicos para determinar, si las

estrategias basicas de la empresa cstan igualadas con sus oportunidades, a través de

una auditoria de mercadotecnia.
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MARCO REFERENCIAL

2.1, ANTECEDENTES

Historia de la Costura

La historia de la costura es tan antigua como la historia del hombre, ya que el ser
humano se ha vestido siempre, para protegerse de Ias inclemencias del tiempo y

posteriormente adornarse de acucrdo a su cultura.

Los hallazgos de primitivos utensilios de costura, principalmente leznas y agujas
hechas con hucsos, rapas de pescado, espinas de plantas, madera y bronce, nos
revelan Ia costura y su técnica cn tiempos prehistoricos. No es sino hasta la edad

media, alrededor del afio 1300 cuando se fabrican las primeras agujas de accro.

Las primeras prucbas documentadas de costura a maquina s¢ hicicron cn Inglaterra,

alrededor del adio 1750, con una maquina de Weisenthal.

A partir de cntonces diversos inventores o fabricantes de midquinas fucron
suministrandole diversas innovaciones constantemente para  satisfacer’ las

necesidades de su época,

Hasta 1900 ya sc habian inventado todos los tipos basicos de mdquina de coser

conocidas hasta ahora y se producian en serie.

El desarrollo de las miquinas de coser durante los ultimos ochenta afios ha
consistido cscncialmente, en mejorar la técnica de costura v las técnicas de

funcionamicento v cn automatizar los tipos biisicos de costura va existentes.

57



ANTECEDENTES DE LA COMPAN{A

PFAFF. Es fundada cn cl afio de 1849 en Kaiserslauterm, Alemania; por Georg
Michael Pfaff. en un principio monté un taller para la fabricacion de instrumentos

musicales sin imaginar ¢l giro tan radical que tendria.

Poco después se vio confrontado Georg Michael Pfaff con una maquina de coser que
le trajeron a su taller de instrumentos musicales para ver si podia repararla, y le
fascind de tal manera, que decidié dedicarse el mismo a la fabricacion de maquinas

de coser.

En 1826 salia de sus talleres la primera maquina de coser Pfafl constituida
totalmente cn trabajo de aresania ideada para reparar calzado animado por la
proximidad de Pirmasens, una ciundad dedicada casi exclusivamente a la industria de
calzado, comenzé a construir mdquinas de coser artesanales no solo para la
reparacion, sino tambicn para la fabricacion de calzado, pasando de taller artesanal a

una pequciia fabrica de miquinas de coser.

Influenciado por los métodos de fabricacion americanos, Pfaff lanza al mercado en
1912 las primeras maquinas de coser rapidas para uso industrial que satisfacian una
necesidad especifica de tipo costura (maquina de doble aguja, miquina zigzag y
méquina botonadora entre otras) producidas esencialmente para responder a

necesidades industriales.



2.2, FILOSOFA

Brindar maquinaria innovadora y de alta tecnologia y asi sostener su imagen de

calidad total.

2.3. MISION

Venta de maquinaria para la industria textil y de! calzado, satisfaciendo dicho

mercado de la manera més optima.

2.4, OBJETIVOS

1.- Mantcner un nivel estandarizado de ventas.
2.- Satisfacer al clicntc en sus requerimientos tanto tradicionales como innovadores,

3.- Consolidar la imagen de calidad que respalda a PfafT de México, S.A. de C.V.

2.5. SITUACION ACTUAL

Actualmente G.M. Pfaff es una empresa transnacional cuya matriz se encuentra en

Alemania, contando con diversas filiales en Europa. América y Asia

Dentro de la Repitblica Mexicana Pfaff cuenta con cuatro sucursales, ubicadas en
Ledn, Guadalajara, Monterrey, Durango y una planta del almacenamiento, armado y
distribucion de la maquinaria ubicada en el Distrito Federal cuya razén social es
Pfaff de México, S.A. de C.V., con domicilio en avenida Rio de la Piedad 515,

Colonia Granjas México, la cual serd objeto de nuestro estudio.
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Ademis cuenta estd con dicz distribuidores, los cuales se mencionan a continuacién:
- Dierma, S.A.

- Distribuidora Pfaff de Pucbla

- Maquinaria Lova, S.A. de C.V.

- Maquinaria Palomares, S.A. de C.V.

- Macoisa

- Makela, S.A. de C.V.

- Méquinas Japonesas y Mercerias, S.A.de C.V.

- Pieza, S.A.de C.V.

- Sergio Soto Garcia

- Francisco Ruiz Lapaire

La produccion que desarrolla Pfaff de México, S.A de C.V,, va dirigida a un
mercado industrial, ya que produce maquinana que sirve como medios de
produccion a otras organizaciones con alta tecnologia. Como consecuencia de lo
anterior sélo realizan descuentos por volumen y éstos desembolsos solo se realizan
por grandes organizacionces.

Las organizaciones utiliza para penetrar al mercado, lo que se conoce como una
“"seleccion de un mercado meta”, ya que sus productos van dirigidos a dos tipos de
ramas industriales; ¢l textil y el de la industria del calzado. Dado lo especifico de las
funciones de cada miquina producida, no puede dirsele ningin otro uso o tener
cabida en otro tipo de mercado.

La organizacién ha tratado de ubicarse dentro de su mercado como los productos de
una alta tecnologia dentro del ramo, como respaldo a su estrategia de penetracion del

mercado.
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Los productos de csta organizacion, son considerados bienes de capital, ya que

forman parte de la produccién, como maquinaria. Solo se ja dentro de esta, una
linea de productos; todas bajo la misma marca, igual que ¢l nombre de la empresa
(Pfaff).

Aparte del producto en si, la organizacion presta servicios técnicos de reparacion,
mantenimiento y colocacion, ademds de informacién para resolver cualquicr duda a

sus clientes, mediante sus asistentes de 1a gerencia de ventas.

El precio de sus productos, en comparacidn con la competencia, se consideran altos
ya que éstos sc fijan en Alemania y no se adaptan al mercado mexicano. Una de las
justificaciones del precio elevado es que este se fija asi para respaldar una imagen de
calidad dentro del mercado.

1, A

La promocion s ja principal , i ferias industriales, no solo en el

pais, sino también cn Estados Unidos, obteniendo de estas muy buenos resultados,
para dar a conocer sus productos en un mercado especializado. Sc utilizan también
anuncios cn prensa, aunque de forma esporidica para dar a conocer novedades tanto
en precio, como en los productos; también se recurre a la seccién amarilla en la

seccién de maquinaria textil.
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La organizacion utiliza dos tipos de canales de distribucion, los cuales se muestran

en la siguiente grifica:

PFAFF DE MEXICO |
MAYORISTAS]|

CONSUMIDOR FINAL

Como lo muestra la grafica anterior la empresa, utiliza dos tipos diferentes de

canales de distribucion: Mercadotecnia directa y 1a utilizacion de mayoristas.
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Competencia:

En lo que a participacion de mercado se reficre a continuacidn se presenta una
grifica, en la que se puede observar la division del mercado de PRaff a nivel
territorial,

OTRAS
10

CASA DIAZ
50
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2.6. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

PFAFF DE MEXICO, S.A. DE C.V.

GERENTE GENERAL

- 1
{suc. cuavatasaral [suc.l:onl [ suc. monrerany] [ sue.ta tauria |

i
GERENCIA GERENCIA GERENCIA
ADMINISTRATIVA DE VENTAS DE CONTRALORIA

|
[ l >

ASISTENTE DE  * ] [ ASISTENTE DE ]

LA GERENC!A DE VENTAS LA GERENCIA DE VENTAS

{ T

PLANTA DE DEPTO, DE
AAMADO HEFACCIONES

SERVICIO ¥
MANTENIMIENTO

ARMADO ¥
ENVREGA




CAPITULO I
INVESTIGACION DE CAMPO
La metedologix utilizada para la investigacién de campo, consistira ¢n las siguicntes

fases cronologicas:

3.1. Formulacién de Hipétesis Secundarias
3.2. Plancacion del Estudio

A) Tipo de Encuesta

B) Caracteristicas del Universo

C) Mucstreo

3.3. Entrevista
A) Entrevista Piloto o Preliminar
B) Prucba de la Entrevista

C) Entrevista Definitiva

3.4, Trabajo de Campo
A) Aplicacion de Entrevistas
B) Supervision y Revision del Trabajo

C) Estandarizacién de Criterios

3.5, Tabulacion de Datos
A) Sistema de Tabulacion
B) Codificacion de Datos

3.6. Hallazgos de la Investigacion

3.7. Comprobacion o Disprobacion de las Hipotesis
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3.1. FORMULACION DE HIPOTESIS SECUNDARIAS

En el presente estudio se mancjarin una serie de hipdtesis simples, esperando
comprobar o disprobar estas, para asi, decidir adecuadamente las cstrategias y
alternativas de accidn en relacion a la mezcla de mercadotecnia.

