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JNTKOOUCCION 

El presente estudio ha sido diseftado. para lo~rar el •e~or 

entendi•iento de los que la investigación de •ercados 

eediante la aplicación de u11 caso pr~ctico. 

Esta tesis esta enca•inada a dilucidar todo •quello que se 

quiera consultar sobre la invesliKación de eercados- Para 

fin ha seleccionado coaplet.o 

sirva de 

entendi•iento de este 

"aporte 

pri\ct.icu. 

t~cnico 

teorico que 

para. el •eJor 

Es ast. que en el priaer capitulo se encont.rarA en lor•a 

general las definiciones de ad•inistraciOn. de •ercadolecnia.de 

investlcaciOn de aercados. de proeoción y publicidad. 

funciones principales. ~reas funcionales. ast co•o las 

estrateRias de la aezcla de •ercadotecnia. 

Una vez establecidas las bases para la •ejc>r coeprensiOn de 

prActico. el segundo capitu~o precisaeenle conLiene 1a 

historia de Grupo Co•ercial Kojo. .S.A de c.v. que la 

e•presa a la cual se aplico la invest~~aciOn de eercados-



En consecuencia. podra capLar con Loda claridad 1a 

~uncion de 1a invesLiBaciOn de •ercados aplicada a una e•pr~sa 

solo caa•inar los capiLutos de este estudio: sabiendo 

de(jnir un pro ble•&· tor•ular hipótesis. aplicar ·~ 
invesLigaci6n que es le fue •edianLe cues~ionarios. 

ana1izar la infor•ación v reco•endar las estrate~ias a seRuir-

Para finalizar en el bllieo capitulo se encuentra la 

conclusión genera1 del estudio la cual de acuerdo a los 

resultados obtenidos la investiRaciOn de •creados. Se hizo 

analisis de Ja situaciOn de Grupo Co•ercial RoJo. S.A. de 

C.V.; as! co•o 1a co•probaciOn de las hipótesis planteadas 

el capitulo anterior- AdeaAs de su~crir las estrategias a 

seguir. ast coao el progra•a de acción a aplicar. 

Al desarrnlldr este estudio. la idea funda•enlal tue la de 

aportar algun •ateriat que sirviera co•o base oard tuturns 

estudios desarrollos y cooperar a la •ejor co•prensiOn de la 

investigacion 

aplicaciones 

estrategias 

de •ercados- El lector encontrara ~Liles 

situaciones coeo planeacion y desarro11o de 

para la cnnKecuciOn de los objetivos que 

pretendan alcanzar-
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CAPITULO 1 

VISIOM GENERAL DB ADRIMISTRACIO• Y RERCADOTZC•IA. 

co•CEPTOS BASICOS 

1.1. D&Pl•ICIO•KS DE ADRIMISTRACIO•. 

Terr7 define a la ad•inistraciOn asl: 

La a4ainistraci0n es un proceso distintivo que consiste en 

la planeaciOn. organización. ejecución 7 conLrol. e3ecutados 

para deterainar y loarar los objetivos. ••diante el uso de 

gente 7 recuraoa. 

•ev•an la de~ine asl: 

Ad•inistración consiste en orientar. dirigir y controlar 

los •sfuec&os 4• un grupo de indiwiduos hacia un ob3etiwo con 

el •lni•o desgaste de recursos y de esfuerzo y con aenos 

atritos por oLras actiwidades attles. 

La adainistracion es una actividad Reneralizada y esencial 

todo esfuerzo bu•ano colectivo. ya sea en la e•presa 



industrial. ya 

en los bospit3les. 

cooperar cada 

en la c•presa dP. servicLos. en el ejército. 

la i~1csia. etc. El ho•brc necesita 

•As otros ho•bres para a1canzar s~s 

sent.ido. lA ad•inisLración es basica•ent.e la 

coordinación de actividades «rupales. 

En lo personal P-1 concepto de Terry es el que dctine lo que 

la ad•i11i~traciOn y el usual para este estudio que 

es.ta realizando ya que deter•ina los co•ponent.es de la 

ad•inistraciOn y el 

aplique. 

que tiene en cualquier Area que 

1.1.1. PUWCION PRillCIPAL DE l.A ADllIMISTRAClON. 

-wAnguna e•presa puede prosperar por •ucho tie•po si 

ut.i.l iza ad•inist.raciOn efectiva. En gran parte. la 

deter•inaciOn y la saLisfacciOn de •ucbos obje~ivns econO•icos. 

sociales y polit.icos. descansan la co•pet.encia del 

adainist.rador. La tarea de construir sociedad 

econ6aicaacnte •e~or. noraas sociales •ejorad•s o un Robier1to 

a~s efica.z. el reto la capacidad de la ddainist.raciOn 

•oderna."l 

K- Terry. George. Principios de AdainistraciOn. EdiLurial 

Con~incnLal, S.A. 1474. 
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''La ad•inistración i•parle efectividad a los est11crzos 

bu•anos. Ayuda oblener •ejor equipo. plantas. <)ficinas. 

productos. servicios y relaciones h•J•anas. Se •antiene al 

frente de las condiciones ca•biantes y prc)porciona pr~vision e 

i•aginaciOn-

poner 

Es asl que la ftJnción pri11cipal d~ la ~d•inistraciOn es 

orden los esfuerzos. lc»s ttver1Los aparenlc•ente 

aislados. la lnfor•aci6n objetiva o las creencias se unen y ast 

obtienen re~ultados que pueden ser controlados y •odificados 

de acuerdo a lo que se desee-

El establecieiento de un plan sólido. la distribución de 

las actividades co•ponentes requeridas por este plan. y la 

buena actuación de cada aie•bro. as! la aplicación dt? 

acciones corree ti vas funcione:::: principales de la 

ad•inistrac iOn. 

1 .1.2. LA A.DllINISTRACION Y EL PROCKSO Al>RlNlSTKATIYO. 

La adeinislra.ciOn lraba~a con principios adenistrativos los 

cuales las cuatro A reas ad•inistrativas: planeación. 

organización. ejecución y control o vigilancia; y consLil11yen 

el proceso ad•inistrativo y los •P.<lioR ¡>or lo::; cuales 

ad•inisLra un KCrenle. A contin11ación st~ presenta un 

estas Areas principales de la ad•ittistraciOn as!. co•o las 

3 



actividades •4s i•portantes para cada una: 

PLANEACIO• 

1- Aclarar. ••pliar y deter•inar los ob3eLivos. 

2. Previsión 

3. Establecer condiciones 7 suposiciones bajo las cuales debe 

hacerse el Lrabajo. 

4. Selecc•onar e indicar las tareas para el logro de 1os 

objeti•os. 

b. Establecer un plan de logros. 

ti- Establecer polltic&s. 

7- Planear eatandares 7 ••todos para cu•plirlos­

e. Antictpar los proble•as futuros poaibles­

ORGANIZACtO• 

1- Subdiwidir el traba3o en obligaciones operativas. 

2- D•bere• operativoa de grupo en posicione~ operativas. 

3. Reunir las posiciones operativas entre unidades relacionadas 

y adainistrablan. 

4- Definir los requisitos del puesto-

s. Seleccionar y colocar al individuo en el puesto adecuado. 

6. Delegar la debida autoridad en cada •ieabro de la 

ad•tnistración-

7. Proporcionar instalaciones y otros recuraos al personal­

&. Revisar la organizacion a la luz de lo• resultados del 

control.·· 2 

2 
R. Terry. Geor•e• Pr~ncipios de Ad•inistraciOra. ~ditorial 

Continen~•l • S.A. 1974-

" 



"'EJECUCIOM 

l. Co•unicar 7 eaplicar ios objetivos a los subordinados. 

z. Conducir y tetar a otros para que bagan lo •ejor que puedan. 

3. Guiar a sus subordinados para que cuaplan con las nor•as de 

t.unciona.aient.o. 

4. Desarrollar sü•or4inados para reali~ar potenciales plano•. 

s. Dar a los hoabres el derecho a ser eacuchadoa. 

h. Alabar 7 repri•lr con Justicia. 

7. Recoapenaar con reconocl•lento y pago el trabajo bien ~-c~o. 

8. Rewlaar la ejecucl6n a la luz de los resul~ados del control. 

co•T•oL 

1. Coaparar los resultados con loa planea en Keneral. 

z. E•aluar los resulLados contra noraaa de funclonaaiento. 

3. Idear aedloa etectivos para la a•dlc16n de las operaciones. 

4. Hacer que lo• •edlo de ta aediciOn sean conocidos. 

s. Transferir datos detallados en foraas que auestren 

coaparaciones ' ~ariaciones. 

&. Suaer•r accione• correctivas. si son necesarias. 

7. lnforaar de la• interpretac~ones a los •ie•bros 

r•spona.ablea. 

e. AjusL&r el p1an a la luz de los resulLados del contro1-3 

3 
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Continental. S.A. 1974. 



1.1.3. LA ADNINISTRACION Y SUS AREAS ORGANIZACIONALES. 

"'La presentaciOn del proceso ad•inistraLivo en su ~ase de 

organizaciOon nos ayuda a definir las áreas funcionales de la 

ad•inlstracion. pero abora nos enfocare•os a la aplicaciOn de 

la ad•inistraci011 en sus Ar~as org~nixacionales. 

* ADNIMISTRACION DE LA RERCADOTECNlA. 

La adainistraciOn de la •ercadotccnia de su•a 

ieportancia. ya que proporciona la respuesta al gran probleaa 

de ballar una distribuciOn ordenad~. adecuada y econó•ica 4e 

los producLos o servicios. Estiaular la deaanda y lleK•r a los 

clientes potenc~ales que necesitan los productos o servicios. 

constituye un reto para los gerentes de •ercadotecnia--

• ADRINlSTRAClON DP. LA PRODUCCION. 

Una de las pri•eras Areas a las cuales se aplicaron las 

tecnicaa adainistrati•as cuantitativa y cualitativa fue a la 

ad•inistracion de la producción. Son representativos el control 

de calidad estadlstico. tecnicas de estudio para la evaluación 

del prngra•a CPERT>• dts~ribucinn de las inRtalaciones para la 

producción. progra•aci6n lineal de varias fur•as, progra•acion 

de coaputadoras y cenLro de proKra•as para co•putadoras. y ~l 

control del progra•• de C<>•pras.•• 4 

R· Terry. GeorRe• Principios de Ad•inistraci6n. Editorial 

Continental, S.A. 1974. 
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~La ad•inistración de la producciOn des•rrolla as~ectos 

coao: la auto•atlzaclOn. la planeaciOn aplicada a la selección 

de la aaquinaria. el espacio de la f4brica y los aeteriale•: la 

organ~zaci6n referencia especial su aplicación a la 

produccion: la ejecución aegén se ba encontrado efectiva con el 

personal de la f4brica: ~ el control • con particular atención 

en las •Aquinas y •ateriales de prod1acción. 

Les finanzas se refieren a los aspectos aonetarios de una 

e•presa. En de~inicion 

a~orro. prestaaos 

incluye no solo la adquisición. 

in•ersiones en los ~ondos erogación. 

•onetarios. sino taabt•n la adquisición y utilizaciOn de 

capital. cr6dito y fondos de toda clase ••pleados la 

operación noraal de una eapresa. En el slgnilicado de finanza• 

estan iapl•citos el buen aprovechaaiento • adainistración de 

todos los ingresos. egresos y tttulos de capital. 

El buen financia•iento es esencial para el ~alto de toda 

e•presa. Hay que gastar en aate~iales la cantidad correcta de 

dinero conseguir su~icientes pr•staaoft bancarios. proveerse 

de suficiente capital fijo. decir; terreno. edificio. 

••quinas y equipo; otorgar cr~ditns prudenLe•ente y •anlener 

las operaciones de la eapresa a tan niwel coapaLible con~ ~ 

R. Terr7. Oeorge. Principios de Ad•inistracion. Kditorlal 

ConLinenLal. S.A. 1974. 



"'los tondos disponibles; requiere d~ dinero para pagar la 

nO•ina. para vender a los clientes y esperar el pago hasta una 

fecha posterior. Es asl las finanzas hacen posible 

a~rontar estas necesidades esenciales. y su ad•inistración es 

de Vital iaporLancia en toda e•presa. 

El ~rea de la adalnistreciOn de personal diriKe la atenci6n 

al reconoci•iento de los probleaas ad•inistrativoa desde el 

punto d• vista del personal. Subra~a la efectividad de los 

e•pleaOos traba.jos coeo 

a&einlstrattvo. En consecuencia ae deduce que debe alcanr.arae 

el Optlao de este recur~o con el ainiao de desperdicio de 

habilidad ' talento. El presente ~ el futuro de to4a eapresa 

ele pende 

personal. 

aucbo de lo bien que se ad•lniatre el recurso de 

La adainistracion de personal en ocasiones se considera 

erróneaa•nte coao taual a la ejecución. Ro son ~d~nticas. Todos 

loa gerentes ectuan. sean aieabros o no de la a4ainistraci0n de 

personal. La ejecución iepurt.anLe este tipo de 

adelnistraciOn. condición auaentada por el punto de visLa del 

personal. Sin eabargo. el trabajo aanejar este recurso 

ese-ne ial. el personal.•• 6 

6 
R. Terr7. George. Principios de Ad•inl~tracton. Editorial 

Continental. S.A. 1974. 
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1-1-4. JNTKkW~LACION ENTRE FUNCION~S. 

''La secuencia debe ada~tarse al objetivo es~eclfico o al 

particular. T l picil•ente. gerent.e est.a proyecto 

co•pro•ctidu auchos objttt.ivos y puede encontrarse con cada 

uno en diferenLe~ etapas del proceRo. A la lar6a por lo Reneral 

el enfasis coloca •--\s deterainadas lt1nciones que en 

otras. dependiendo de la siLuaciOn e:11 particular. Ast•is•o. 

debe observarse que algunas t11nciones deben ejecutarse antes 

que uLras pongan acción. Ld ejecución electiva. our 

ejeaplo. requiere q1•e las personas tengan actividades seftalad4s 

concordancia contcibucioncs esperadas para el 

ubjeLivo predeterainado. ~n igual Cor•a puede ejercer el 

cont.rol algo que no se ha pl4ne4do y aucho acnos ejecutado; 

debe haber alRo a controlar. 

En realidad. la planeaciOn esta iaplicada en el trabdjo de 

or6anizaciOn. ejecución control. Kn igual f<Jraa. los 

cleaentos de 1a 1>rganizaciOn ~•p1ean 1•1 pla.nP.ación. 

ejecución y control- Cada una d~ las funciones tunda•entales de 

ta ad•inistraci6n afecta a las otras y ~odas estan inti•aaente 

relacionadas para tor•ar el proceso ad•inistrativo Y lo~rar tos 

objetivos qu~ se hayan fiiadu.'" ~ 

R. Terry. George. Principios de Ad•inistraciOn. Edit.oria.l 

Continent.aJ. S.A. 1974. 
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l.2. OllK KS "RKCADOTECN1A7 

Si bien la aercadotecnia utiliza la a4•inistraci0n para el 

l. ogro de objetivos. es por eso que se inició este e5tudio 

e•plicaclón de la ad•lnistración y 

~uncionales. Ahora la •ercadotecnia vlendola especlficaaente 

sabre•os que es una parte auy iaportante en las e•presas. 

Esisten diversas y aulti~les definiciones de las cuales 

aencionare la de algunos autores que nos ayuden a tener la base 

para el es~udio que realizare. asl pu••· la definiciOn a•s 

co•6n de eercadotecnia es ''la identificación de laft necesidades 

del consueidor antes de proceder a la prnducciOn del 

articulo." 8 

Veaaos otra definición: ··m:s una orien.t.aci6n adainistral.i•a 

que sostiene que la tarea fundaaental de la or8anizaciOn es 

deterainar las necesidades 7 deseos del •ercado aeta ~ adoptar 

la nrganizaciOn para entregar las satisfacciones deseadas de 

aodo eAs efectivo y eficiente que los co•petidores." 9 

B 
R. Terry. George. Principios de Ad•inistracion. Editorial 

ConLinental. S.A. 1974. 

Kot.ler Philip. Dir.e~ci6n de Kercadot~~nia AnAlisis. 

Planeación y Control; Editorial Diana; 1990-

10 



''La eercadotecnia es el proceso social. orientado hacia la 

sat.tatacción de las necesidades y deseos de individuos y 

organizaciones. para la creación y el interca•bio voluntario y 

coapet.ltiwo de product.os " servicios tteneradores de 

utllldacle.s.·· 10 

-La •P-rcadotecnta eJ esruerzo total de la coepanla 

-producto. 

ad.aptar se 

punto de venta. precio y proaoctOn- que debe 

las necesidades y deseos ele los clientes y no a lo 

que el rabrlcant.e pueda producir con aayor facilidad." 11 

'ºRercadot.ecnta es un conjunto ele procedialent.os que 

peralten investigar. racionalizar y sist.e••tlzar el proceso que 

coaprende todas las actlwidades relacionadas con el tlujo de 

producto• de la f&brlca al consuatdor y que nos a~uda a hacer 

que este prefiera y adquiera los productos ofrecfdoa en el 

aercado cierto tieapo y luKar. sieapre y cuando eaistan 

eapect.at.iv•s de lograr beneticios.·· 12 

10 
Jean-Jacques. Narketing EstratP-Kico; Edi~oria~ 

RcGrav-Hill9 1988. 

11 L. Pope. Jet.frey. Investigación dt_• merc.adn~. Editorial 

Mor•a. 1 994. 

12 L6pez 

Introducci.ón 

1992-

Altd•irano Altr~do üsuna Coronado Manuel. 

1a JnwestigaciOn de Mercados. Editorial Diana 

11 
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'"La •ercadotecnia conjunto de aclividades que 

desarrol1a una e•presa el ••bi~o de su •ercado, orientadas a 

satisfacer necesidades y deseos del conau•idor y. a•iaisao. 

contribuir al •ejora•Iento de los niveles de vida 

Reneral. •• 13 

''Ks una tilosotta de la e•presa segun la cual la 

satistacciOn de los de•eos de1 cliente es la justiticaci6n 

econ6aica y social dP su ezistencia. En consecuencia. todas aus 

actiwldades deben tender deter•inar esos deseos y lu~Kº a 

•atisfacer1os. 

1arao plaao. ·· U 

la vez que se pretende obtener una utilidad a 

-Rercadotecni• ea la realizaciOn de actlwidadea •ercantile• 

que dirigen el flujo de los bienes y serylcios del producto al 

consuaidor usuario.- 15 Esta definiciOn es la de American 

Rarketing A••ociation-

13 
Rercado H. Salwador. Rercadolecni•• Editorial Li•usa. 

19914 • 

•• J. Stanton. Willia•• Fundament.os de f1erca.dot.ecnia.. 

Editorial RcGrev-Hi11. 198/. 

·~ Fischer Rossi. Konrad. Diccionario de Mercadeo. 

Editorial •ori•R• Liausa. 1990. 

12 



Algunos •utores insatisfechos con eata deLinlcton ~an 

propueato ot.raa definiclonea: tal el caao. por •J••plo. •• 

•1 leK•l al definir a la 

aercadotecnia co•o: el •roceao d• loa a•gocioa •e•tant.• •l cual 

1oa produc~oa '/o ••r•lcloa se •••cuan con lo• •ercaeoa ' por 

cu,o •••lo ae e1ect.ua l• transLerencia de propiedad de loa 

aiaeoa. 

~•cul~•• de adainla~raclOn de negocio• •• la Uatweratea• de 

Oaio la detlnea co•o: el proceao •e una aoci•d•' por el cual la 

est.ruct..ura de la ••••nda de •I•nea y ••r•icloa econOalcoa 

••~lafec•a •••lante la coacepcton. 

pro•oci6n. c•••lo 7 diatrlbuciGa de tale• bienes y aerwicioa. 

Bn for•• particular la eefiaiciOn •u• ••ra al ea la a&a 

&4•cuada •• la que noa aeft•l• el autor Jeffre7 Po•• en au li~ro 

lnweat.iB•ci6n •• ••rcadoa Y• ~ue •enciona loa cuatro puntoa 

fundaaenta1ea 4• 1• aercad.ot.ecni.a 1oa cual ea aon au~ 

1.3. PU•c•o••s DK LA •••cADOT•c•IA-

Terr7 no• •encioaa •U• entre laa funciones coaunea •• la 

aercadot..ecni.a est..an went.as. coapraa. t.ransport.ea. 

alaaeenaaient.oa. en•••h1ado. llnancia•ient.o del ••rcado 

13 



Estas acLividadea eaencj&les coaunes toda 

•ercadotecnia. Corresponde &\ gerente de •ercadotecnla ver que 

ejecuten todas las Cune iones t"oraa 

sa.t.Jstact.orla y un •~ni•o de tieapo. es1uerzo y costo. Se 

entiende t•cilaenle la foraa que se logra esto reaitiendonos 

al proceso adainistratiwo. esto es. aediante la apllcaciOn de 

1&s cuatro tunclones a4ainislrati•as fundaaent.ale~: planeaciOn. 

organlzacion. ejecución y control. En lo general. deben 

planearse lodos los esfuerzos de la aercadotecnia: establecer 

el objetivo. fijar las e indicar los procediaienlos-

Taabl~n debe deterainarse quien a d.eseapeftar cual de las 

actividades aercadotecnicas. Ei personal de aercadotecnia. coao 

cualquier otro personal• requiere e.iecuciOn. l!n la 

aercadolecnia. esta tuncion fundaaenlal de la adainistración 

eatreaadaaenle iaportante porque gran parle del traba3o 

sobre la base de persona a persona. y tales ~actores coao una 

energice direcclon. coaunicaciones claras. diaci.1)1 in• 

i•parclal. buena •oral y una actitud positiva. son esenciales 

para Opti•oa resultados- Asi•isao. el cont.rol de lo• estuer~os 

aerca4otecnicos •uy necesario. Kn un trabajo tan ieportante. 

variado y coaplejo coao el de la aercadolecnia. es vital que e~ 

gerente de esa ra•• l•plante los •edios adecuados para asegurar 

que lo que se intenta que aconte?.ca tenga real•ente lugar~ 

14 



A conLinuaciOn Terry •uestra las funciones funda•entales 

que constituyen el proceso ad•intstrativo Junto las 

a.ct..ividades 

lo general tundan 

eje•plo. 

y espectficaa de la eercadotecnia que por 

parte de la funciOn respectiva. Por 

de la planeación la 

ad•1nistr•ci0n de la •ercadotecnla. se refieren a la planeaci6n 

del producto. del •ercado y de la selección de los canales de 

distribución. 

ADRl•ISTRACION DK LA RKRCADOTKCNIA 

PROCESO ADRINlSTKATIVO 

Pl.aneaciOn 

Org•nizaci.On 

Ejecución 

Cont.rol 

ACTIVIDADES ESPECIFICAS 

Planeación del producto 

PlaneaciOn del aerca.do 

Selección de canale~ de distribución 

Planeac16n del precio 

Di•isi6n por deptos y areas operati•as 

Dar autoridad y reaponsabilidades 

De la planeaciOn del precin 

De la planeaciOn del product.o 

De la planeacion de la placa 

De la planeacion de la pro•ocibn 

De la planeacion de la pub1icidad 

Ventas por e•pleado 

Kfect.ividad de la pub1ietdad 

Revisión de los ~untos •arcados en la 

planeacion. aat co•o ia revis16n de 

los ob.:iet.ivos. 

1!> 



1-3-1- PLANEACION DKL PRODUCTO. 

hRucbos gerentes de •ercadotecnia creen que la planeaciOn 

del producto se encuen~ra entre las pri•eras consideraciones en 

le planeeciOn aercedotecnica. En esta opinión. el producto debe 

estar correcta•ente diseftado para venderse. teniendo taabi6n en 

cuenta las posibilidades de producción; debe hacer frente a 

Ja de•anda del consuaidor. Las actividades del producto. tales 

coao disefto. funcionaaiento. apariencia y co•to. deben estar 

acordes la actual deaanda de los coapradores en ei •ercado 

que intenta o con la de••nda potencial sobre la cual e•iste 

certeze razonable sobre creación y desarrollo- Los 

productos adecuada•ente planeados y de•arrollados ayudan a la 

e•presa a colocarse en una luerte posiciOn co•petitiva. 

El trabajo suele to•ar •uy diversas for•a•- Los esfuerzos 

suelen concentrarse en dar al producto aeJor apariencia. aa7or 

duracion. teniendo •ayor garantlas en el servicio. •as ~Acil 4e 

•anejar. de sabor •As agradable. Las •ejoras de los productos 

eaistentes 

fo•ent:ar 

qutza lo •As coa~n. incluyendo descubrir y 

uaos. •odificar el eapaque •anera 4e 

presentarlos. o ca•biarse el no•bre. - 16 

16 
R. Terr7. George. Principio• de AdainistraclOn. KdiLorial 

Continental. S.A. 1974-

lb 



"'Cuando conver1ientc. algur1os pueden eliainarse. 

dependiendo de circunstaclas tales co•o el eonto 7 la tendencia 

de las ~entas de detereinado articulo. la coapetencia. lo 

adecuado que para llenar los requisi~os del consueidor. y 

la conweniencia de ofrecer un surtido coapleto de productos. 

Se puede obtener del pérsonal de la e•presa su~crencias 

para aejorar los productos. especi&1aente del personal de 

ventas ' pub11ci4ad. de los distribuidores. los usuarios y los 

diseftad.ores de articulo. y los consuaidores especializados 

esto. La decisiOn final sobre las •ejoras que puedan hacerse 

corresponde los dirigent.es de la eepresa. las 

recoaendaciones del Kerente de •ercadot.ecnia. que por lo coaOn 

•on de aucbo peao-

1-3-2- PLAMBACION DEL RERCADO OBJETIVO. 