Hipétesis Central: " En PFAFF de México, S. A. de C.V., existe un desconocimicnto
sobre el manejo de la mezcla de mercadotecnin, lo cual ocasiona una baja

participacion dentro del mercado nacional”.

Hipétesis Secundarias.

A) La toma de decisioncs sobre la mezcla de mercadotecnia, es cjercida por 1os altos
niveles jerdrquicos y por especialistas.

La teoria administrativa en gencral plantea que las decisiones las tomardn los altos

dircctivos y gerentes medios, auxiliados por consultores; como plantea Jorge Barajas

en su libro Fund os de Admini

B) Los dircctivos no ticnen un concepto definido en lo que cs Ja mezcla de las
variables de mercadotecnia,

En latesis denominada "El Perfit de 1a Gerencia de las Empresas en México”, resalta
que la administracién en México no es realizada por profesionales.

C) Su mezcla de productos en esta organizacion es muy reducido.

Estudios realizados por el INEGI plantcan que el 72% de las organizaciones que
producen magquinaria industrial, cucnta con no mas de 4 productos.

D) La organizacion esta muy limitada en cuanto a estrategias de producto.

Esta hipdtesis serd comprobada o disprobada de acuerdo a los resultados. de la

investigacion,
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E) Los productos de esta organizacion cstan dirigidos a un solo mercado.

Esta hipotesis scri comprobada o disprobada de acuerdo a los resultados de este
estudio.

F) Los productos que mancja csta organizacion estin debidamente registrados.

En México, la Ley de patentes y marcas establece que todo producto debe contar con
un nombre 0 marca y contar con un registro en la SECOFI.

G) En esta organizacion, no saben en que etapa se encuentran sus productos.

En Ia tesis denominada "Plan de Marketing Estratégico para la Empresa Singer, S.A.
de C.V.", plantea que ¢l 60% de las organizaciones del ramo textil, no saben en que
etapa se encucntran sus productos.

H) Su niimero de productos es muy reducido, y por lo tanto no cuenta con gerencia
de marca.

Kotler. plantea que las organizaciones que cuentan con un allo ndmero de lincas de
producto son las que requicren gerencias de marca.

I) De acuerdo a la ingenicria de producto solo sc toman en cuenta algunas
caracteristicas del mismo.

Segin obscrvaciones personales, solo se toman en cuenta para la ingenieria del
producto, 1o que es ¢l tamafio y el material de las piczas.

J) El precio de este tipo de productos es lo que mds influye en la venta de los
mismos.

Como existen pocos productos en el mercado, el precio delimita de forma importante
la venta de los mismos. Esto es planteado en la tesis "Plan de Marqueting para fa
Empresa Singer, S.A.de C.V.

K) Esta organizacion fija sus precios en base a sus costos.

Un estudio realizado por CANACINTRA, revela que el 70% de las organizaciones

dirigidas a mercados industriales fijan sus precios en base a sus costos.
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L) El clemento descuento es importante en las ventas de esta organizacion.

Este supuesto scrit comprobado o disprobado de acuerdo a los resultados de cste
estudio,

M) Esta organizacion no tiene bien definida su politica de precios.

Este supuesto seri comprobado o disprobado de acuerdo a los resultados de este
estudio.

N) La distribucion de los productos de esta organizacién se reatiza por un sélo canal
de distribucion, para obtener mayor control sobre el proceso de dicha distribucion.
Se puede mantener un control mas estricto sobre los distribuidores o canales de
distribucion, cuanto mds reducido sea ¢l nimero de éstos; Stanton.

0) Esta organizacion utiliza almacenes privados dentro y fuera de It empresa.

"Los grandes volimenes de productos terminados, en la industria de maquinana
textil y de calzado requicren utilizar diferentes opciones de almacenes” Informacion
PFAFF, Boletin Intcrno, junio 1993.

P) El tipo de transporte que utiliza esta organizacion, es totalmente terrestre.

Este supucsto sera comprobado o disprobade de acuerdo a los resultados de este
estudio,

Q) Esta organizacion cuenta con un método especifico para cstablecer su
presupuesto total de promocion, por lo tanto sc asigna un porcentaje especifico a
cada una de las variables promocionales.

Este supuesto serd comprobado o disprobado de acuerdo a los resultados de este

estudio.
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R} Esta organizacién utiliza los medios publicitarios, para dar a conocer sus
productos basicamente.

"En los mercados industriales, y especificamente el textil y del calzado (En relacién
a sus medios de produccion), los medios masivos de comunicacion son muy poco o
casi no utilizados, y cuando asi se requicre ¢s especéficamente para mostrar el
producto”. Informacién PFAFF, Boletin Interno, Mayo 1993.

S) La variable que mas importancia s¢ le da en esta organizacion, es ¢l producto.
Este supuesto serd comprobado o disprobado de acuerdo a los resultados de este

estudio.

3.2. Plancacion del Estudio

A) Tipo de encucsta

El tipo de encucsta scleccionado ¢s el de entrevistas personales, ya que se considera
que este método, por utilizar un cucstionario como base, cs ficil de manejar y su
aplicacion se adeciia a las necesidades de Ja investigacién, ya que va dirigido al
personal de la empresa que toma decisiones sobre la mezcla de mercadotecnia.
Ademds sc tiene la ventaja de que el entrevistador puede profundizar en las
respuestas del entrevistado, si asi lo desea. Y por ltimo, debido a que ci trato es
personal, evita el ricsgo de posibles falscos de la informacion por parte del
entrevistado.

B) Caracteristicas y Definicién del Universo

Considerando, que el universo es la poblacion total para investigar, de acuerdo a
quicn disciia y decide sobre las estrategias de las variables de la mezcla de

mercadotecnia dentro de [a organizacion, decimos lo siguiente:
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Nuestro universo son las personas dentro de Ja organizacion que tienen que ver con
las cuatro variables que componen fa mezela de mercadoteenia (producto, precio.
plaza y promocion)

C) Muestreo

No sc utilizard ningin método de muestreo, ya que se aplicarin las entrevistas al
total del universo, dado que es reducido, siendo de un total de 15 personas en la

organizacidn, que tienen que ver con la mezcla de mercadotecnia.
3.3. Entrevista

A) Entrevista Preliminar

Las entrevista preliminar es usada cada vez que se pretende determinar un problema
y a la vez encontrar informacion suficicnte que lleve a la formulacién de hipdtesis
que conduzean al reconocimicnto claro de dicho problema,

El disciio formal de la entrevista preliminar, es con base en la imaginacion del
investigador; sin embargo, s¢ pueden encontrar hipétesis de valor en las siguientes

fuentes:

1) Estudio de Datos Sccundarios

El ecstudio de datos secundarios, parten de Ia teoria, o sca, del sistema de
conocimientos debidamente organizados y sistematizados, del material disponible,
asi como del tiempo que se disponga, dependeri la seleccion de dicho material.

11) Analisis de Casos Seleccionados

En cl andlisis de casos scleccionados. aqui se hace una seleccion previa de un
determinado nimero de casos o estudios va realizados, v en base a un andlisis

cxhaustivo se obtendran algunas hipdtesis para Ja investigacion.
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111} La encuesta de individuos, que es probable que tengan ideas sobre el tema
general.

También se conoce como informacion recopilada de informantes clave, y consiste en
cntrevistar (nicamente a personas que tenpan mds experiencia, cuchien con
informacion, cte. entre éstos pueden cstar: los lideres comunitarios, los lideres de

camaras, los lideres de sindicatos, los ancianos, etc.

Para fines de nuestro estudio, la entrevista preliminar se llevo a cabo con base enun
cuestionario que fue elaborado por los integrantes del seminario de investigacion; y
su correcto seguimiento nos dan a conocer aspectos determinantes que nos orienten
adecuadamente hacia los objetivos de la investigacion.

Este cuestionario sirvié como basce para la claboracion de la entrevista final, ya que
cn cste, al hacer su aplicacion se detectaron preguntas innecesarias y a la ves sc
detectd que los mismos cumplen su cometido.

Esta entrevista fue de gran utilidad para la capacitacion de las personas que

realizaron las mismas (Ver ancxo 1),

B) Prucba de la Entrevista

En esta fasc se aplicaran un nimero de entrevistas equivalente a 5. Esto con la
finalidad de detectar posibles desviaciones en la aplicacion del cuestionario, asi
como ambigiicdad cn las preguntas y fluidez en cl seguimicnto del cuestionario.