&n cuestiOn de planeaciOn. otra eu7 i•portante es la de 

aercado. La regiOn que esta atendiendo. aagnitud y clase de 

población. 

cuestiones 

poder adquisitiwo y lo que necesitan. 

fundaaentales para el buen e:si.to de 

aercadotecnia. Las caracter•sticas particu1ares de una región 

se encuentran entre lo principal que hay que averiguar ... 17 

1 7 
R. Terr7. George. Princi.pios de AdainistraciOn. Edltoria1 

Continental. S.A. 19,4. 
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"Una apreciación e•acta de la~ circunstdncias y 

posibilidades 

d~~•r•inar 

del •ercado 

principales 

auy necesaria P•r• poder 

la que la• •e no a 

la•orables. Las acciones d~ los coapetidores no e•cluyen las 

al•••• acciones por parte de una e•preaa. Deben eaaaJnarae loa 

bechos particulares. analizarlas culdadosaaente 

interpreLarlas objeti••••nte y a la luz de las clrcunKLanclaa 

correctas de las e•preaas- Un gerente de aercadotecnia debe 

estar conatante••nte enterado de las acciones de la co•petencia 

y saber donde son eapecialaente tuertes. Taab16n se puede 

obtener inforaacton Otil de quienes coapran el producto. en qu6 

cantidadea. dOnde y con qu6 fin••· 

Debe seguir•• una practica de •enta aelecti••• que consiste 

en concentrar las wenLaa zonas escogidas o en clienLes a 

qui enea crea que se puede vender ••Jor. Tal pr•ctlca tiende 

aprowecbar aejor los costosos esfuerzos que iapltca el Lratar 

de wender todo el •ercado. Debe h•cerae notar que la 

selección puede aplicarse ta•bien a deter•inadoa artlculos y a 

la ••Knitud de loa pedidos.- 18 

18 
Terr~. George. Principios de Adainistracion. Editorial 

Continental. S.A. 1974-

18 



1.3.3. CANALES DK DlSTRIBUCION. 

-otra i•portante &rea de planeación en •ercadotecnia es la 

selecciOn del canal canales de distribución que van 

••pleados. Un canal de distribución Ja ruta a traw~a de la 

titulo de propiedad cual loa productos serwicios. 

desplaza al ir de wendedor al coaprador. La ruta para lleaar al 

co•prador final depende de pluralidad de factores 

i•por~antes. que inclu~en la naturale&a del producto. ubicación 

de los co•pradores y sus preferencias. i•portancia de la co•pra 

~ condición ~inanciera del wendedor. 

La naturale&a del produc~o influye en ta selección de los 

canales de distribución • co•o lo de•ueatra el hecbo que no se 

wendan relaje• la tienda de co•eatlbl•S• que las ••lerias 

pri••• vendan direc~aaente los fabricantes. y que las 

acciones coaunes de una co•paftla se co•pren por conducto de un 

•Kente de bolaa corredor. En algunos casos. un wendedor 

e•plea varios can•les de distribución: para una región auelen 

conducto. y para otro uno diferente- Kl lugar donde 

residen los clientes taabien in~lu7e en 1a elecciOn del cenal 

de yentas. Cuando los clientes perspectivas es~an 

concentrados cuantas localidades. la tendencia es a 

uaar pocoa inter•ediarlos.•• 19 

19 
R- Terry. George. Principios de Ad•inistracion. Editorial 

Continental. S.A. 1974. 
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-sin e•bargo. debe agreg&rse que cuando se e•plea un conducto 

relatlva•ente corto. el fabricante •ayores gasto• que 

cuando 

Olti•o 

lar~a la linea de inter•ediarioa. porque en este 

los inter•ediarios corren •ucbos de los rieagos 7 

probleeas ~inancieros. La planeaciOn de •ercadotecnia re~erente 

la selecciOn del canal. no solo incluyen la relativa a un 

nuevo producto o un nuevo •ercado. sino ta•bien los pertinentes 

la evaluaciOn de tos actuales canales para los actuales 

productos. Las condiciones del aercado ca•blan y la adlcion o 

eliainaciOn de los canales pueden 3ustlticarse a la luz de los 

aconteci•ientoa. La eaperiencia. el criterio y la investiRaciñn 

de ••rcado pueden aprowecb•rse para llegar a una decision. 

1.3.4. LA ORGANIZACION EN RERCADOTECNlA. 

Una parte iaportante del trabajo del Re rente de 

•ercadotecnia aantener una buena organización de ventas. Las 

~~ncionea dentro de la estructura organica de ventas deben 

clara•ente definidas. •or•al•ente. el departa•ento de ventas es 

responsabilidad puede 

sentido aas liai~ado. pero tal 

eatenderse hasta incluir todas l•s 

actividades de la •ercadotecnia." 20 

zo 
K. Terr~. Geo~ge. Principios de Ad•inistracion. Kditorial 

Continental. S.A. 1974. 
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''Cada estructura de venLas en particular depend~ra de 

auchas circunstancias. incluyendo la ••gnitud 4e la e•presa. la 

indole de los productos y los servicios que vendan. del aercado 

que estos LenKah y de los •étodos que se utilicen para llevar 

los art.lculos del fabricante al ~ltl•o consu•ldor. La~ 

principales divisiones d.e la estructura de ventas se. hacen 

co•Onaent.t: base de regiones geogr&tlcas para que coincidan 

con los conductos de salida o sucursales." 21 

1.3.S. LA EJECUCto• E• RBRCADOTECMIA. 

""Las aetas y tareas deben asignarse a personas eapeclficas 

para que cuaplan dentro de p•r lodo:is de. Li eapo es pee l l icus. 

Loa reaponaablea deben aceptarlos y estar aotivados para 

lograrlos- La ejecución requiere buena y continua 

coaunlcaclon. Tanto hacia arriba. de la escala adelnlstratlwa. 

asl coao a trav~s de ella-" 22 

Zl 
R- Terry. George. Principios de Ad•inis~rac~ón. Editoria1 

Continental. S.A. 1974. 

22 P!erc.t.do H •• Salva.dar. HcrC•'.ldOt•?cnia. Editorial. Lim1.Jsa. 

1994. 
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"'Las actividades realizadas parcial o totalaent.e por las 

funciones que integran la e•presa. dirigidas al cuapli•iento de 

objet.lvos. deter•i.nan 

influencia reciproca entre 

nor•al de estos siateaas. 

alguna for•a 

t:unciones 

acción 

la operac iOn 

Basicaaente. para las actividades que llevan a cabo las 

subfunciones •ercadotecnia. eaiste 

establecida por el departa•ento de finanzas 

1i•it.aciOn 

cuanto a la 

presupue•taciOn que de ellas hace debe de llewar 

utilidad final. clebiendo t.a•hi6n ajustarse 

establecidas de costos y gastos relatiwos 

cantidades 

los totales de 

ventas pronósticadoa y decisiones especiales en cuanto a 

actividades eatraorclinarias que aalgan del preaupuesto; es a.si. 

toda actlwldad realizada por •ercadotecnla. la cantidad de 

egresos debe justificada en ~•r•inos de in~reso 

razonable en el futuro. Asi•is•o• t.odo proyecto debe de cuaplir 

ainiao de rentabilidad y co•o consecuencia. por re~la 

e1 departa•ento de tinanzas el que tiene la dlt.i•a 

palabra en cuanto su aprobación. de acuerdo a los costos de 

producciOn y o~ros. y el precio que •ercadotecnia haya fijado 

para el producto en cueatiOn.·· 23 

23 
Rercado H •• Salvador. Rercadotecnia. Editorial Lieusa. 

1994. 
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-~1 interés de gran nó•ero de funciones de producción en la 

•uest.ra. centra en loRrar una labor de fabricación fluida. a 

ba3o costo y acorde perfecta•ente a la planeación del producto. 

Derivado de este objetivo son nO•ero considerable de 

obst•culos. contra todo deseo de •ercadotecnia de bacer •as 

r1ealbles 

4•••nda. 

progra•aci6n para aju~tarse correcta•ente a la 

•antener niveles poco •enos que econ6•icos de 

inventarios para reaccionar a una de•anda inesperada. efectuar 

co•pras in•ediaLaa de •at.erias pri••s e insuaos de Labricación. 

bien tabricar una gran variedad de •odelos 

caracterlstlcas especiales. 

an cuanto a ventas es necesario estiaular al personal de 

vent•s ~ara que alcance aus objetivos de ventas. Una jefatura 

vigorosa y una supervisión eLicaz son por lo co•&n de capital 

i•port.ancia. La actit.ud 3uega taabi~n un papel auy l•portante y 

es evidente la necesidad de buenas ccaunicaciones. 

Ade•4s. es pertinente advertir que las ventas de la ••~orLa 

de los articulas ~ serwicJos ~ienen que fo•entarse •ediante 

earuerao• en6rgeticos y oportunos que co•pleaenten lo• aedio• 

ordinarios ... 2t 

24 
Mercado H •• Salvador. •ercadotecnia. Editorial Li•usa. 

1994. 
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""Tales esfuerzos. desLinadus convP.rtir un probable cliente 

efectivo. coa~naente coao proaoci6n o fo•ento u 

incluyen auchisiaas actividades. tales 

tiendas y aparadores (escaparates). 

iapulso de ventas. 

coao eabibiciones 

tarjetas de aostrador. banderolas. auestras. preaios. concursos 

y deaostraciones especiales. 

Para lo~rar los aejores resultados. los eatuerzos de 

proaoción de ventas deben coordinarse los aedios 

ordinarios. Kste becbo junto la responsabilidad de procurar 

que escojan y se pongan en practica los aedio de proaoci6n 

apropiados. hace del trabajo de pro•ociOn de ventas una parte 

iaportante de la aercadutecnia. 

Una funcion de las relaciones industriales o personal 

Keneralaente opera el objetivo ya citado de ainialEaciOn 

del nGaero de eapleados. Esta liaitación a los recursos huaanos 

que cuenta la eapresa. se reciente aAs Kraveaente en lo 

la ~uerza de venLas que aercadotecnia desearia tener 

d~sposiciOn. para peraitirse inaediata reacclOn a 

cualquier caabio detecLado P.D el aerr.ado. ya que la realizeciOn 

de actividades pruaocionales de ventas deberla suJetar9e 

es~rictaaente lo planeado. y es obvio que el •argen de error 

en eJ es sieapre considerable."' ~ 

25 
Rercado H •• Salvador. Mercadotecnia. Editorial Liau•a. 

1994. 
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"Ms iaportante insistir en que aunque el departaaento de 

aercadotecnia. 

deben toaa.rse 

eleaento esencial dentro de las eapresas. 

cuenta los otros departa•entos cuando una 

decisión de •ercadotecnia los afecte. 

1.3.b. CONTROL DEL RKRCADO. 

Todaa las Areas deben evaluar a sus ejecutivos en el •rea 

4• ••rcadotecnia.; eata labor resulta dLflcil. pues esisten 

eleaentos 

evaluar 

e•aluar corto y largo plazo; sin eabar~o. para 

for•• eaacta ~ rApicla esisten algunas foraas que se 

aencionan a continuación: 

a.)Adeinistración por objetivos a trav•s de la cual se 

establecen •e~as a alcanaar en un periodo. 

b)Otra foraa de ae4ir la eficiencia de los ejecutivos es la 

sigui.ente: 

J.Control del ejecutivo sobre su propio departa•ento en 

funcion a un anatisis de puestos. 

z.A trewes de la fijación de obJetiwos de venta. 

3.A trav~s del estableciaiento de centros de utilidades por 

•arca." 26 

26 
Rercaclo H.• S•l•ador. •ercadot.ecni.a. Editorial Liauaa. 

1Q94. 
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'"Para que exista una buena aercadotecnia. es indispensable 

que eaista Laabien adecuado control de toda• 

actividades. La als•a naturaleza de la aercadotecnia. con au 

•ultitud de actividades. la dispersión. vendedores y el trabajo 

coapradores. sobre cuyas accion~s influyen en las variables 

condiciones econO•icas. realza la i•portancia del control. 

Bn casi todas las e•presas estar sieapre al tanto de las 

actividades pro-ventas. y loa datos que se obtienen se utilizan 

para aodificar y corregir operaciones aegun se requiera. Un 

gerente de •ercadotecnia deber& saber dónde estA haciendo la 

co•paftia aAs negocio. donde esta haciendo •enos y por que. 

Entre las operaciones aAs 6tiles. astan: el rendi•iento de las 

venta• por e•pleado. la tasa de rotación por eaistencias. Ja 

eficacia de la publicidad. la contraLaciOn y conservación de 

vendedores. y to que cuesten deter•inadas funcione• de 

ventas-~ 27 

Por lo ~anto para definir el •ercado y su es~r&te~ia se 

debe usar la inweatigaciOn de aP.rcadoa. 

27 
a. Terr7. George. Principios de Ad•inis~racion. Editorial 

Continental. a.a. 1974. 
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1-4- lOUE ES LA INVESTIGACION DE ftERCADOS? 

Le inveat.igeciOn de •ercados es un t~r•ino ••plio que 

incluye todas las actividades de investigación realizadas para 

la ••rcadot•cni&. 

Podria•os dertnir a la investigaciOn de •ercados co•o la 

-reunión siste••t.ica. regislTo y ~n•1isis de datos acerca de 

proble•es relecionedos 

Dicha invest.igaciOn pu•de 

el •ercadeo de bienes 

cebo 

y serwicios-

por aaencias 

l•parcieles. por lea e•presa• •is•as o bien por con•u•tore• 

independientes 

aercanti1.·· 28 

el rin de solucionar un probl••• 

''Le inveaLlaación de ••rcados es une berraaienta que 

di••inuye el riesgo al anticipar los de•eos y necesidade• de 

sus •ercados. " 29 

-aa la reunion. registro. tabulación y an•ltais de dato• 

relacionados 

co•erciali&actOn ... JO 

28 

las 

Piacber Kossi. Konrad OB. CIT. 

U L. Pope. Jeffrey OB- CIT: 

JO Merca.do lf. Salvador OB- CIT. 
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Es as~ co•o uti1izaaos la investiKación de •ercados para 

4ocu•entarnos en la ••Yor aedida posible para ewaluar riesgos y 

ovort.unid.ades .. 11••• a cabo co•o un esfuerzo par• ent.ender 

•ejor proble•a de ••rcadotecnia: y los resultados obt.enidos 

4e la inwestigaci6n depende de Ja tor•a en que este pro~ecto se 

b•;ya di.seftado-

PROC•DtRIE•TO DE lMVBSTIGACIOM DS MERCADOS. 

La •anera en que po4e•oa lle•ar a cabo la investiaaciOn de 

••rcad.o• in•olucra 1os siguientes pasos seaun el autor Alfredo 

LOpez Alt.aairano 

•ercad.oa: 

obra Introducción a la ln•estiaacibn de 

l •. DSfIMICIOM DllL PROBLICftA 

Rediante la definición e•acta de la situación., se lograra 

11Jar obJet.iwos. t.ant.o por parte del solicitante del estudio .. 

co•o del encargado de realizarlo. logrando los siguientes 

beneficios: 

a)Un correcto plant.ea•iento per•it.e llegar conclusiones 

a4ecuadas a loa objet.ivos. 

b)Sl ~nyestigador podra ~ercibir las t~cnicas que ••s le 

conwi•ne ••plear-

c)L• ~n•e•tigaciOn sera perfectaaente planeada., no dando lUR~r 

a iapro•isaciones. 
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En principio. el solicitante del esLudio e~ el encargado de 

detinlr claraaente el probleaa y planearlo al encargado de 

reali~arto. Para est~ propósito e•plea en las eapresas que 

cuentan 

•ercado. 

propio departaaento de investigación de 

docu•ento denoainado solicitud de estudio de 

el cual debe incluirse la lntor•acion bAsica c1ue 

peraita deli•itar el probleaa en cuestión; dicba infor•aciOn 

4ebe de reterirse a: 

1-Datos del so11citante-

2.d•tos del producto o productos. 

3.Publlco objetlvo-

4.Situactón de base-

6. lnfor•aciOn especifica requerida. 

6.Hipótesis que pretende veriticar. Una bipOtesis es una 

suposición. algo coaprobado. pero susceptible de 

coaprobarse- El interesado plantear& sus hlpOtesis respecto a 

los puntos de aayor inter~s la in~or•aciOn especlEica 

requerida; estas suposiciones estarAn basadas en su e•periencia 

sobre el aercado. y los resultados del estudio se encarR•ran de 

corroborar. o bien. •odiflcar estas suposiciones. 

7-Plantear las decisiones toaar- Con objeto de evitar 

1•pro•isaciones. se reco•ienda que el solicitante prevea las 

posibles decisiones to•ar. con base en los reaulta4oa del 

estudio. ~ en que se cu•plan o no las bi~otesis planteadas-
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B-OLros daLos i•portantes. 

El proble•a quedara definido cuando se tengan 9ertect•••nte 

deteralnados los puntos anteriores. tanto por ei solicitante. 

coao por el encargado del estudio. 

Bl priaer paso de esta tase tljar 

inwestigaciOn. el cual podeaoa definir coao 

plan de 

serie de 

decisiones que toaan anticipada••nte y que. consideradas 

conjunto. constituyen 

realización del estudio. 

aodelo que obrara co•o pauta en la 

1-Inwest~gaciOn preliainar. Dentro del plan de inveattgaciOn. 

debe eatablecerae coao punto de partida una in•••tigaci6n 

prell•inar. sobre todo. cuando se a reali&ar un estudio 

grande ~ costoso. con objeLo de evitar al •••i•o loa errores y 

encontrar soluciones wiables al probleaa planteado. desechando 

desde el principio aquellas que no sean tactibles y evitando ~n 

esta for•a perdida de tieapo y estuerzo. 

Otro de loa nbjetiwo~ que se pers1gue con l• inwestigacian 

obtener conoci•ientoa basicos aobre un proble•a 

el cual no se esta la•iltarizado. Eaisten varias toraas de 

realizar una inwestigacion pretiainar. pero las aAs co•unes 
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a)Lo que llaaa una investigación de gabinete. consiste en 

recopilar i11tor••ciOn de trabajos realizados con anteoridad y 

de otros datos que nos puedan ser Otiles en la realizaci6n del 

estudio ~ ast•ls•o• nos sirvan ta•bien co•o orientacion sobre 

lo que debe hacerse. 

b)Otro consiste en realizar un estudio esperiaental 11aaado 

sondeo de •ercado. que consiste recopilar inforaaci6n 

••sic•• pero obtenida del propio ca•po. La t•cnica utilizada 

para este tipo de inwestiBación consiste preparar una KUia 

que contenga loa principales punto• del estudio y aquellos 

sobr• los cuales tenga alauna duda o sean confusos. Loa 

resultados 4e eate pequefto estudio serviran p4ra darnos 

idea de la situación que prevalece en el •ercado. 7 asi nor••r 

nueatro criterio. 

que esta toaando aucha i•portancia la 

el que realiza por ••dio de las ll••adas 

sesiones de grupo. estA t~cnic• de tipo •otiwacional 7 

consi•te en reunir grupos •a7ores de 10 peraona• que tenaan 

&18una caracteclstica que nos interese eatudiar. en ••ta for••• 

obtienen datoa de gran intere• que serviran para planear 

sobre bases tir•es del estudio. 
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2.ruentes priaarias de 1a invesligación. Un se~undo aspecto que 

debe de tratar de lnae4iato dentro del pl&n de 

inweatigaci6n. el de definir pertecta•ente la for•a co•o 

•a a recolectar los datos en el ca•po. 

Cuando los datos para el proble•a de aercedotecnia no se 

encuentran ninguna fuente eaistente. la e•presa tiene que 

l• reunión 4e datos originales. Esto eai~e alguna 

foraa de contacto clientes de la eapresa (reales y 

potenciales>. inter•ediarios. wendedores. co•petidores y otras 

fuentes priaarias de la in•eatigaciOn. MI contacto puede ser de 

alguna de estas tres toreas: 

• Se puede obserwar a la Luente de infor•aciOn. 

* Se le puede laplicar en un eaperi•ento controlado. 

• Se puede utilizar la encuesta. 

Dentro de las encuestas eaisten las entrevistas personales 

que actualaente lo a&s coa~n y que proporciona intor•aciOn 

contiable y coapleta; y el cuestionario que taabi•n es lo a&a 

utilizado dentro de las investigaciones de eercado por lo 

este e~tudin en el caso pr•ctico que 

se realizar&. 
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"'Un cuestionarlo debe de cuaplir dos propOaitoa b6aicos: 

\)traducir los objeti•os del proyecto de investigación 

preguntas especificas ~ue los encuestados puedan resolwer. y 

2)eotivar al encuestado para que coopere y su•inist.re la 

inforaac•on correcta. toda.a la reglas. gulas. y pistas acerca 

ele coao reda.et.ar cuest. ionarios no son nt.ra cosa que aaner•s de 

_ cuapl ir con e5tos dos propo.s i tos." 31 

Antes de tener un cuestionario definitivo. •• necesario 

elaborar cuestionario piloto o preliainar para reducir al 

aaaiao 1as dificult•des en la a.plicaciOn de un cuestionario 7 

a6s afondo el probleea bajo an•lists; una VA7. aplica.do 

el cuestionario piloto 7 de acuerdo a los resultados que 

elaborara el cuestionario defi.nit.iwo. A obtienen 

continuacton dan la.a reglas de redacciOn y contenido de la 

pregunta.: 

1.Pacllit.ar la aeaoria. 

lnaedlat.o (un aes •Aaiao)~ 

la pregunta debe li•itarse al pasado 

z.•o deben usarse ••s palabras de las que sean necesarias 

(a&aiao ZO por pregunta). 

3.Las pal•bras e•p~eadas deben de 

pronunc~ar y. de set pos~ble de uso co•~n. 

31 
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4.Debe evitarse a1 •Axi•o e•plear ter•inos co•erciales o de 

negocios y palabras "'cargadas•• o lnslnuant.es-

5.A•l•ls•n• al elaborar la pregunta debe Lenerse cuida4o en no 

d&r la respuesta. 

debe forzarse la persona 

co•plica4os-

7 .. Cuando tenga que realizar 

que realice c&tcu1oa 

natural.eza eabarazosa o dirlcil de contestar. 

planear cuidado•a•ente re4acción. para evitar gran 

cantidad de contestaciones falsas. 

8.Al realizar preguntas referidas a tie•po. es necesario fijar 

1.nt•rwalos adecuados las posibles contestaciones y la 

pregunta debe reterlrae de preferencia a una lecb& concreta. 

IV.TMABAJO D&~ 

S•••cclonada la aueatra y perfect.aeente probado el 

cuestionario. se dara principio la tase de recolección de 

datos el ca•po; a este respecto. debe•os •encionar la gran 

i•portancla que tiene el con lar buen equipo de 

La tabulación es la fase de recopilación 4~ la intoraaciOn 

t.o•ada directaaente del ca•po. Esta etapa no podra iniciarse 

al no h••t• 1<>s cuestionarios es ten revisados y 

supervisados-
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a)Siste•&s de Labulación. El siste•a de tabul•ciOn es la toraa 

procedi•iento a seguir para recopilar la lntor•acion: e•isten 

dos •etodos de tabulación: 

Manual. Se utilizan 

••Yores proble•as. 

necesar lo. 

encuestas pequeftas que no presentan 

bt en• cuando se dispone del equipo 

Klectro•ecAnica. Se utiliza encuestas g~andes y para 

cuestionarios co•plicados. que requieren gran cantidad de 

preguntas cruzadas. 

VI ._AM&LISIS DI llltSULTADOS 

La ln•••tisaciOn de •ercados. cual~uiera que sea el •6todo 

e•p1ea4o. ter•ina con el anAlisis y pre•en~aciOn de los datos 

recogidos. Kn esta lase. 

esta41aticaa sencillas que 

necesario recurrir tecni.cas 

per•itan sacar el •ayor prowecho 

del trabajo re~li&ado- Las principales tecnicas de an•lis1s y 

preaentaclon se basan en: 

• caiculo de porcentajes. 

• •••ero de lndicea. 

• Correlaciones. 

• lle4ias. 

• Z1aboracion de gr•ftcas-

• An&1isia de ••riancia. 



Asl•is•o• en esta fase debra hacerse la coaprobaci6n final 

de los cuadros nua6ricos y Ja veriLicación de •arKen~s de 

error. objeto de •edir si los resultados ob~enidos 

ajustan a la preciaion definitl•a de los cuadros. c•be recordar 

que ocactones una ilustración dice •As que eil palabras. por 

e•o es que nos conwiene estudiar la tora• •As adecued• de 

presentar los datos. la cual puede ser: 

• Gr&fica de barras. 

• Gr&ficaa circulares. 

• Poligonos de frecuencia. 

* Cuadros nu•~ricoa. 

V l 1 • .IJl.nlK.a• __ JlI.~.UU.X.l.!!2 

81 ••terial con que se Ya a redactar el inforae final y las 

conclusiones. esta constituido por los datos recogidos. 

Una for•a que debe seguirse al redactar el inforae. es la 

los t~r•inos e•pleados. resaltando 

6nic•••nte aquellos aspectos que revistan inter•a; asl•isao el 

inforae deb~ de objetivo. co•pleLo. escriLu con estilo 

iapersonal e iaparcial. AdeaAs es reco•endable que en esta 1ase 

de inwestigaclOn baaa reco•endaciones o sugerencias que .,uden 

tener idea de co•o puede ser resuelto el proble•a pues~o que 

ellos ~ienen •As contacto con la infor•aciOn. 
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Por OlLi•o• para obtener tos •ejores resulLados a nuestro 

esLuerzo. debe hacerse presenLaciOn personal de los 

resultados. reuniendo las personas interesadas 

•encionandoles entre. oLras cosas. Ja aejor aanera de ••nipular 

los da~os y las conclusiones que arroja la investiKaciOn. 

Asiais•o• es conveniente preparar •aterial especial con que 

pu•dan ••ponerse tor•• rApida y condensada los principales 

resutLados del estudio. este ••lerial puede elaborarse a base 

de arAficas p~o~ectadas al universo. transparenci•s o cualquier 

otro tipo de a7uda visual. Esta berraaienta per•ite dP-~inir el 

objetivo. probable estrategia. planeaciOn. organización. 

ejecución y control. 

1.5. KL GEREMTE DK RKRCADOTECNlA y sus YU•c1o•KS. 

Hugbea explica las actividades de un Kerente de 

•ercadotecnia pueden describirse proceso que co•ien&a 

an&llsis 4•1 •ercado. continua con el desarrollo de 

estraleKi•s ~ ter•lna con un plan de utilidades. Kste proceso 

totai recibe el noabre de planeaclón de 1a •ercadotecnia. 
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La identiticaciOn de las oportunidades 7 los probleaas del 

•arcad.o co•ienza an&lisis del a•biente social. 

econOalco. polltico y t~cnico en que opera la e•presa. Despu&s. 

an•lisis de la de•anda gen~rica de la categoria del producto 

(por eje•plo. sopa. auto•Oviles turbinas de vapor) per•itira 

seleccionar los seg•entos del aercado que constituyen el 

objetivo. Los anAlisis sobre de•anda y coepet.encla entre las 

••reas peraltir~n decidir la colocación de la •arca en el 

•erca4o. Se deben ana.li&ar los aspectos de la polltica oficial 

para det.erainar las d.i•ensiones sociales y legales de las 

oportunidades y probleaas de la aercadotecnia. Kl re~ultado de 

este an&liais es orden jerArquico de las oportunidades y 

proble•as dentro del ••biente en que opera la e•preaa. 