Las desviaciones detcctadas en éstos cucstionarios de prucba, seran sefinludas y
revisadas para hacer su omision o correccion segin sea ¢l caso, dando paso a la
estructura final de la entrevista definitiva.

C) Entrevista Definitiva.

Esta se formulo tomando como base las entrevi;

as preliminares, las cuales se
modificaron tanto en su nimere como en diversas preguntas que adolecieron de la
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profundidad adecuada, habiendo por lo tanto necesidad de hacer un andlisis con su
respectiva respuesta, con ¢l proposito de recabar la informacién deseada, obteniendo
los cuestionarios idoncos, con que sec apoyen las cntrevistas, para los fines

apropiados de Ia investigacion.

En cl analisis posterior a la aplicacion de los cuestionarios de prucba, inicamente sc
detectd que la pregunta nimero dos se le agregase la carrera y Ia cscuela para
obtener mayor informacién a cerca de las personas que toman decisioncs o estin
directamente relacionados con las cstrategias de lus cuatro variables controfables de
mercadotecnia.

Sc climinaron las preguntas 18 y 19 por considerarse no aplicables a la industria
donde se encuentra PFAFF. Estas eran cn relacion a la discriminacion de precios.
También sc eliming la pregunta 26, dado que ¢l nivel optimo de inventarios, no sc
aplica en PFAFF, y asi se obtuvo mayor fluidez en ¢l cuestionario. Al final del
cuestionario se dejé un espacio para observaciones, tanto del entrevistado como del
entrevistador, obteniéndose asi ¢l cucstionario definitivo. (Ver anexo 2).

3.4, Trabajo de Campo

A) Aplicacion de Entrevistas

Los resultados de la investigacion, dependen de los datos recolectados en el terreno.
No importa el cuidado que sc tome para detcrminar la muestra, o para disciiar el
cuestionario base de la entrevista, los datos recabados no seran cxactos a menos que
¢l personal de campo lleve a cabo su labor apropiadamente,

La forma como sc realiza generalmente ¢l trabajo en ¢l terreno, es una de las
principales fuentes de error en estudios de investigacion que requicren tanto de

entrevistas como de cuestionarios.
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En ¢l presente estudio se toma la decision de que ¢l trabajo de campo, fuer

realizado por los propios integramtes de este seminario de  investigacion,

someti¢ndose a un entr icnto previo.

Este entrenamicnto consto de una plitica del asesor, ¢l licenciado en administmcion
Jorge W. Garate Ruiz, sobre todas las generalidades de como aplicar las entsevistas,
Después los integrantes del seminario se aplicaron entze si una serie de entrevistas
para desarrollar éstos puntos, y asi poder corregirse entre ellos mutnamente.

Las entrevistas se aplicaron en un periodo de cuatro semanas, dada la dificultad en
contactar y concertar Jas citas con cf personal, Estas sc vieron obstaculizadas porque
estaban realizando ¢l inventario de fin de afio. lo cual retrasé las entrevistas,

Las cntrevistas se flevaron a cabo en lis instalaciones de la empresa PFAFF de
Meéxico, S.A. de C.V., ubicada en Avenida Rio de 1a Picdad 515, Colonia Granjas
México, aplicdndosc al personal relacionado con el desarrollo de las estratepias de la
mezcla de mercadoteenia.

El entrenamiento para Hevar acabo las entrevistas, s¢ realizd para minimizar los

crroses de aplicacion , tales como:

1) Errorcs por falta de respuesta

2) Errores de seleccian de entrevistados

3) Errores en la formulacion de la pregunta por parte de los entrevistadores
4) El entrevistador no debe guiarse por la apariencia fisica del entrevistado.

5) Errares en la interpretacion y anotacion de las respuestas

B) Supervision v revision

Es necesario controlar Ia confiabilidad v veracidad de §a informacion con cl objeto
de que Ja investigacion arroje datos completamente reales, ¥ asi tomar Jos cursos de
aeckn gue mas convengan.
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En este caso la supervision v revision se llevd a cabo por el coordinador del equipo
de trabajo, mediante Hlamadas o cada uno de los entrevistados para corroborar si sc
fes aplico la entrevista,

Una vez realizadas las entrevistas, ¢l equipo de trabajo las revisard para detectar
posibles desviaciones en la recabacion de la informacion, para que de ser posible se
recupere Ta informacion faltante o en caso contrario sc cancefe la entrevista que no
cumpla con los parimetros cstablecidos por los miembros del proyecto,

C) Estandarizacion de Criterios

Los parimetros fijados para el trabajo de campo se refieren a la profundizacion que
debe hacerse en las preguntas pertinentes, no inducir las respuestas del entrevistado,
no interpretar sus respuestas y no permitir que cl entrevistado observe cl
cuestionario.

Esto nos permitird obtener ¢f mayor grado de confiabilidad en la informacion

recabada.

3.5. Tabulacion de Datos

A) Sistema de Tabulacién

Una vez realizado el trabajo de campo, ¢s decir, aplicados, revisados y autorizados
los cuestionarios por el coordinador del seminario, se procederd al registro de la
informacion. Este se hard en forma manual, en hojas tabulares divididas cn columnas
en las cuales se indicard las respuestas obtenidas cn cada una de los cucstionarios,
marcando con una "X" ¢n la columna correspondiente,

La pregunta uno no sc codifica ni se tabula ya que ¢s solamente ¢s para ubicar el

puesto v verificar que se ubique dentro del universo.
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B) Codificacion de datos

Posterior al registro de la informacion. ef siguiente paso consiste en vaciar los datos
obtenidos cn las hojas tabulares, la informacion se condenso en porcentajes que
fueron redondeados para no utilizar nimeros decimales y de esta manera hacerlos
mas entendibles para el lector, los cuales se representardn posteriormente en

grificas,

Los datos se presentan condensados en la siguiente forma:

2.- Ultimo grado de estudios (ver ancxo 3)
Profesionistas 100%
No profesionistas 0%
3.- Conoce la mezcla de mercadotecnia (ver anexo 4)
Si'100%
No 0%
4.~ Si la conoce cual es su concepto (ver anexo 5)
Se acerca al concepto real 47%
No se acerca al concepto real 53%
5.- Quiénes son los encargados de realizar la mezcla de mercadotecnia. (ver anexo 6)
Gerente General 67%
Comité 0%
Gerencia de mercadotecnia 33%
6.- Cuantos productos maneja su compaiiia (ver ancxo 7)

3100%
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7.- Cuiles de las siguientes cstrategias en relacion al producto, utiliza su empresa
(veranexo 8)

Expansién de la mezcla de productos 100%

Contraccion de la mezela de productos 0%

Alteracion de los productos existentes 0%
8.- Los productos que mancja su compaitia dentro de qué clasificacién caen (ver
ancxo 9)

De consumo 0%

Industriales 100%

Una combinacion de ambas 0%
9.- Estd registrada la marca de cada uno de sus productos (ver anexo 10)

Si 100%

No 0%
10.- En que ctapa del ciclo de vida considera que se encuentran sus productos (ver
anexo (1)

Introduccion 0%

Crecimicnto 33%

Madurez 67%

Detlive 0%
11.- Mancjan gerencias de marca (ver anexo 12)

Si33%

No (7%
12.- Su producto mancja ctiqueta (ver ancxo 13)

Sid47%

No 53%
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13.- Qué tipo de empaque maneja (ver ancxo 14)
Intocable 0%
Vida elimera 33%
Otro 67% (Embalaje)

14.- Qué tan importante considera ! precio para la competitividad de su producto

(veranexo 15)
Mucha 33%
Poca 67%
Ninguna 0%

15.- Como fija sus precios {ver anexo 16)
Costo 80%
Basado en el comprador 0%
Basado ¢n la competencia 0%
Precios oficiales 20%

16.- Que tipo de descuento utiliza { ver anexo 17)
Por pronto pago 20%
Por cantidad 80%
Funcionales 0%
Por temporada 0%
Por bonificacion 0%

17.~ Qué politica de precios utiliza (ver anexo 18)
Politica de un sélo precio 73%
Precios delinca 13%
Fijacién de precios por prestigio 13%

18.- A qué tipo de mercado esta dirigido {ver anexo 19)