El desarrollo de estrateaia de coaerciall7.ac10n 

co•ienza con un encadenaaiento entre las oportunidades. los 

probleaas y las aetas de la eercadotecnia de la eapresa. Las 

variables en la aezcla •ercadologica son las berraaientas para 

desarrollar una estrategia que le per•ita a l• eapr•a• alc•nzar 

aetas. Estas estrategias 4eben tra4ucirse t&cticaa (qu• 

taabien cn•o planes de acclon para la aarca). Kl 

costo del plan de acción se traslada al plan de utilidades. Low 

co•tos que son de •ercadotecnia. el costo del producto 

y los costos adainistratiwo~. entran en el plan de utilidades 

para deLer•inar la Kanancia (o contribuciOn) de1 plan de 

utilidades de la aarca. 
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Ri el plan no produce la ganancia fijada. sera necesario 

rotar los procesos de la estrategia. ca•biar las t6cticas. las 

estrategias inclusive las aetas de la aercadotecnia. h•sta 

que surja un plan de utilidades aceptable. 

1.6. PLAMBACIOM DE LA RKRCADOTKCMlA. 

Para e•pezar. re•isareaos la de~inicion de planeaciOn en 

Cor•a K•neral y sencilla. la planeaciOn es decidir ahora lo que 

se hara ••s tarde. incluyendo cuando y cb•o se har• .. Sin 

plan poaible hacer algo porque se conoce que 

necesita hacer ni co•o bacerlo .. 

Abara bien observare•os la de~iniciOn de planeaciOn de la 

aercadotecnia aegQn dugbes: 

La planeaciOn de la •ercadotecnia requiere cuatro 

habilidades bien diferenciadas: an•tiaia. slnteais. creaci6n y 

coaunicaciOn .. El a.n&.lisis necesario para eaa•inar el 

aabiente de la aarca .. Este paso en el proceso de la planeaci6n 

iapllca aanejar cl~ras y convertirlas conclusiones lbgicas. 

La stnt.esis la habilidad para ver las interrelaciones entre 

esas conclusiones. El producto de la slnteais es una definiciOn 

clara 4e los principales probleaas y subproble•as. 



Konra4 ris~her dice: es la ordenaciOn del conjunto de 

pol~ticas. objetlwos y acciones de e•presa para potenciar 

su presencia 7 do•lnlo el aercado a lo largo de un per•odo. 

Sus fases caracteristicas son: E..1._____.a•~ill..i.• de loa ••e boa 

interiores del ••rcado y del entorno en general de la eapr•••• 

la foraulaciOn de poll\jcan y estrategias para desarrollo. 

el eatableciaiento de objetivos que se pre~enden lograr. la 

orsapigaciOn de los ~edios necesarios estructurados 

progra••• y presupuesto• y el ~~ del cuapliaiento del 

plan. 

C•lawenato nos e•pltca: Kl planea•iento de la eapreaa co•o 

un todo ea la b••• del aisteaa. 

'"BAaicaaente. el planeaaiento de la e•preaa es la aanera 

fir•a orden a anticipar las 

•odilicacionea y sacar provecho de ellas. estructural•ente aP. 

divide dos partes. planea•iento estrategico y planea•iento 

t&ctico. Kl planteaaiento eatrategico ea puesto en pr6ctica por 

el ejecuti•o principal y por los ejecutiwos de priaera l•nea. 

Se relacion• con ei concepto general de la e•presa en el futuro 

y las prewisione• y distribucion de los recursos totales a las 

oportunidades o~recidas por el •ercado y por los producto•• a 

~in de realizar el potencial de K•nancias de la co•paftia por 

•la de las eatraLegias escugidas.'' 32 

32 
W. Hu•ble. Jobn. l•proving Business Results. Londres. 

RcGrav-Hill. 1969. 
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Kl autor salvador •ercado nos expone: La planeación eslrateK1ca 

detiere de la. planeaciOn tradicional corporativa. en cuanto a 

que considera. plazo aAs largo (de cinco a veinte aftos); es 

••s probabillstica; contia eenos en el pasado; 

••a\ua aas rigor 1as tuerE.as deblllda4es 

organlzacionales fin de 4eteralnar donde J'OSible 

refor•ular el neKncio •ediu ••bien Le. 

Planear es efectivo cuando al hacer el plan. e~te se lle•• 

a la practica. 

La planeación puede ser en dos tor•as: 

A. a corto pla&o (un afto} 

B. a largo pla&o (aas 4e un afta} 

Kl plan a corto ~lazo se conoce co•o plan de •ercadotecnia. 

SI plan corto plazo se hace para progra••r los es~uerzo• y 

operaciones de la eapresa correspondientes al futuro inaediato. 

Bl plan larwo plaz.o hace ~ara establecer la 

orientaci6n fundaaenlal de los esfuerzos y operaciones ~uturo• 

de la eapresa; el horizonte del tleapo se encuentra. cuando 

' ¡ - aenos. despues de par de aftos de distancia-
>--. 
! 
¡ 

¡ -
1 

\ 
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Stanton define la planeación estrategica co•o el proceso 

•4•!nlstratlvo que consis~e en adaptar los recursos de una 

oraanizaciOn sus oportunidades de •ercadotecnia 

plazo. MoLese 1) Oue Ja planeaciOn estrate~ica es un concepto 

de la co•paftja total y 2) Que incluye una orientacJ6n a largo 

plazo. 

Por lo tanto el concepto de planeaciOn que se utilizara 

•era la del autor Konra4. 

PIOCSDIBISMTO DK LA_l!..LAJlIA~IOW DI RSMCADQTBCMJA. 

Las tases de la planeación de la •ercadotecnia seaun &otler 

1-A•ALISIS DS LA SJTUACIOM. 

Ta•bitl!!n se 11••• ··situación corriente'' o ··nuestl["a posi.ci6n" 

esta sP-cción. el gerente describe los principales aspectos 

4e la situación que rodean operación y la que debe 

eaplicar•e por subsecuentes objetivos. eatrategiaa y acciones. 

La sección de an4lisis de situación por sl •ts•a puede 

cuatro secciones: 
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~ Antecedentes. Ksta secciOn por lo regular principia 

de ventas clave y datos de utilidades durante lo3 

blti•os aftas- Ade•as a estos datos debe seguir una descripciOn 

de becbos y tendencias que vale la pena observar respecto • 

distribuidores y coapetidores- La descripci6n 4e 

•ercedo 4ebe Oe incluir la definición del •ercado ~ervjdo. 

seg••ntos •a7ores del aercado. dl•enslón y tendencias del 

eercado y conducta del co•prador. La sección de distribución 

debe describir los aspectos 7 tendencias principales que tienen 

lugar la distribución. Kn el caso de co•peLldores deben 

describirse parttc•pactones dP. •ercado. Estrategias y 

puntos fuertes 7 flaquezas. 

• Pronostico noraal. A los antecedentes debe de seguir un 

pronóstico del ta•afto del •ercado y las wentas de la co•paftia 

bajo "condiciones noraales"'• es decir;; suponiendo que no babra 

ca•bios !•portantes en el aabiente de aercado o eatrategiaa de 

aercado. Este pronóstico puede obtenerse en una wariedad de 

toreas. El •~todo aAs siaple es la ewtrapolaci6n directa del 

rit•o anterior de creci•ient.o en el taaafto del aercado y las 

wentaa 4• la coapaftia. Otro •~todo es pronosticar la econoala ' 

otras warlables aayores que afecten las venLas y luego usar una 

ecuaciOn de regresión para pronO•t~car las went••· Un ••todo 

•&• es recopilar esLiaados del personal de ventas respecto a lo 

que eaper•n wender el afta s•guiente. La •ayor•a de 1as 

coapaftias siaultaneaaente aAs de un •~todo y toaan cierto 

proaedio de los esti•ados. 
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• Oportunidades y a•enazas. Kl gerente debe de ident1ficar 

las principales oportunidades y a•enazas que confrontan a la 

unidad co•erciaJ. Por lo regular el gerente se da cuenta 4e un 

buen nft•ero de estos ~actores pero deben estudiarse bien para 

ponerlos palabras. La «erencia superior puede revisar la 

priaera lista de oportunidades y aaenazaa ~ ver cuantas de 

ellas •alerializaron y que •edidas se adoptaron. 

Las oportunidades y ~•enazas describen factores eaternos a 

que entrenta la unidad coaercial. Se escriben de tal aodo 

que susieran algunas posibles acciones que podrían 

garantizarse. Puede pedirse al gerente que h•K• una lista de 

l•s oportunidades y aaenazas orden de i•portancia. coao 

indicador de lo que aaerita la •4•i•a atención y planeación-

* Puntos fuertes y d6biles. El gerente hace una lista de 

1os principales puntos d6biles y fuertes internos de la unid•d 

coaercia1. La lista de punLos fuertes tiene i•plicaclonea de 

~oraulaciones de estrategias. aun cuando la lista de flaqueEas 

tiene iaplicaciones 4~ inweraiOn para corregirlas-

2.0BJKTIVOS. 

La siguiente tarea ahora es hacer una declaración respecto 

de donde deberia ir el ne~ocio. La gerencia debe ~iJ•r 

objetivos eapec~ticos y •etas que sean adaptables para la alta 

4irecci6n. 
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La selccciOn de aeta es particular. o de varias de ellas; 

esta infundada por varios t.actores entre los cuales 

encnnLra•os: La i•porLancia de la •eta. lo que esta 

relaciona 

oport.unidad 

los objetivos de la ••presa. el potencial de la 

que la representa y la capacidad de 

organización para llevar a cabo un progra•a capaz de alcanzar 

la •eta. 

Kl reconocer la esist.encia de •ercados seg•entados ea un 

paso tundaaent•l la planeaciOn porque cada seg•ento 

principal requiere de su propia estrategia de aercado. 

3. DBCLARACIO• D~ ESTRATKGlAS. 

En eat.A parte de l• planeaciOn se debe seleccionar la 

general que 

establecidos. Para 

logre las aetas 

la tendencia hacia 

,, objetivos 

vlsiOn 

est.recba. debe requerir•e al gerente que prepare una lista de 

l•s estrateaias de aercadotecnia •lternativas. 

Una estrategia de aercadnt.ecnia no es una colección de 

acciones especificas. sino ••s bien una declaraciOn que indica 

baci& donde deben dirigirse las •ayores fuerzas con obJeLo de 

alcanzar loa ob3etivos. esta estrateKia esta constituida por 

eleaentoa que pueden generarse tras un anAlisis •ás a fondo de 

cada ob.:letivoª 
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La declaración de estrategias presenta el esbozo a grandes 

rasgos de coao el gerente espera llegar las •eLas establecidas. 

P.ste esbozo general debe llenarse con acciones especlftcas 

(taabi~n cons1dera4as coa o t&cLicas). Un a~Lu4o 

generalaente ut1lizado es toaar cada ele•ento de estrate~ia y 

conwertilo en responsabilidad de alguien. El prograaa de acciOn 

puede prea•ntarae for•a de cuadro de doce •eaea del afto 

por colu•nas (o por ae•anas) y la~ dlweraas actiwidades d• 

aercadotecnia coeo renglones. Pueden insertarse fechas cuando 

deban dar principio las •arias actividades hacerse los 

deaeabolaos. luewo revisarse y tereinarse. Kste plan esta 

sujeto caablos durante el ano. can toree se susciten nuevos 

probleaas y oportunidades; pero sirve coao aarco general de 

l•plantaciOn de t&ctlcas. Los planes t&cticos taabi6n cubren 

weneralaente un perlado de afta o •enoa. Kspecitlcan4o en 

detalles las decisiones que necesiten to•arse ~ las acclones 

deben de seguirse para desarrollar i•plantar 1os 

progra•aa de eerca4otecnia del •o•ento. Por eJeaplo; el plan 

t•ctico puede incluir planes para el lanzaaiento 4e un nuewo 

producto. Tal plan podria incluir los pronósticos de •entaa por 

region y distrito. una estrategia de fijación de precios. 

proaraaa co•pleto de pro•ociOn y publicidad. 
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5.PRESUPU~STOS. 

Las •etas. estrategias y acciones planeadas per•iten al 

gerente foraular 

operaclon. Una 

estado de presupuestos apoyo de la 

aprobado. se convierte en la base para la 

adquisición de aaterla1es. progra•aa de producción. planeaci6n 

de •ano de obra y operaciones de aercadotecnia. 

Los controles se aplicaran para vigilar el proceso del 

plan. Wor•alaente el presupuesto 

tri•••tre esto significa que la gerencia superior debe re•isar 

los resulta4os despu6a del periodo que deter•ine ~ localizar 

•quellos sectores que no esten cuapliendo con sus aetas. 

Algunas secciones de control requieren que el gerente 

identl~ique las contingencias •ayores indique que pasos 

deber tan darse 

conti1agencia 

el de cada continKencia. Un plan de 

plan co•pleto sino •~s bien la 

delineación de algunas ••di das que el gerente piensa que 

deberían •e to•arse. El principio de plan de contingencia ea 

esti•u1ar al entren~arfte los desa1ios aas 

i•portante~ que pudieran presentarse y dar retlexion priaord~a~ 

a estrate8i•s d~ respuesta. 
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de aerca4otecnia que per•ita la co•p•ftia satisfacer las 

necesidades de •ere a do •eta y lograr sus aeta~ de 

aercadotecnia. El disefto 7 operación posterior. de la •ezcla de 

aeccadotecnia constituye la parte tunda•ental del esfuerzo 

aercadol6~icn de la e•presa. 

Stant6n nos eaplica lo siguiente: Wezcla de •ercadotecnia 

el t6raino que describe la coabinaciOn de cuatro 

eleaentos que constitu7en el nOcleo esencial del •isteaa de 

aerca4otecnias de organlzaciOn. Esos cuatro eleeentoa son 

las o«er~as de productos. ta estructura de precios. las 

actividades pro•oclonales • el sisteaa de distribucion. Si blen 

la aezcla de eercadote~nia eR controlable gran aedlda por la 

gerencia de la coapaftia. esta lieitada poc 1os tactores 

aebientales eaternos. Los recursos internos no pertenecientes 

al departaaento de •ercadotecnia taabi~n influ7en en ella y la 

Los cuatro "eleaentos·· de la aeacla es tan 

interre,acionados. Una vez aAs nos encontraaos con el concepto 

de slsteaaa: Las decisiones que adoptan A rea 

repercuten las acciones de oLras. Por lo de••• las cuatro 

con~ienen intinidad de variables. Una coapaftia puede •ender 

producto o warios. relacionados o sin relac10n entre si. 
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Puede distribuirios a Lravés de aayoristas y directaaente • los 

detallistas. etc •. Al tina1. entre una •ultitud de opciones. la 

gerencia debe de seleccionar la co•binaciOn que l)aejor 

adapte al aabienLe. ZlsaListacer los aercados aeL& ~ 3)cueplir 

sieapre las aetas organ1zacionale$ y de aercadotecnla. 

• PRODUCTO. La adainistraciOn del eleaento producto incluye 

la pla.neación y de5.arrol 1o de los 'Productos id.hn~os para 

coaercia1izarlos. Se necesitan estrategias para caabiar los 

productos actuales. agregar otros y eaprender otras acciones 

que a1ectan al aurt.ido o wariedad de productos realizados. Las 

decisiones estrategias son de suaa iaportancia. 

PRECIO. En la ~ijaciOn de precios la gerencia debe de 

det.erainar el precio base adecuado para. sus productos. Taabi•n 

seleccionar estrategias di~erentes los descuentos. pago de 

flete y aucbas otras verlas coneaas con los precios. 

• PROWOCIO•- La proaociOn es el eleaento que sirve para 

proporcionar inforaaciOn al aercado y convencerlo en relación 

los productos de una coapafti&. Las principales actividades 

proaocionales 

Yent.as. 

publicidad. venta personal y proaoci6n de 

DISTRIBUCIO•. Aun cuando los inter•ediarios de 

aercadot.ecnia son fundaaent.alaent.e factor a•biental 

incontrolable. coa pete 1os gerentes: 1) se lec e ionar y 

a4ainist.rar los canales co•erciales a t.raves de los cuales los 

productos lleKaran al aercad.o adecuado en el •o•ent.o oportuno y 

2)desarrollar sist.eea de distribuciOn para el •ane~o y 

transporte fJ~ico de lo~ productos por aedio de esos canales-
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1-7- DEFXNICION DE PROROCION Y PUULICIDAD. 

Stanton define a la proaoci6n coao uno de los eleaentoa en 

la •er.cla de aercadot.ecnla de una organización que sirve para 

inforaar al •erca4o y pers~adir1o respecto a sus productos y 

servicios. 

Hugbes define a 1a proaociOn co•o la for•a d~ coaunic•clOn 

patrocin•da que no utilizan aed•oa !apresos o elec~rónicos y en 

lugar e•bi bic iones coaerciales • cupones. preaios. 

concursos. aalerial de punLo de coapra. etc .• 

DAsica•enle. cun3t.ituye 

aenti•ientoa. las creencias 

~ntento de influir en los 

e1 coaportaaient.u de quien la 

recibe. L• pro•oción es di•idida en cuatro cateKorlas b&aicas: 

l.LA PUBLICIDAD. 

lnwolucra la coaunicacion de foraas no personal•• de 

aen•ajea personales baci.a i•port.antes a.udit.orio• 

seleccionados. Esta es un tipo de cuaunicacion aasiwa pagada en 

la que ldent.l~ica con clar~dad al patrocinador. Las tora•• 

aas coaunes la t.ransaisiOn por radio y televisión. ~ la 

iapresiOn en perlodicos y revistas. 
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2-LA VENTA PERSONAL· 

Es la presentacion que hace ei representante de la e•presa 

vendedora de producto posible cliente. En esta 

categoria suelen invertirse de•aslado dinero para la venta 

personal. 

El en~&sis hace en los aensajes de presentaciOn de 

wentas y la negociación de transacciones trav~s 4e 

contactos personales con el cliente. 

La di1erencia esencial entre la publicidad 7 la venta 

p•r•onal ~ue la ••~o4o distante de 

conauaidores que hace lleKar la infor•aciOn sobre el producto. 

aientraa que la Oltiaa a6todo personalizado de hacer 

llegar un aensaje 

cliente el producto. 

clientes individuales y adecuar a ca4a 

3.LA PROROCIO• DE VENTAS. 

Se ha diseftado para coaple•entar la ~ublicidad 7 coordinar 

la venta personal. se inclu7en actividades coao los concursos 

para los vendedores y consu•idores. las ferias coaerciales. las 

e•bibiciones las tiendas. l~s auestras. los preaios 7 los 

cupones. Podriaeos decir que son un tipo de incentivos 

p1azo para estiaular la venta de un producto o servicio-

bl 

corto 



4 .. LA PllOPAGANDA O l'lJHLICITY (PUBLICIDAD GRATUITA). 

Es slailar a la publicidad en el ~entido de que es un tipo 

de co•unic•clOn •a•i•a de estiaulo la deaanda. por 10 

genera.1; consiste presentación favorable de las 

nnt.:lc:las. ••un aYisoº'• :isobre producto eapresa que se 

presenta en cu•lqu.ier aedi.o de publicidad. Su flnica 

ca.racterlat.ica que paga por ella y que tiene la 

cred.ibilid.ad de> aater!•l editorial- Con frecuencia. las 

eapreaas proporcionan el •aterial para la propa9anda bajo la 

for•• de coaunicadoa de prensa. conferencias de prensa y 

fot.ograt tas. 

Algunos autores co•o Milliaa J. Stantón agregan a estas 

cuatro categorlas la de ··relaciones publicas aencinnando que 

estas eat.an ••5 dirigidas que la propaganda. Ea un esfuerzo 

planeado que realiza nrganizaciOn para influir sobre las 

actL•idades y opiniones de Krupo especltico; las aetas 

pueden clientes. accioni~tas. una agenci• gubernaaenta1 o 

grupo de inter6ses co•erciales. Se observan esfuerzos de 

relaciones publicas los boletines de noti.cias. los infor•es 

a~uales y el patrocinio de eventos para obras de 

caridad .. ••33 

33 
J. StantOn. Willia• rundaaentos de Marketing-Editorial 

llcGrav-Hi.11 
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PROPOSlTOS DK LA PKOMOCION. 

Existen tres propósitos pro•ocionales segun KotlP-r: 

Se dice que la coaunicaciOn es la base de todo es~uerzo 

•ercadotecnico y que i•plica •ucho ade•As de la estiaulaci6n de 

ventas. La actividad principal lós 

inter•ediarios coeo al consu•idor tinal sobre el producto. 

E•ana del pri•ero. •o es su(iciente el solo co•unicar. Las 

ideas deben ser suflclente•ente convincentes para esLiaular o 

incitar al consu•idor a que ~o•• cierta decislon. L~ pro•ociOn 

encaje este proceso al proporcionar la intor•aciOn 

esti•ulaciOn requerida para convencer al consuaidor a que to•e 

decisión favorable hacia el vendedor. Una 

distribuir infor•aciOn; otra eu7 distinta es bacer~o en foraa 

tal que produzca resultados •ercadot~cnicos. 

La intensa coapetencia entre las diferentes e•presas aplica 

gran presión sobre los progra•as pcoaocionales d@ 1os 

vendedores. Para un produc~u que es satistactor de necesidades 

de lujo. para el cual la deaanda depende de la capacidad del 

vendedor para 1os consuaidores de que los 

beneficios del producto ezceden los de otros lujo~. la 

pecsuación es auy iapocLante p•r• convencer. 



3.RECORDAR/CORPKTtK. 

Ade•as de lo que anterior•ente se eap1ico ~e tiene que 

recordar a los consuaidores de la disponibilidad de un pro4ucto 

y potencial de satis~acciOn. Las ••presas bo•b•rdean al 

•ercad.o •iles de •ensajes todos los dlas con la esperanza 

de atraer nuevos consu•idores 7 establecer •ercados para nuevos 

productos. 

Debido a la intensa coepetencia para obtener la at.enclon 4e 

los consuaidores. incluso eapresas ya est.ablecldas tienen que 

estar recordando a la ge11t.e su product.o con el tin de aantener 

un lugar en su aente. 

PUBLICIDAD 

Stant.ón 

actividades 

1apersonal 

relacionado 

(t.ant.o 

llaaadn anuncio. 

dice que la publicidad consta de todas las 

que presenta grupo •ensaje 

verbal ..-isual). pat.rocinadn y 

producto. servicio e idea. Este aensaje. 

divulga a trav~s de uno o ••• aedios y la 

paga un paLrocinador bien identiticado. 

La publicidad se bace en auchas foraas. Los •i~uientes 

ae4ios. entre otros. son u~iliza4os ~or 14 public1dad: 

54 



• Espacio en diarius y revisla5. 

• Radio y television. 

• Peliculas y diapositivos cine•atogr•ficos-

• Publlcida al aire libre o desplegados exteriores: 

carteles. anuncios. afiches. 

• Correspondencia directa-

• Anuncios en volantes-

• •ovedades: calendarios. agendas. carteritas de fosforos. 

* Cat&logos-

* Directorios. 

ª Listas de gu~as 7 re~•rencias. 

• TarJe~as de presentaci6n. 

• Circulares. 

insLiLucional 4e producto. En la publicidad del producto los 

anunciante~ dan a conocer al •ercado sus productos o servicios-

Esta publicidad ta•bi•n 

directa 7 de acción indirecta. 

subdivide en publicidad de acciOn 

La publicidad institucional tienen ~or ob~eto crear unA 

acLividad favorable hacia el vendedor (la buena voluntad) ••S 

que vender un producto o servicio. La publicidad institucional 

puede subdividirse a su vez en: 

* Publicidad tavor del patrocinador. 

* Publicidad de relaciones ~Oblicas 



PROPOSITOS DE LA PUBLJCIDAD. 

SeKun Kotler se utiliza la publicidad con el tin de 

tncreaentar las ventas de la co•paftia y/o las utilidades sobre 

las que aerian de otro •odo. La publicidad rar• vez es capaz de 

crear ventas por at sola. ya que el hecho de que el cliente 

co•pre taabien depende del producto. precio. e•paque. wenta 

personal. servicios. ~inanciaaiento. y otros aspectos del 

proceso de •ercadotecnia. 

Pero el principal proposito consiste en incr•aentar las 

respuestAa de los co•pradorea probables a la organización y 

ofertas. Bu•c• lograr esto preaent~ndo inforaacion. canalizando 

deaeos ~ dando razones par• preferir deter•inada oferta de la 

organiaación. 
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1.B.DEPIMICIOM Y ESTKATEGlAS DK LA RE7.CLA DK "KRCADOTKCMIA. 

A conttnuaciOn vaeos a ver a1gunas de<inlciones de varios 

autores: 

• Pbillp Kotler nos 4ice: 

Una estrategia de aercadotecnia conjunto de 

principios consistentes. _apropiados y factibles. a tr•••s de 

los cuales una co•paftia espera loarar sus objeti•O• a larKo 

plazo. tanto de clientes co•o de utl1idades. 

aebiente co•petitlyo particular. 

• Williaa J. Stantón nos coaenta: 

un aedio 

Una estrategia ea un plan de acción a•plio •ediante el cual 

una organizaciOn intenta loArar su ob3etivo. 

• G- David Hugbes en pocos ter•inos nos dice: 

Las estrategias son •edios optatiwos para a1canzar una 

• Konrad Pischer la define co•o: 

El enCoque de •ercado 

conseguir sus ob~etivos de eercadeo. 
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Ta•bien e1 a1sao de~1ne una LAclica co•o un •edio 

operaclona1 •ediante e1 cual i nst.ru•ent.a activa 

estrategi•. Por lo co•On un• tactica es un curso de acciOn ••s 

especltico y detallad• que una estrategia; adeaAs las LActicas 

cubren periodos ••s cnrt.na que las estrate~ias. 

De acuerdo a lo •encionaclo anterior•ente loa objetivos 

est..ablecen donde desea llegar la e•presa en teratnos de 

posiciones de •ercado. eientras que las estrategias indican 

co•o •a•os a llegar. En pocas palabras los objetivos de(inen la 

aeta que ae deaea alcanzar y lo eatrateKia el ca•ino a seguir-

Ta•blAn 

con•ierten 

necesario ••ncionar que las eat.rategias se 

prograaas de acción para cada uno de los 

ele•entos de 1• aezcla de aercadotecnia. 