Industriales 100%
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19.- Que tipo de canal de distribucion utiliza su empresa (ver anexo 20)
Mercadoteenia Directa 100%
Con un solo intermediario 0%
Con un wayorista y un detallista 0%
Con un mayarista. un medio mayorista v un detallista 0%
20.- Qué criterio utiliza para la seleccion del canal (ver ancxo 21)
Cobertura de mercado 67%
Cantrol 33%
Costos 0%
21.- Con cuantos distribuidores cuenta su compaiifa (ver anexo 22)
taso%
6a10100%
11a150%
mas de 15 0%
22.- Qué tipos de almacenes utilizan (ver ancxo 23)
Piblicos 0%
Privados 0%
Ambos 100%
23.- Utilizan almacencs fuera de ta planta {ver ancxo 24) g
Si 100%
No 0%
24.- Qué tipo de rransporte wtilizan para el traslado de sus productos (ver ancxo 25)
Ferrocarril 0%
Maritimo 0%
Camidn 100%,
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25.- Como establece su presupuesto total de promocion (ver ancxo 26)
Método de lo factible 67%
Método de porcentaje de ventas 0%
Método de paridad competitiva 0%
Método basado en objetivos y tarcas 33%
26.- Del presupuesto total de promocién, cudnto asignan a publicidad, promocién,
ventas personales, publicidad no pagada (ver ancxo 27)
No saben 100%
27.- Qué medios publicitarios utilizan (ver anexo 28)
Radio 13%
T.V. 0%
Prensa 27%
Ferias Industriales 60%
Publicidad no pagada 0%
Ninguna 0%
28.- La publicidad la utilizan para: (ver ancxo 29)
Dar a conocer la organizacion 0%
Dar a conocer los productos 33%
Incrementar ventas 0%
Informar al publico sobre tas caracteristicas del producto 67%
Mecjorar la imagen de Ja compaiiia 0%
29.- Cudl de las cuatro variables, para su empresa ¢s mas importante (ver anexo 30)
Producto 83%
Precio 17%

Plazat 0%

Promocién 0% s%‘“k ‘ES‘ \‘h \B\-\“‘Eck
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3.0. Haltazgos de la investigacion

A continuacién se comentan los hallazgos de la investigacion que se realizd,
siguiendo ¢l orden del cuestionario base para la entrevista.

Dentro de la organizacion PFAFF de México, S.A. de C.V.. se detecto, que toda la
gente que ticne que ver con las estrategias de la mezela de mercadotecnia, son
universitarios, principalmente de las licencinturas de relaciones comerciales y
administracion. El 100% de éstos afirma que conoce lo que es la mezela de
mercadotecnia, pero cuando se les pregunta cual es su concepto, solo el 47 de éstos
sc acerca al concepto real; siendo un porcentaje considerable de la gente que toma
decisiones sobre estas variables que no conoce su concepto. algo de tomar en
consideracion ya que ¢s un punto muy importante descubierto en I investigacion.
Algo asociado con lo anterior es que el 67% de las decisiones sobre variables estin
centralizadas en el gerente general, lo que es consccuencia del desconocimiento de la
mitad de los demds directivos sobre el concepto de mezela de mercadotecnia va que
su contacto con esta s minimo, limitandosc a aplicar lo decidido.

Especificamente hablando de la variable producto la investigacion amrojo los
siguicntes datos; La compaiifa mancja tres productos cortadoras, planchadoras y
abotonadoras; para ¢stos productos, dicen que sc mancja solo una estrategia que cs la
expansion de la mezela de productos. Estos van dirigidos exclusivamente al mercado
industrial en un 100%, dadas las caracteristicas de sus productos, ya que son
miquinas de tipo industrial.

Todas las maquinas constan de una marca tnica, debidamente registrada, que cs
PFAFF.

En lo que respecta al ciclo de vida de sus productos, los directivos los clasifican cn
dos ctapas, lo que es crecimiento ¥ madurez, habiendo aqui una confusién con
respecto @ especificar en qué ctapa se encuentra cada producto. va que éstos

engloban los tres en estas dos etapas sin especificar.
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En lo que respecta a las gerencias de marca, estructuralmente no existen, pero el
33% de los entrevistados consideran que si existen, dadas Tas funciones que
desempeiian cada asistente de ventas que se especializa en un producto, o cual es un
eror, ya que una gerencia de marca no puede depender de una sola persona, sino
debe de estar respaldada por toda una estructura.

En lo que se refierc a las especificaciones del producto, este nada nus se ensambla
en México, y las innovaciones en tecnologia provienen de en Alemania. La etiqueta
nada mas conticne ¢l nombre de la marca; v es aqui donde los directivos (53%)
considera que el producto no ticne etiqueta dado que es industrial, y esto es un error.
Este tipo de producto no utiliza cmpagque. sino embalaje y esto lo manifiesta el 67%
de los directivos; y los restantes lo consideraron como empaque de vida efimera,
pero refiriéndose a cste como cmbalaje y confundiendo ambos, notandose la falta del
manejo de los conceptos.

En lo que se refiere a la variable precio, esta es considerada de poca importancia por
¢l 67% dc los dircctivos; ya que ellos sc basan principalmente en la tecnologia de sus
productos traidos de Alemania.

Sus precios sc fijan cn basc al costo, determinado desde Alemania, sin ser adaptados
de ninguna forma al mercado mexicano, lo que es una gran problemitica, Se
manejan solo descuentos por volumen de venta en un 83% de acuerdo al cliente. s¢
trata de manejar una politica de un solo precio. dependiendo del producto, aunque
este, por lo regular es elevado dado que los productos de esta compaiiia s¢ mancjan
por el prestigio que este representa.

En lo tocante a la variable plaza, los productos van dirigidos Gnicamente al mercado
industrial, utilizando bisicamente como tipo de canal de  distribucion 2 la
mercadotecnia directa y un nlmero reducido de distribuidores. Pretendiendo con

éstos la cobertura del mercado (67%) v tener un control sobre sus productos (33%).



En lo que sc refiere a la cantidad de distribuidores, esta es de un margen de 6 a 10,

dado que la compaia prefiere vender directamente,

La cmpresa utiliza tanto almacenes pablicos, como privados; los piiblicos los utiliza
cuando se realizi la importacion, y el producto debe permanceer en éstos mientras se
realizan los trimites, los almacencs privados son propiedad de Ja empresa y los
utilizan tanto fuert como dentro de la armadora; dado el espacio cxistente,

El transporte utilizado es de tres tipos; maritimo y aéreo para trasladar de Alemania
a México las partes a ensamblar; el terrestre se utiliza para el movimiento dentro det
pais y a los consumidores.

En lo tocante a la variable promocion. el presupuesto para esta sc basa en fa
asignacion de una cantidad fija para todas las variables promocionales (publicidad,
promocién, ventas personales, publicidad no pagada). Y ninguno de los
entrevistados sabia la informucion sobre que porcentaje especifico se le asigna
cada variable.

Lo que sc utiliza principalmente como medios publicitarios, son las ferias
industriales principalmente, ya que se considera que dadas las caracteristicas del
producto cs mejor tencr un acercamicnto {isico cntre clicnte y producto, Aunque
esporddicamente se utiliza la prensa y et radio.

La publicidad como objetivo primordial en la empresa, ¢s cl de informar al piblico
sobre las caracteristicas del producto (67%) y como objetivo secundario ¢l dar a
conocer los productos.

Como punto final, Ja empresa considera a fa variable producto como 1a mis
impostante para cllos, dado que consideran que cs la mis fuerte dentro de ha

competencia, dado gue manejan tecnologia de puma v directamente traida de

Alemania
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3.7. Comprobacion o Disprobacion de Hipotesis

Las hipétesis enfocadas al problema central, serin analizadas para su comprobacion,

o en su defecto su disprobacién. ya que una vez que se encuentren hipdtesis validas .

estaremos cn posibilidad dc atacar dicho problema v dar recomendaciones para su

solucion.

Anteriormentc se hablo de posibles hipdtesis que fueron enfocadas al problema

central y a continuacion se analizaran cn el mismo orden en que fueron consignadas.

A) La toma de decisioncs sobre la mezcla de mercadotecnia, ¢s levada a.cabo por

los altos niveles jerarquicos y por especialistas.

De acucrdo a los datos obtenidos. efectivamente las decisiones se toman en los altos

niveles jerdrquicos, y todas estas personas tienen estudios universitarios en un 100%,

por lo que esta hipotesis queda comprobada.

B) Los directivos no tiencn un concepto definido de lo que es la mezcla de las

variablcs de mercadoteenia.

De acucerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, se observa que ¢l 100% de
" los entrevistados afirma que si conoce el concepto de mezcla de mercadoteenia, pero

s6lo el 47% de éstos se acerca al concepto real. De acuerdo a lo anterior, esta

hipétesis queda aprobada.

C) Su mezcla de productos en este tipo de compaiia, es muy reducido, sc observa

que la empresa sélo mancja tres productos, lo cual demuestra la validez de esta

hipotesis.

D) La organizacion esta muy limitada en cuanto 4 estrategias de producto.

Aungue el total de los entrevistados manifesté que Ja organizacidon maneja una

estrategia de expansion de la mezela de productos. la organizacién no cuenta con

una estrntegia bien definida para sus productos. lo cual demuestra la solidez de dicho

supucsto.
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E) Los productos de esta empresa estin dirigidos a un solo mereado.

Los productos estin dirigidos en un 100% al mereado industrial, Jo cual demuestra la
validez de dicho supuesto.

F) Los productos que mancja esta organizacion estin debidamente registrados.

La marca de los productos cumple con todos los requisitos y registros solicitados por
la ley, lo que comprueba la validez de dicho supucsto.

G) En esta organizacion no saben en que etapa sc encuentran sus productos.

Los directivos clasifican a sus productos cn dos ctapas, sin cspecificar o definir
exactamente en donde ubicarlos, lo cual comprueba la hipétesis plantcada.

H) Su niimero de productos es muy reducido, ¥ por tanto no cuentan con gerencia de
marca.

La organizacién no cuenta con gerencias cstablecidas, sino con vendedores
especializados, lo cual comprueba el supuesto anterior

1) De acuerdo a la ingenieria del producto, solo sc toman cn cuenta algunas
caracteristicas del mistmo

La maquinaria de PFAFF contiene etiqueta . y un embalaje para su almacenamiento,
y no se toma en cuenta cn México otro tipo de caracteristica ya que s6lo sc ensambla
en el pais, lo cual comprueba la hipétesis anerior.

J) El precio de este tipo de productos cs 1o que mas influye en la venta de los
mismos.

Los directivos consideran de poca importancia el precio en un 67%, lo cual
disprucba la hipdtesis anterior.

K) Esta empresa fiju sus precios en base a fos costos,

La empresa fija sus precios en base a los costos (83%), opinaron la mayoria de los

directivos, lo cual comprueba la hipétesis anterior.
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L) El clemento descuento cs importante en las ventas de esta organizacion.

La organizacion utiliza dos tipos diferentes de descuentos, por pronto pago cn un
17% v por cantidad cn un 83%, esto en relacion al tipo de clicnte, lo que comprueba
¢l supuesto anterior.

M) Esta cmpresa no ticne bien definida su politica de precios.

Se mancjan tres diferentes tipos de politicas, estas se aplican sin un criterio
establecido, lo cual comprueba [a hipétesis anterior,

N) La distribucion de esta empresa se realiza por un s6lo canal de distribucion, para
obtener mayor control sobre el proceso de dicha distribucion,

La organizacidn toma como criterio principal para elegir sus canales de distribucion
la cobertura del mercado en un 67%, y utiliza dos diferentes tipos de canai, la
mercadotecnia directa, y utiliza dicz distribuidores, lo anterior disprucba ¢l supucsto
anterior.

0) Esta empresa utiliza almacenes piblicos y privados dentro y fuera de fa empresa.
Dados los resultados obtenidos cn la investigacion, sc utilizan tanto almacencs
privados como publicos en un 100%, dadas las importaciones de las piczas a
ensamblar, y dada la capacidad de éstos se utilizan 1anto dentro como fuera de la
planta, lo que comprucba el supuesto anterior.

P) El tipo de transporte que utiliza csta organizacion es totalmente terrestre.

El 100% dc los entrevistados manifestd que el transporte se realiza por ticrra deatro
del territorio mexicano, con lu observacion de que en el traslado de Alemania a
México se utiliza tanto el transporte aéreo como cf muaritimo. Por lo tanto esta

hipotesis queda comprobada.
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Q) Esta organizacion cuenta con un método especifico para establecer su
presupucsto total de promocién, por lo que se asigna un porcentaje especifico a cada
una de las variables promocionalcs,

La organizacion establece su presupuesto promocional, utilizando el método de lo
factible, en el cual se asigna un porcentaje determinado y preestablecido a todas las
variables promocionales, lo cual desecha la hipotesis anterior.

R) Esta empresa utiliza los medios publicitarios, para dar a conocer sus productos
bisicamente.

La mayoria de los directivos (67%) concuerda en que la publicidad, es utilizada
principalmente para informar al piiblico sobre las caracteristicas de los productos. lo
cual hace que se comprucbe la hipdtesis anterior.

S) La variable que mis importancia sc le da en esta organizacion es al producto.

De acucrdo a la opinion de los directivos (83%), el producto c¢s la variable mas

importante dentro de su organizacion, lo cual comprucba ¢ supucsto anterior.
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CAPITULO IV
RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

Las siguicntes recomendaciones fueron disciiadas v cstructuradas, basindose cn los
resultados arrojados por la investigacidn realizada en PFAFF dc México, S.A. de
C.V., (capitulo anterior); estas estin agrupadas en diferentes rubros; como son
gerencia, producto, precio, plaza, promocién y obscrvaciones. Con esto se trata de
dar a la organizacidn una serie de estrategias cn relacidn a la mezcla de
mercadotecnia para resolver la problematica planteada en la metodologia del estudio.
Gerencia.

).~ Sc recomienda, ¢l formar un grupo de unificacion de criterios, integrado por las
personas que toman parte en la elaboracidn de alguna o algunas cstrategias de Ia
mezcla de mercadotecnia, para definir los conceptos mis clementales de estas
variables, y asi poder mancjar, todos un mismo concepto y cvitar posibles
confusioncs u omisiones al claborar las estrategias correspondicntes.

Producto,

2.- Se deben de involucrar més dentro del proceso de produccion de sus biencs,
buscando con la cmpresa matriz (localizada en Alemania) una mayor
descentralizacidn en esta funcion. Una alternativa para crear la planta productora en
¢l pais, es buscar financiamicnto para realizarlo, aprovechande !a situacion de apoyo
a la empresa en México por parte del gobierno nacional, por medio de instituciones
como nacional financiera. Lo anterior ocasionaria que la gente que trabaja en

territorio nacional, tuviera mis conocimiento sobre la ingenieria del producto.
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3.- La organizacion debe ubicar cada uno de sus producios, en ki etapa del ciclo de
vidi en que se encuentren, v asi poder realizar estrategias cspecificas de cada uno de
cllos, ¥ no englobar para los tres productos una sola estrategia, para que asi cada uno
de cllos pucda colocarse en las estrategias que mas le convengan. para logrir con
csto un mayor posicionamiento en ¢l mercado. Esto se lleva acabo mediante un
analisis de las ventas de cada producto; tenemos que en Ja etapa de crecimiento se
obtienen pocas ventas y mucho gasto de promocion para introducir el producto al
mercado; en la etapa de erecimiento hay un aumento sustancial de las ventas y este
ticnde a aumentar; cn la etapa de madurcz sc cstabilizan las ventas en ¢l punto mds
elevado del nivel de ventas; en la ctapa de declinacion las ventas descienden
considerablemente. Con este analisis sc puede ubicar a cada producto en su etapa
correspondiente y asi desarrollar ¢ implantar las estrategias para cada uno de clios.
4.- Se requiere que uma persona que conozea perfectamente ol diseio de los
productos, unifique el critcrio de cada uno de los clementos que componen fa
magquinaria realizada por PFAFF de México, S.A. de C.V., yu que existen conceptos,
como es el de ctiqueta y cmbalaje donde la gente que tiene relacion directa con el
producto a la hora de realizar una venta confunde los conceptos antes mencionados.
Lo cual si se consideran los conceptos exactos, se daria mayor scpuridad al cliente,
al ver que Jos vendedores ticnen criterios unificados y cualquiera de ellos puede
ayudarlo en su compra sin confundirlo al acudir a otro vendedor, gerente o asistente.
Precio.

5.- Se recomienda que en fa sucursal de la Ciudad de México, su personal s¢ adentre
para hacer de una manera personalizada la fijacion de los precios acordes al pais, en
base al conociniento que se tenga tanto de Ja demanda (mercado). como de I oferta
{competencia); lo cual va aunado al hecho de producir ta maquinaria en ¢l pais, lo
que ocasionaria que los costos fucran mas reales para la gerencin que toma

decisiones sobre la fijacion del precio. Y no dejar esta responsabitidad solamente a
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la matriz cn Alemania, va que para el mercado al gue va dirigido (industrial), es de
suma importancia el precio para reducir costos de adquisicion,

6.- Para hacer mas atractivo el producto al cliente, se deben de mantener los
descuentos por cantidad: pero para crear un nexo fuerte entre los clientes y la
compaiiia, hay que implantar los descuentos por cantidad acumulativa, como otra
opcion dentro de este rubro; va que se trata de fomentar en ¢l cliente la costumbre de
adquirir productos nuevos o de innovacidn. De csta manera ¢l descuento se basa en
el Vo\lumcn total adquirido durante un periodo.

7.- Las sugerencias anteriores son principalmente para cambiar la mentalidad de la
gerencia al hecho de mancjarse como empresa de un alto precio como condicién de
alta calidad, por la de bajo precio con una alta calidad, para ser mis competitivos en
un mercado donde el precio puede ser 1a diferencia entre elegir una u otra compaiifa,
como es ¢l mercado industrial,

Plaza.