Chiawenat.o define a 1a estrategia coao la aovilizaclon de 

todos los recursos de Ja eapresa el aabito nacional o 

internacional 

T6-ctica es: 

airas alcanzar objetivos a larK~ plazo. 

esque•a especifico de e•p1eo de recursos denLro 
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ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MERCADOTKCNIA. 

Los siguientes puntos son de acuerdo al autor La•b~n­

AnAli~is de la cartera de actividades. 

Esto consiste en caracterizar la posición estrateg~ca de 

cada activ~dad por referencia a dos diaensiones independientes: 

el atractivo del •ercado 4e referencia dónde se e~ercen las 

actividades y la tuerza co•petitiva de la e•presa en cada 

producto-•ercadu considerado-

Diferentes aetodos de an•tlsis han sido desarro11adoa. 

to•ando la foraa de representaciones •atriciales. donde son 

utiliz.adus dil:erenLes indicadores para. •edir las di•enslones de 

atractivo y de co•pelitividad- A continuación analizare•oa el 

•l!otodo del Boston Consulting Group <BCG). lla•ado •atriz 

-crecl•iento-cuota de •creado relatiwa"'. 

I.A WATRIZ CRIKClllIE•TO-CUOTA DIC lll!:RCADO RELATIVA. 

La •alriz del DCG esta construida en torno a dos criterios: 

1a lasa de creci•iento del •creado de referencia. que sirve de 

~nd~cador del atractivo. y la cuota de •ercado relativa. que 

utilizada coao indicador de la coapeliLividad detectada. 

obser•ese l• fig. 1-
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•t .. te•l• tu•••••ntal••• una •u• 

etectoe •• ••••rl•ncla s la otra 

apo,a la •r••••cla 4• 

el ciclo •• •lAa ••~ 

•roAucto. ••t.~a ~i.6t.eal.a •u•••n ••r •r•claaAaa coao •l•u•: 
- Dei.· ••c•o •• la •r•a•ncl• •• un •t•cto •• ••••rlenela. 

una. cuota •• aercaAo re1at.l•• •1••••• l••llca una ••nt.a~a ... •• coa t. e . .. relacl6n & loa 

co• .. tlAorea: l•••r••••nt.•• una cuot.a •• e•rca•o relat.l•a •••ll 
l••llca una ••••••taja •n t•ralnoa •• •r•clo •• coat.e. 

crecl.al•nt.o; l•••r•a~ent.e. la n•c••l••• •• 11,ul••• •• •••ll 
.. ra un proAuct.o alt.uaAo en un ••rcaAo ••·•••11 creclaleat.o. 
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En la •edida en que estas hipótesis son respetadas. se 

pueden identificar cuatro grupos de productos-•ercados ~especto 

a los cual•s se puede toraular un diaRnOstico preciso. 

- Las vacas lecheras. (Taabi~n se les lla•a "casb-cova­

vacas 4• liquidez): Productos cuyo aercado de referencia esta 

d6bil creci•i•nto. Pero para los cuales la ••presa posee una 

cuota de •ercado relativa elevada; estas unidades deben en 

principio proporcionar . liquidez tinanciera I•portante; el 

objetlwo estraleKlco prioritario es ·•coaechar~-

- Los pesos •uertos (en ingles se les deno•ina ""dog~··): Los 

productos cuya cuota de •ercado relativa es d•bil en un sector 

c¡ue enw•.:l•ce. 

Au•entar las cuotas de •ercado debería hacerse t.eniendo 

ventaja. el coste con relación a los co•petidorea. y ea por 

lo tanto poco ••roslail: aant.ener viva. tal act.ivi4ad se traduce 

general•ent.e sangr.la financiera si.n espe1:anza de 

ae.:toria. In objetivo ret.irarse t.odo vivir 

aodest.a•ent.e .. 

- Los dileaas (en ingles ""proble• children-}: Se encuentran 

este grupo los productos con d6bil cuota de •ercadu relativa 

aercado de eapasion répida. y que esigen liquidez 

laport.ant.e 

ident.ifi.car 

para financiar 

actividades que 

el creciaient.o; 

puedan proaovida.s 

posibilidades de 6ait.o. a pesar de su desventaja con relación 

al llder .. 
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- Los estrellas (en ingles -atara-): Loa productos que •on 

114erea •ercado. el cual e•ta en crecl•lento r&pldo. 

Bata• actl•t•a•e• eslgen •edloa flnancieroa taportante• •ara 

aoat.ener •1 crect•lent.o; 4ebl4o 

Generaran ••••licio• l•portant.•• ' toaaran el rele•o 4• lo• 

pro4uct.oa -wacaa .leclleraa·· .. 

Lo• ••n•aJea •u• •• aeapren4en del ana1 lata aon e.nt.onc•• 

lo• •l•uleat.ea: 

- La ~aiclOn aobre la ••tri& da una in4icaci6n •o•re la 

eat.rateai• conatderar para cada pro4uct.o: aanteniaient.o •• 

411••••• rent.a•lllaaclOn •&•l•• para laa wacaa lecaeraa. 

La poaiciOn ao•re la aat.rt& peral~• apreciar l•• 

neceal4a••• «tnancieraa ' el potencial •• rent.a•llld••· •1 

ti.eneflclo •• en prlncl•lo funcl6n 4• la la•• del ciclo 4a wtda. 

•• decir. 4•1 ara•o de aa•urea 4•1 aercado de referencia. 

•1 reparto de la cifra de went.aa ••eOn loa cuadrant.ea 

••r•l~e ewaluar el equlllbrlo de la cartera 4• act.lwlda•e•· 81 

ideal ea 4l••o••r a la wea 4e producto• auac•pt.lblea de 9enerar 

recuraoa ~ •• proauct.oa faae •• lnt.roduccl6n 4e 

creclatent.o. ancaraa4oa de aaegurar la renowaciOn a t.ie•po 4• 

la ••pr•••• aien•o financiad•• la• neceal4a4ea 4• loa •eaun&oa 

por 1oa •rlaeroa. 
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A partir 4e e~te tipo de diagnostico. la eapr••• puede 

consl4erar diferentes estrategia• 4lriaien4o •u• ••tuerao• 'ª ... ••ntener. 7a restaurar el eQuillbrlo 4• aua 

carteras 4e actwi4a4ea. Precisando aAa; ••te eaque•a peraite: 

Analizar el potencial 4• la cartera 4• pro4uctoa 

••l•tente• 7 calcular la •••a del caah-~loV•• •usce•tl•l• 4e 

••r aualnlatra•a .,ar cada actwl4ad. afto por afto. •aata el tinal 

del aorl•ont• 4• •lanltlcacl6n. 

anallaar la ••••lacl~n eatrat•alca: ea decir. la 

4lfer•ncla o•a•r•••• entre re•ulta4o alcanaa4o ' resultado 

4•••a•o. 

- I••ntitlcar lo• ••4lo• a poner en aarc•a •ara •••or••r 

esta 4eswlaci0n 'ª ••• por una ••jora del ren4leiento 4• la• 

actlwlda4ea ealateates. 'ª ••a por un abandono de actlwi4a4ea 

,ue a•sorwen 4•aaala•o recuraoa sin una real 4e aeJora. 'ª •••• 
nu•••• .. 

r•••ulllbrar 1• eatructura 4• 1a cartera. 

LAS •sTaATSGIAS BASICAS. 

•1 •rlaer •••o a ••pren•er en la ela•oraclon •• una 

eatra~ea•• •• •••arrollo •• pr•claar la na~uraleaa •• la 

wentaJa co•••tltlwa' defendl•l• <VCD). que aerw~ra •• pun~o de 

apo'o a la• acclon•• eatra~eg~caa ' t•c~ica• posterior••· 
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La• estrategias b6sicaa susceptibles de ser •doptadaa 

aeran. dlfer•nt•a aeaon 

una aananeia de pro4uct1•14a4. 7 por 

conaiauient• en t•r•lno de coat••• o baaada en un ele•ento de 

4lferenclaciOn. 7 por tanto en t•r•inoa de precio. 

Porter (1982) conaidera que ••laten tre• ar••••• 

•atrateata• •&alca• poal.le• frente a la co•petencia. ••a•n e1 

obJetl•o •• aun ••a••nto 

••••clflco; ~ ••a•n la natural••• •• 1• wentaJa coa•etiti•a •u• 
4lapone la •••reaa: una eentaJa 4• coate o una weataJa •• wi&a 

a 1•• cua114a4•• •••tintiwaa 4•1 •roducto- Ver fia- 1-

A> La eatrat•Bi• de lidera&ao en costea (coat l•ader••lp) 

•• ••oya en 1• 4laenai6n producti•a y esta aeneral••nte llaada 

& la ••latencia •• un efecto ••P•rlencla- &sta •atrateai• 

una •igllancia 

funcionaalento. 4• ••• 
eatrecba 

lnwersiones 

4e lo• aaatoa 4• 

productl•lda4 que 

per•iten walorar loa efecto• ••pertencia de laa concepclonea 

au• aatu•ta•a• de loa producto• y de loa aaatoa pro4ucidoa de 

••ntaa • de •ublicidad. a la ••& que el acento ••ta •ueato 

eaencla1aente en la obtenci6n 4• un •recio bajo en relacl6n • 

aua co•P•~i4or••-

prote~e 

porque 

De ••nera seneral. Po•lclon de 4oainio en coates 

1•• ••pre••• contra la• cinco fueraas co•P•tlti•••• 

los co•petidore• aeno• eficientes lo• pri•ero• que 

sutriran lo• efecto• 4• la lucha co•peLltl••· 
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Bl La• estrategias de dlterenciación tienen por objeti•o el 

ciar al pro4ucto cuall4a4ea 4latint.lvaa l•port.ant.e• para el 

coaprador JI que le diferencien de laa oferta• de loa 

co•pet.l4or••- La ••pre•• t.len4e pu••• a crear una alt.uaclOn 4e 

coapet.encla aono.ollatlca donde ••t.•nt.e un poder 4• ••rcado. 

••bldo al •leaent:.o 4latlnt.lwo. S• ~· •lato ant:.ertoraent:.e 4ue la 

4l«erenclacl6n puede t.oaar 4lterent.•• foraaa: una laaa•n de 

••rea. Ull •••nce t.ecnolOalco 

••terlor, •~ ••r•lclo •o•t••nt:.a. etc-- (Lewlt.t.. 1985 •• 79-99>-

Aal. una 41ferenclacl6n acertada peralte obtener b•neflcloa 

•u•erlorea a loa co•p•t.14or•• •••t•o al precio ••• ele•a•o ,ue 

pasar. ' a peaar de loa coat:.ea 

a•nera1aent.e ••• elewado• 4ue aon neceaarloa ••r• aaeaurar laa 

cua1t••••• •lat.lnt.l•a•- Sat.e tipo 4• estrat•alaa no •• al•••r• 

co•••t.t•l• con un o••Jtlwo •• part.lclpaclon el••••• en el 
••rca•o. la ••,orla d• loa co•prador•• no e•t.an n•c•••rl•••nt.e 

4lapueat.oa reconociendo 1a 

auperlorldad del producto. 

i.nweral.onea laportant.es ... e1 ••rket:.lng operaclonal. 

•art.lcularaent.e aaat.oa publlcltarloa. cu,o obJet.lwo ea dar a 

conocer •1 •erca4o la• cualld•••• Al•tlntl••• r•••lnAlca••• por 

l• •••r••a-

..... 



C) Una t.ercera estrategia bAsica es la del especialist.a que 

concentra 1as necesidades de un seg•ent.o o de un grupo 

particular de co•pradores. sin pretender dirigirse al •ercado 

entero. El objetivo. es pues. asignarse una poblaclon-objetivo 

restringida y satisfacer las necesidades propias de este 

seg•ento •ejor que los co•petldores. los cuales se dirigen a la 

totalidad del •ercado. Kst.a i•plica. por 

consiguiente. bien dilerenciación. bien liderazgo en costes. o 

bien las dos la •ez. pero Onica•ente reapecto la 

poblaciOn-objetivo •~cogido. 

LAS ESTRATEGIAS DE CRECIRIE•TO-

Los objeti•os de creci•iento se hallan en la •ayor part.e de 

las est.rat•Kias eapresariales. 

ventas. de la participaciOn 

trata del creciaient.o de las 

el aercado. del bene~icio o del 

ta•afto d• la organi~acion. Kl creci•i•nto un tactor que 

influye la vitalidad de e•presa- Estl•ula las 

iniciativas y au•enta la •otivación del personal y de los 

ejecutlwos. lndependlente•ente de eate eleaento de dln&•i••o. 

el creciaiento es neces•rio para sobrevivir a 1os ataques de la 

coapetencia. aracias. principal•ente a las econoala• 4• escala 

y a los etectos esperiencia que ofrece. 

Kotler SUKiere que una e•presa puede tratar de de~inir un 

objetivo de creci•iento a tres niveles: 
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A) CreclaienLo inLen3ivo: Una estraLegia de creciaiento 

intensivo juslificable para eapresa cuando esta no ba 

explotado coapleta•ent.e la.s oportunidades ofrecidas por los 

productos de que dispone en los •ercados que cubre act.ualeente. 

Diterent.es estrategias pueden ser consideradas. 