8.- La organizacion debe mantener sus esfuerzos para acercarse al clicnte; mediante
12 mercadotecnia directa, va que dadas las caracteristicas de éstos es necesario el
mantener un contacto mis directo entre los clientes y la organizacion para evitarle al
usuario el tener que desplazarse para conocer ¢l producto asi como sus accesorios,
mientras que con este tipo de canal cs mis cémodo para cl comprador.

9.- Asi mismo se recomicnda aumentar ¢l niimero de distribuidores para captar a un
segmento mds reducido de clientes que no compran grandes voldmenes, pero que en
Su conjunto son importantes, Esta combinacion hace que se abarquen dos objetivos
fundamentales: To que es ¢l control y la cobertura del mercado. El control es Hevado
por fa mercadotecnia directa, ya que al ser este un canal de distribucion corto entre la
organizacion v ¢l clienie: se esta mas pendiente de las necesidades futuras de quien
adquicre ¢} bien. La cobertura de mercade es llevada acabo no sdlo por la

mercadotencia directa. sino que en mayor medida. por los distribuidores que abarcan
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un nimero mayor de clientes, aunque perdiendo ¢l control de éstos productos por
parte de la organizacion, pero reditniando en un volumen mayor de ventas. v por
ende en més utilidades que ¢s el objetivo primordial de toda osganizacion privada.
10.- Siguiendo las recomendaciones plantcadas anterivemente con la fabricacion del
producto en México se evitaria 1a utilizacion de los almacencs gencerales de deposito.
utilizados en la importacién de las piezas a cnsamblar en ¢l pais. Y el dincre
ahorrado de la importacién puede invertirse cn almacenes dentro de la planta y asi
hacer mis 4gil ¢l movimiento de los productos por la fucrza de ventas. Ademis se
climinarian los gastos de transportacion, tanto aérea como maritima, limitandose
solo al interior del pais.

Promocion.

11.- Se reccomicnda cambiar el sistema presupuestal de promocion, ya que este viola
un principio bisico de mercadotecnia, que menciona que la publicidad tiene por
objeto cstimular las ventas; al poner en prdctica este sistema, cuando las ventas
pierden terreno, también lo hacen los esfucrzos promocionales y por ¢l contrario es
conveniente estimular las ventas aumentando ¢l presupuesto. Sc recomicnda
realizarlo por ¢l método de tarcas y objetivos, ya que aqui sc precisan las metas que
se desean alcanzar para poder determinar ¢l presupuesto, luego se decide la inversion
que conviene hacer cn este aspecto para lograr sus objetivos.

12.- En lo que respecta a los medios publicitarios, ¢s conveniente que se sigan
aprovechando los beneficios que arroja ¢ utilizar las ferias industriales.
aprovechando también los bcnci‘:cios de obtener espacios cn revistas cspecializadas
tanto del ramo textil como del calzado, para que los clicntes v gente relacionada con
¢l medio pucda tener conocimiento de lo que ofrece PFAFF de México, S.A. de
C.V., y no utilizar diarios de circulacion para anunciarse va que éstos, aunque tiene
mds lectores no son del tipo que adquicre Ja maquinaria. Tampoco hay que olvidar ¢l

bajo costo v alcance de los mercados meta que tiene 1a radio que abarca. sepin
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estadisticas (agenda estadistica 1992) al 89.4% de la poblucion total del pais. de ahi

su alta penetricion nacional a cualquier tipo de mercado.

13.- Un aspecto imporiante para fas ventas v promocion de la compaiia con sus
clientes, ¢s ¥ fuerza de ventas v para que esta realice eficazmente su trabajo se debe
de plancar cuales seran los objetivos, las politicas y los controles. La plancacion
puede ser a corto y largo plazo y no obstante lo completa y bien hecha que resulte
puede verse afcctada por diversos factores que deben de tomarse en cuenta a 1a hora
de realizarla como son los competidores nuevos, preductos nuevos, aumento de
costos, problemas monetarios y las decisiones gubernamentales. Esta es conveniente
que sc organice por zonas, asignindole a cada vendedor una zona (norte, sur, oriente
y occidente); ya que dado el pequefio nitmero de productos y ¢l mercado tan
especifico, no ¢s convenicnte otro tipo de organizacion.

Observaciones.

14~ De acucrdo a obscrvacioncs realizadas por los cntrevistados y por los
realizadores de este estudio. se complementan las recomendaciones para hacer mis
completo cl estudio, con las siguientes obscrvaciones. Se recomienda mejorar las
relaciones dentro de la empresa y en consccuencia proporcionar una mejor atencion
y servicio al clicnte para posesionar a PFAFF de México, S.A. de C.V.. como una
empresa de calidad, esto mediante cursos de capacitacion ¢ integracion que sc
impartirin en la organizacion que abarcarin todos y cada uno de los niveles
jerdrquicos con ¢l fin de concientizar al personal de que las bucnas retaciones, ast
como una comunicacion eficiente entre todos los niveles de la empresa se vean
reflejados en la atencién v servicio que se le proporciona al cliente. Para Hevar a
cabo los cursos de capacitacion se integrarin cquipos de trabajo formados por
personas de diferentes niveles jerirquicos. esto con el fin de mancjur conflictos
originados por medios inforniles de comunicacion, aclarindolos en una mejor

disposicion del personal para con los clientes, También implantar un programa de
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mejoras continuas, sensibil

ando al personal para que realice su trabajo de una
mancra que compienda que sin importar ¢l nivel jerirquico. las funciones que
realizan son de gran importancia para cl buen desarrollo de la empresa.

15.- Dar mayor fluidez a procesos administrativos dentro de Ia organizacion del
servicio v atencion al cliente. Para el logro de un servicio de calidad en Ia solucion
de conflictos administrativos, es necesaria la toma de decisiones por parte de los
niveles de mando inmediatos inferiores ¢n ausencia de gerentes y cjecutivos o
directivos, sc implantard un sistema de delegacion de autoridad, mejorando

notabl la comunicacion en los niveles de mando involucrados, dando como

consccuencia un servicio cficiente.

16.- Sc adaptard un sistema de informes a gerentes y/o directivos, el cual se
elaborard semanalmente por escrito, haciendo las aclaraciones pertinentes en formit
personal de quiencs hayan tomado parte dirccta en silaciones donde se hizo
necesario tomar alguna decision en ausencia de directivos.

17.- Reestructurar los sistemas de organizacién de dreas clave, como lo son los
departamentos que tengan trato dirccto con ¢l cliente, para ir eliminando trimites
administrativos complicados que implican gran pérdida de tiempo por parte del
comprador, es de vital importancia para mejorar la imagen ¢n cuanto a scrvicio gue

se tiene de la organizacion en el mercado,

92



CONCLUSIONES

Considerando I prioridad que ticne para las empresas apoyarse en un plan de
mercadatecnia eficiente, se lace necesario conacer todo lo relacionado # Ia mezela
de mercadotecnia y sus estrategias o cual nos da las bases para estructurar dicho
plan de una mancra coherente, y ast lograr la asignacién de los recursos de la
empresa en forma eficiente.

Es de swmna importancia conocer por parte de la cmpresa todo lo referente a la
mezcla de mercadotecnia, ya que ésta es su conjunto, es el medio méds importante y
convincente que una organizacidn puede tener; ¢sto se traduce al largo plazo en
mayores utilidades para la empresa, asi como su permanencia en el mercado.

El conocimiento y preparacion de la gente que toma las decisiones cn lo
concernicnte a estas variables contralables, ademis de su experiencia sobre cada una
de cllas, es fundamental para desarrollo de las estrategias sugeridas, asi como las
Hevadas acabo hasta of momento, lo que da cierta base de segucidad para el
desarrolio de las mismas.

El adecuado planteamicnto ¢ implementacion de las tacticas y cstrategias determing
el éxito o fracaso de las estrategias de mercadotecnia, puesto que son los cursos de
accion y soluciones a tomar. por lo tanta es fundamental ¢l vigilor su correcta
ejecucion v seguimiento, asi como controlar posibles desviaciones e imprevisios que
pudieran inteeferir su desarrollo.

Es de suma importancia conocer todo lo referente al servicio para lograr una
atencion de calidad para ¢l clicate, ya que es el medio publicitario mis importante y
convincenie que una organizacién puede tener.

Para obtener una informacidn veridica y conftable es necesario apoyarse en um
adecuada metodologia de Ja investigacidn, 1a cual nos leva en cada una de las eapas
a la abiencion de los datos esperados. Cabe destacar Ja importancia de analizar los

resultados de una manera objetiva para ne cquivocar las estrategias o seguir,
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En la presente tesis queda manifiesta la importancia que tiene para cualquicr
organizacion comprender que la mezela de mercadoteenia s uno de los pocos
clementos, que las organizaciones pueden controlar y mancjar de acucrdo a sus
intereses; y asi poder lograr los objetivos propuestos, lo cual se traduce en una
estrategia competitiva capaz de fograr una posicién ventajosa sobre las demés

empresas.
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ANEXO |

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

La informacion obtcnida através de este cuestionario, serd tratada de¢ manera

confidencial y servird para la realizacion de un seminario de investigacion.

1.- {Cudl es ] puesto que ocupa en la compaiiia?

2.- ;Ultimo grado de estudios que obtuvo?

3.- ;Conoce la mezcla de mercadotecnia?
S ()No

4.- ;Si la conoce cual cs su concepto?

5.- {Quiénes son los encargados de realizar la mezcla de mercadotecnia en su
empresa?

() Gerente General

() Comité

( ) Gerencia de mercadotecnia .

() Otro

6.~ (Cudntos productos mancja su compaiija?
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7.- ¢Cuiles de las siguicntes estrategias, en relacion al producto, utilizan en su
empresa?

( ) Expansién de la mezela de productos

( ) Contraccion de la mezela de productos

() Alteracion de los productos existentes

()Otro

8.- ¢, Los productos que mancja su compafiia dentro de que clasificacion caen?
() De consumo

() Industriales

() Una combinacién de ambas

() Otro

9.' {Esta registrada la marca de cada uno de sus productos?

08 ()No

10.- ¢, En que ctapa del ciclo de vida considera que sc encuentra sus productos?
() Introduccion

() Crecimicnto

{ ) Madurcz

() Declive '

() Otro

11.- {Mancjan gerencias de marca?
()Si ()No
12.~ ¢Su producto mancja ctiqueta?

()Si ()No porque
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13.- ;Qué tipo de empaque mancja?
() Intocables
() De vida cfimera

) Otro

14.- ;Qué tan importante considera el precio para la competitividad de su producto?
() Mucha

() Poca

() Ninguna

() Otro
15.- 1 Como fija sus precios?

() Costo

() Basado en el comprador
() Basado en la competencia
() Precios oficiales

() Otro

16.- £ Qué tipos de descuento utiliza?
() Por pronto pago

() Porcantidad

() Funcionales

() Por temporada

() Por bonificacién

() Otro
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17.- {Qué politica de precios utiliza?

() Politica de un solo precio

{ ) De precios variables

() De sobre valoracion de precio

() De penetracion

() De precios de linea

() De fijacion de precios por prestigio
() De liderazgo en el precio

() De fijacion de precios por costumbre
() De precios de supervivencia

18.- ¢ Utiliza la descriminacién de precios?
0Osi ()No

19.- ¢ Si su respuesta es si, cuiles?

() En base al cliente

() Con basc en la version del producto
() Conbasc cn cl lugar

() Con base en el ticmpo

20.- 3 A qué tipo de mercado esta dirigido?
( ) Mercado de consumo

() Industrial

() Gubernamental

() Intermediario

() Internacional
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21~ {Qué tipo de canal de distribucion utiliza su cmpresa?
{ ) Mercadoteenia directa

{ ) Con un sélo intermediario

{ ) Con un mayorista y un detallista

() Con un mayorista, un medio mayorista y un detalista
22.- ;, Qué criterios utilizd para la scleccidn del canal?
() Cobertura del mercado

() Control

() Costos

() Otro

23.~ ¢ Con cuantos distribuidores cuenta su compaiiia?
()fas

()6al0

()1ia1s

(Ymasde 15

24.- ;Qué tipos de almacenes utiliza?

{) Privados

() Pablicos

25.- ;Utilizan almacenes fuera de Ja planta?

()Si ()Ne

26.- ¢ Como maneja su nivel optime de inventarios?
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27.- Qué tipo de transporte utilizan para el traslado de sus productos?
{ ) Ferrocarril

() Maritimo

() Camién -

() Aéreo

() Otro,

28.- ;Cémo establece su presupuesto total de promocion?
() Método de lo factible

() Método de porcentaje de ventas

() Método de paridad competitiva

() Método basado en objetivos y tarcas

() Otros
29.- Del presupucesto total (en %) cuanto destina a:
Publicidad .
Promocién de ventas
Ventas personales
Publicidad no pagada

30.- ;Qué medios publicitarios utiliza?
(JRadio ()T.V. ()Prensa ( )FeriasInd.
() Publicidad no pagada () Ninguna () Otros
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31.- La publicidad Ia utiliza para:

() Dar a conocer la existencia de la organizacion y sus logros

() Dar a conocer la existencia de sus productos

() Incrementar las veatas

() Informar al publico de las caracteristicas de sus productos

() Contribuir a mejorar la imagen de la compaiiia

32.- ¢ Cudl de las cuatro variables, para su cmpresa es la mas importante
() Producto

() Precio

() Plaza

() Promocién
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ANEXO 2

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

La informacién obtenida através de este cuestionario, serd tratada de manera
confidencial y servird para la realizacion de un seminario de investigacion.

1.- {Cuil es el puesto que ocupa en la compaiiia?

2.- 4Ultimo grado de estudios que obtuvo? (Que escucla y carrera)

3.- {Conoce la mezcla de mercadotecnia?
()Si  ()No

4.- ¢Si la conoce cual es su concepto?

5.- {Quiénes son las encargados de realizar la mezcla de mercadotecnia en su
empresa?

() Gerente General

() Comité

() Gerencia de mercadotecnia

()Ortro

6.- {Cuintos productos maneja su compaiiia?
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7.- ¢Cudles de fas siguientes estrategias, en refacién al producto, utilizan cn su
cmpresa?

() Expansion de fa mezcla de productos

{) Contraccidn de la mezela de productos

() Alteracidn de los productos existenles

{) Otro

8,- ;Los productos que mangja su compaiia, dentro de que clasificacion cacn?

() De consumo

() Industriaics

() Una combinacién de ambas

9.-{ Esta registrada la marca de cada uno de sus productos?
0S8 ()Ne

10.- ¢ En que ctapa del ciclo de vida considera que s encucntran sus productos?
() Introduccion

() Crecimiento

() Madurcz

{) Declive

11.- jMancjan gerencias de marca?”

(Si  ()No

12.- ;Su producto maneja etiqueta?

()Si ()No  Porqué

13.-¢Que tipo de empaque maneja?

() Intocables

{ } De vida cfimera

{)Orro
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14.- :Qué tan importante considera el precio para fa competitividad de su producto?
{ ) Mucha

() Poca

{ ) Ninguna

15.- ;Como fija sus precios?

() Costo

() Basado en el comprador

( ) Basado en la competencia

() Precios oficiales

() Otro

16.- ;Qué tipos de descuento utiliza?
() Por pronto pago

{ ) Por cantidad

( ) Funcionales

( ) Por temporada

{ ) Por bonificacion

{ ) Otro

17.- ¢ Qué politica de precios utiliza?
( ) Politica de un solo precio

( ) De precios variables

{ ) De sobre valoracion de precio

( ) De penetracion

( ) De precios de linca

{ ) De fijacién de precios por prestigio
() De liderazgo en el precio

() De fijacion de precios por costumbre

( ) De precios de supervivencia
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18.- (A qué tipo de mercado esta dirigido?

( Y Mercado de consumo

( ¥ Industrial

{ ) Gubernamental

() Intermediario

() Internacional

19.- Qué tipo de canal de distribucién utiliza en su empresa?
() Mercadotccenia directa

() Con un sdlo intermediario

() Con un mayorista y un detallista

() Con un mayorista, un medio mayorista y un detallista
20.- ;Qué criterios utiliz6 para la seleccion del canal?
( ) Cobertura del mercado

() Control

() Costos

() Otro

21.- ¢Con cuantos distribuidores cuenta su compaiia
()t as

()6 alo

()hals

()masde 15

22.- ;Qué tipo de almacenes wtilizan?

() Privados

( ) Piblicos

() Ambos
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23.- ;Utilizan almacencs fuera de la planta?

()Si  ()No Porqué

24.- ;Qué tipo de transporte utilizan para el traslado de sus productos?
( ) Ferrocarril

{ Y Maritimo

{) Camidn

() Aéreo

() Otro

25.- ;Como establece su presupuesto total de promocion?
{ Y Método de lo factible (asignacién de una cantidad fija)
(Y Méiodo de porcentaje de ventas :

( Y Método de paridad competitiva

() Método basado en objetivos y tareas

() Otro

26.- ¢ Del presupuesto total {cn porcentaje cuanto destina a?
Publicidad
Prornocion de ventas

Ventas personales
Publicidad no pagada

Desconocen
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27.- ;Qué medios publicitarios utiliza?
( ) Radio

() Television

() Prensa

() Ferias industriales

() Publicidad no pagada

() Ninguna

() Otro

28.- ¢La publicidad la utiliza para?

() Dar a conocer la existencia de la organizacion y sus logros

( ) Dar a conocer la existencia de sus productos

() Incrementar sus ventas

() Informar al piblico sobre las caracteristicas de sus productos

() Contribuir a mejorar la imagen de la compaiiia

29.- ¢ Cual de las cuatro variables, para su empresa ¢s la mas importante?
() Producto

() Precio

() Plaza .

() Promocion.

Observ

107



120

100 -

80
60 -’

40 4

20 -

PORCENTAJES

ANEXO 3

100

PROFESIONISTAS NO PROFESIONISTAS
RESPUESTAS

[ series 1



ANEXO 4

PORCENTAJES

100
1207 |77/ ,

100"
80
60

40 -

Sl

RESPUESTAS
{7 series 1



60

50 1

40

30 4

20 +

10

ANEXO 5

PORCENTAJES

53

.47

T T
SE ACERCA AL REAL NO SE ACERCA
RESPUESTAS

[ series 1




80
70 4
60 -
50 4
40 1
30
20
10 4

PORCENTAJES

ANEXO 6

67

g

a

/.

—

GERENTE GRAL.

COMITE

RESPUESTAS

[ series 1

GERENCIA MERC.




ANEXO 7

PORCENTAJE

120 100

100 -
60 - g P

40 -

20" .

TRES DOS UNO R
RESPUESTAS

[ series 1



ANEXO 8

PORCENTAJES

120 - 100

100 -
80
601.

40

20 - o

N e e S

EXPANCION CONTRACCION ALTERACION
RESPUESTAS

[T 1 series 1




ANEXO 9

PORCENTAJES

100"
80
604"

40

20 0 0

0 / _ / | / _ /
DE CONSUMO INDUSTRIALES COMBINACION

RESPUESTAS
(I series 1




12040

100 4

80

60+ |

40 4~

20 1

ANEXO 10

PORCENTAJES

100

v " NO
RESPUESTAS

[ series 1




80
70 -
60
50
40 -
30 1
20
10

PORCENTAJES

ANEXO 11

0

67.

33

A4

0

£

INTRODUCCION

CRECIMIENTO

MADUREZ
RESPUESTAS

(1 series 1

DECLIVE

77




80
70
60
50
40 A
30
20
10

ANEXO 12

PORCENTAJES

67 -

33

RESPUESTAS
1 series 1

NO




60

50

40 +

30

20 H

10 4

ANEXO 13

PORCENTAJES

53

47

RESPUESTAS
[ series 1

NO




ANEXO 14

PORCENTAJES

80
70 A
60 -

67

50 ) a3
40 -

30

20 . RN R -
o] T / T T : )
INTOCABLE VIDA EFIMERA OTRO -

RESPUESTAS
[ series 1




ANEXO 15

RESPUESTAS

MUCHA -

33

POCA T

NINGUNA -

1 e7-

T T T T T T T
0 10 20 30 40 50 60 70
PORCENTAJE

[C_J series 1

80



ANEXO 16

PORCENTAJES
100
80
80
60 -
40
20
20 +
0 0
0 1 / T / / T / T
COsTO BASADO EN COMPRADOREN COMPETENCIA PRECIOS OFICIALES
RESPUESTAS

1 series 1



ANEXO 17

PORCENTAJES

100
80

80
60 -

40 -

20

20
0 (4] 0

o T 1 / T / / T / / T

PRONTO PAGO  CANTIDAD  FUNCIONALES TEMPORADA  BONIFICACION
RESPUESTAS

{1 series 1



ANEXO 18

PORCENTAJES
100
73
80 -
60
40 -
13 13 .
20 - / il / _jl
0 T _’ T T
UN SOLO PRECIO PRECIOS DE LINEA POR PRESTIGIO :
RESPUESTAS

[ series 1



120

100 A

80 -

60

40

20 1

ANEXO 19

PORCENTAJES

100

0 0 o]

/'l

4 Z L

-
INDUSTRIALES

CONSUMO

T T T

GUBERNAMENTAL INTERMEDIARIO INTERNACIONAL
RESPUESTAS

[ series 1




ANEXO 20

PORCENTAJES

1201 100

100 -
80
60 -
40 -

20 7 0 0 0

o . AR Ay v
MERCADOTECNIA DIRC.UN INTERMEDIARIO UN MAYORISTA Y DEMAY., MED. MAY., DET

PREGUNTAS

[ series 1



PORCENTAJES

ANEXO 21

80 1 67
70 -
60
50
40

33

30
20
10 -

(4] T
COVERTURA MERCADO

CONTROL COSTOS
RESPUESTAS

[ series 1

OTRO




120 ~

100

80 4

60

40§

204

PORCENTAJES

ANEXO 22

100

0

4

1

6 A10

o
VA4

11 A 15

RESPUESTAS
] series 1

MAS DE 15




ANEXO 23

PORCENTAJES

100 1
80 -
60-

40 -

20 0

o]
YA A A
PRIVADOS PUBLICOS AMBOS
RESPUESTAS

[ series 1



120
100 ~
80 A
60 4
40

20 1

PORCENTAJES

ANEXO 24

100

d

—

RESPUESTAS
[ series 1

"NO




120 o

100

80 1

60

40 ~

ANEXO 25

PORCENTAJES

0

0

100

AR A4

T

FERROCARRIL

MARITIMO

T

CAMION

RESPUESTAS
] series 1




80
70 1
60 -
50 +
40
30
20
10

PORCENTAJES

ANEXO 26

67

33

0 0

A4

FACTIBLE

T T —T ?
VENTAS COMPETITIVA OBJETIVOS Y TAR.

RESPUESTAS
[ series 1




120 -
100
80 -
soﬂ
40 -

20 -

PORCENTAJES

ANEXO 27

100

0

0

0

4

YA A A e

£

T

NO SABEN

PUBLICIDAD PROM. VTAS.

RESPUESTAS
[T series 1

VTAS. PER.

-
PUB. NO PAGADA




ANEXO 28

PORCENTAUJES

70 1 B . 60

60 1
50 4
40

27
30

20 13

10 A 0 0 4]

/£ yd yd S 7L
T 1

0 T T T T -
RADIO T.V. PRENSA FERIAS IND. PUB. NO PAG. NINGUNO

RESPUESTAS
[ series 1



80

70

60 -
50
40 1
30
20
10

PORCENTAJES

" ANEXO 29

0

33

Z

/

67

4]
77

o )

i L

T

CONOCER ORG. CONOCER PROD.

T

INCREM. VTAS,

RESPUESTAS
[ series 1

INFORMAR

—T
MEJORAR IMAGEN



ANEXO 30

PORCENTAJES
80 A
60
40 -
17
20 -
0 0
o i e
T T T 0
PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
RESPUESTAS

‘: Series 1




BIBLIOGRAFIA

ADMINISTRACION
Stoner. AF.

Editorial Mc Graw Hill, México 1989

FUNDAMENTOS DE ADMINISTRACION
Barajas Medina, Jorge

Editorial Trillas, México 1989

FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA
Stanton, William J.
Editorial Mc Grall Hill, México 1989

MERCADOTECNIA
Kotler, Phillip
Editorial Pretince Hall, México 1989

MERCADOTECNIA: PLANEACION ESTRATEGICA
Huches, George David
Eddison - Wugsley

Editorial Iberoamericana. Argentina-Méesico 1989

-136



MERCADOTECNIA
Fischer, Laura

Editorial Interamericana, México 1988

INTRODUCCION A LA INVESTIGACION DE MERCADOS
Fischer de la Vega, Laura

Editorial Interamericana, México 1991

INVESTIGACION DE MERCADO
Harris, E. Edward
Lditorial Mc Graw Hill, México 1990

METODOLOGIA Y TECNICAS DIF LA INVESTIGACION EN CIENCIAS
SOCIALES
Pardinas, Felipe

Editorial Siglo XXI, México 1990

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION LN ADMINISTRACION,
CONTADURIA Y ECONOMIA.
Namakfornosh, Mohamad Naghi

Editorial L.imusa, México 1990

137



GUIA PARA ELABORAR LA TESIS
Zorrilla Arena, Santiago

Editorial Interamericana, México 1989

"INFORMACION PFAFF", BOLETIN INTERNO

Encro a Junio de 1993

138



	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. Marco Teórico
	Capítulo II. Marco Referencial
	Capítulo III. Investigación de Campo
	Capítulo IV. Recomendaciones y Conclusiones
	Bibliografía