Una. est.ra.t.egia. de penetración consiste en int.entar 

au•ent.ar las venlas de productos act.uales 

e•istentes. dos vtas pueden ser adoptadas: 

los aercados 

* Auaent.ar las vent..as gracias a un aueentu de la cuot..a del 

•ercado. atrayendo los coapradorfts de los productos 

co•pet.idorea¡: est.a estrategia supone que los productos 

presenten cualidades distintivas iaportantes para el co•prador. 

* lnt.ervenir S(»bre los cuaponent.e de la de•anda global con 

el fin de au•entar el ta•afto del •ercado total; por e~e•plo. 

a.) incitar los co•pradores utilizar •&s regularaent.e el 

producto. b)~nci~ar los coapradores 

c)ba.yar 

consuair ••s por 

ocasión de consu•o• oportunidades de 

utiliz.a.ci6n. 

Una estrategia de desarrollo de productos consiste en 

au•enLa.r las ventas desarrnllandn product..ns aejorados o nuevos. 

destinados los •ercado~ ya ~tendidos por 1a eapresa. 

Diferen~es posibilidades pueden consideradas.: 

* Aftadir func~ones o caracterlsticas al producto de •anera 

que se eatlenda el aercado. 
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A•pliar la ga•a de productos desarro11ando nuevos 

•odeloa. 

correapon4ientea ni vetea 4• cali4a4; .. 
i•portante. claro esta werificar si estas acciones contri•u,en 

rea1aente al auaento de las wentas y no se llaltan a deaplaaar 

1• ••••••• •• un producto a otro-

D•••rrollar una nu••• generación d• producto• que 

preaenten caracterlsticas d• rendiaientos 

desfasados loa pro•uctoa ewistentes. 

qu• ••~•• 

• Desarrollar productos nuevos para loa aercadoa actuales; 

•• trata ••ui de adición d• producto• y no de estenaion de la 

•••a-

- Una estrategia de ••rcado tiene por objetivo desarrollar 

la• •••ta• lntro•ucl•n•o loa pro•uctoa actual•• •• la ••Pr••• 

en nue•o• ••rca4oa. Aqui ta••l•n aon po•i•l•• varlaa 

eatrateataa: 

* Proceder 

4el paia o ~acta otros palaea. 

• A•uptar un auewo circutto de distribución suflci•nte••nte 

diatinto loa circuitos eaiatenLea; por e3eaplo. diatrl•ulr 

en 

escuelas. etc.); venta directa de productos de ao•iliarios a 

cadena• 4• •otelea. etc •• 

• Diraairse a nuevos aegaentos de usuacios. po•1cionan4o el 

produc~o 4aferen~eaente. 
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l.A.S l>KClSlOMKS KSTRATKGlCAS DE DISTRIBUCION. 

ESTRUCTURAS DE UN CANAL DE DISTRIBUCION. 

Un circuito de distribuciOn puede de~inlrse coao una 

estructura tor•ada por las partes que intervienen en el proceso 

del inLercaeblo coapetitivo. decir. Los productores. los 

interaediarios y los cnnsu•idnres-coapradores. 

Todo circuito de distribuciOn de•eapeAa un cierto n~aero de 

tareas de funciones necesarias para el ejercicio del 

intercaabio. De general. el papel de la dtstrlbucibn 

el de reducir las disparidades que e•i~ten entre los 

1ugarea. los aoaentos y los aodos de fabricacibn y de conauao. 

para la creación de utilidades del lugar. tieapo y estado que 

constituyen lo que 

distribucion. 

ha deno•inado el valor aftadido de la 

De eanera ••s precisa. las tunciones de la distribución 

iaplican el e3ercicio de seis tipos de actividades diferentes: 

(Tl Tranaportar: Toda actividad necesaria para el trans~or~e 

de los produc~os dr.1 lugar de fabricación al lugar del consuao. 
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(A) Adecuar: Toda actividad que pcr•ite la constitucion de 

conjuntos de productos especializados y/o co•ple•entarios 

adaptados a situaciones de consu•o o utilizaciOn. 

(Y) Fraccionar: Toda actividad dirigida a poner los productos 

fabricados en porciones y en condiciones que corresponden a las 

neceaidades de los clientes y usuarios. 

CA) Alaacenar: Toda la actividad que asegure el enlace entre 

el eoaento de la tabricaciOn y el ao•ento de la coapra o de la 

uti1i~ación. 

CC) Contactar: Toda actividad que facilite la accesibilidad 

de grupos de co•pradores a la vez nu•erosos y dispersos. 

( 1) lntor•ar: Toda actividad que per•ite aejorar el 

conoci•iento de las necesidades del aercado y de los terainos 

del interca•bio co•pet.it.ivo-

Ade••s de estas seis funciones de base. los in~er•ediarios 

aftaden servicios a los productos que venden. por el becho 

de proai•idad. de su horario de apertura. de la rapidez de 

la entrega. del •anteni•iento. de las garant.las acordadas. 

et.e.. De general el papel de la dist.ribuciOn en una 

econn•la de aercado eli•inar las disparidades que eaiste 

entre la oferta y la de•anda de bienes y servicios. 
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LAS kSTRATEGIAS DE COBERTURA DE RBRCADO-

Si el canal de distribución elegido es un canal directo. se 

presenta el probleaa del nOaero de inter•edtarios a reclutar 

para obtener la tasa de coberture del aercado necesaria para la 

reall7.act0n de los objeLivos de penetracl6n. Varias estrategias 

de cobertura de •ercado pueden ser consideradas: 

- Hollywood ofrece ~oaa de •asear en todos Jog sitios que 

puede; todas las tiendas de aliaentaclón. en los estancos. 

las papelerias. 

co•ercio a•bulante. etc •• 

los distribuidores auto•Aticos. en el 

La e•presa Pierre Cardln distribuye sus productos de 

confección tiendas especializadas. cuidadosaaente 

seleccionadas. y 

aeJores-

asegura que este representada por los 

Volksvagen distribuye sus coches por •edlo de 

concesionarios se atribuye región en donde ninRün otro 

duefto de gara8e estara autorizado para presentar la aarc~-

Holl7vood prActica una distribución intensiwa. Cardln una 

distribución se1ecti•• y Yoiksv•sen una distribución eacJusi•a· 

de estas estrategias de cobertura del aercado tiene 

objetivos propios. sus condiciones de aplic•ciOn y sus 

restricciones-
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J.AS KSTRATEGIAS l>E COftUNICACION FRF.NTE A INTERMEDIARIOS. 

La cooperaclOn de los distribuid•>res en la realización de 

1os objetivos de lA e•presa es una condición esencial de 6ait.o. 

Para obtener esta cooperación de los inter•ediarios. tres 

estrategias posiblr.s de co•unicación se ofrecen a la eapresa: 

estrategia de presión. una estrategia de aspiraciOn o una 

es~rategia aiata que coabina las dos prieeras. 

LAS KSTkATEGIAS DE PRECIO. 

Una estrategia de presiOn (pusb) consiste en orientar 

prioritari••ente los esf:uerzos de la co•unicaciOn y de 

pro•oción sobre Jos int.eraediarins de toraa que les incite a 

referenciar la •arca. alaacenar el producto en cantidades 

.i.aportante•. otorgarle el espacio de •enta adecuado y a 

.i.ncit.ar los consu•idores a coaprar el producto. El objetivo 

suscitar una cooperación voluntaria del distribuidor que. 

razón de los incentivos ~ de las condiciones de venta que se le 

o~recen. van naturalaent.e a priviligiar o & e•puJar el pro4uc~o 

cada que el pueda. La tuerza de venta. o la co•unicaclón 

personal. aqui el •e4io de aarketin9 ••s i•porLant.e. Una 

estrategia de presión iapJica la caistencia de relacione• 

a.r•oniosas los distribuidores. y evidente•ente aon loa 

representantes y tos vendedores. sobre todo. tos que tienen un 

papel iaportante jugar ai respecto. Sin eabargo. otros 

~ncent.ivos deberan ser ut~l1zados. y entre otros. 

72 



.-

La concesión de descuentos o •argenes eKCepcionales. 

insta.la.ci6n de expositores el lugar de venta. 

participaciones linancieras 

product.os gratuitos. ayudas 

la publicidad del distribuidor. 

adainistrativas y loglsticas 

aporLadas por los vendedores, producto• de~ados en deposito. 

tor•acion del personal de los distribuidores. organl2aciOn de 

concursos de wenta. intervención de pro•otores en el lugar de 

venta. organización regular de proanciones. etc •• 

LAS ESTRATEGIAS DE ASPIRACIOM-

Una estrategia de aspiraciOn (pull) concentra lns esfuerzos 

de coaunicaci6n y de proaociOn sobre la dftaanda final. 

decir. sobre el consuaidor el usuario tinal. acortando el 

canal de los interaediarlos- El objetivo es crear. al nivel de 

la de•anda final. unas actitudes positivas bacia el producto o 

la aarca 7 hacerlo de que el coaprador deaande. incluso 

ideal•ente esija. tal aarca al distribuidor. que se de 

esta aanera forzado referenciarla para bacer frente • la 

deaanda de 

presión. 

clientes- Al contrario de la estrategia de 

i.nt.ent.a a qui cooperación forzada por 

part.e de los int.eraediarios. los consu•idores jueKan de alguna 

aanera el papel de una boaba: la •arca es aspirada en el canal 

de dlstribuciOn por la 4eaanda final. 
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La puesta en ~unciona•iento de una e~lrategia de aspiración 

requiere i•portantes •edios publicitarios. repartidos en largos 

periodos para conseguir crear esta de•anda y esta presiOn sobre 

la distribución. Este es ttpica•ente el papel ejercido por los 

grandes •edios de co•unicaciOn publicitarios y por las 

po1tticas ... •arca. Entre otros •edios corrien~e•ente 

utilizados estan las distribucion~s y las terias co•erciaJes. 

_la publicidad directa. etc .. 

En la pr~ctica. estas dos estrategia~ son estrecha•ente 

co•p1e•entarias la •ayoria de las e•presas practican 

estrategias aiwtas repartiendo sus es1uerzos de co•unicación y 

de pro•oción entre la de•anda final. Por una parte. y la 

distribución. por otra. •o obstante. el au•ento del coste de 1a 

fuerza de venta en relación al de los •edios de coaunicaci6n 

tiende a fo•entar el recurso a las estrategias de aspiración. 

ESTRATEGIAS DE LA DISTRIBUCION. 

Seg6n Kot1er un canal de distribución consiste del ~rupo de 

personas y e•presas que participan en el flu3o de la propiedad 

de producto. decir el desp1aza•ienlo desde el produc~or 

has~a el consu•idor final. 

Los deter•inan~es de 

distribución lnc•uyen: 

estrategia de canales de 
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An4lisis a•biental. Los co•ponentes de la de•and&. 

especial•ente ei geogr&flco. deter•inaran si utiliza el 

canal de distribución corto; es decir con pocos inter•ediarios 

uno largo con •Ucbos inler•ediarios. l.a co•pelencia ta•bien 

puede llegar a cubrir una parte de nuestro aercado a trawes 

4e canal de distribución. La poli ti ca oficial 

restringe las estraleKi&s de la distribución cuando hay riesgo 

para la salud 7 la seguridad p6blica- El anA1isis a•blentaJ 

rewelara los factores que deter•inen las estrategias de la 

distribución coao: Las necesidades del consu•idor. donde estan 

localizados. si son grandes coapradores. etc •• 

* Ca•bios en Ja efectividad de los canales de distribuciOn. 

La efectividad de los canales es un lactar caabiante. se deben 

las tendencias de eLeclividad •edida que se 

desarrollan estrategias de distribución. 

La estrategia •As rentable es auqella que sea co•binafta. 

decir que utilice aaa de una canal de diatribucion. 

Las estrategi•• de distribución pueden darse dependiendo de 

la vida de producto. de la publicidad y pro•oción. El 

enfoque 4el esluerao proaocional origina estrateKias de 

distribuc•ón de freno y de apre•io. Las estrategias de apre•io 

consisten 

confiar 

pro•ocionar hacia el canal de distribución y 

el la pro•oci6n del producto basta el consu•idor 

rinat. L•a estrategias de freno proaocionan hacia el consuaidor 

y confia 

producto 

utilizan 

que la de•anda por parte de este i•pulse el 

trav~a del canal. La •ayoria de las e•presas 

estrateKia co•binada de Crenn y apre•io. 
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l.AS DKCISJONF.S KSTRATY.GICAS DK PRKGIO. 

FUMCIOM DEL PRECIO EN LA ESTRATEGIA RARK~TtNG. 

Al ni•el de la e•preaa. el probleaa del precio se sltua 

doble perspectiva: el precio es a la vez instru•enLo de 

estl•ulación de la deaanda. al •is•o nivel de la publiciad. por 

e.Je•plo. y 

e•presa 

tGcLor deterainanLe de la rentabilidad de la 

largo plazo- La eleccion de una estrateKi• de precio 

iaplica. pues. el respeto de dos tipos de coherencia: la 

coherencia interna. 

product.o relación 

decir. la deter•lnsciOn del precio del 

las rest.riccione.s de coste 7 de 

rentabilidad; la coherencia externa decir. la deterainaciOn 

del precio del product.o teniendo en cuet• l• capacidad de 

coapra del •ercado ~ del precio del los productos co•p•titivos. 

las decisiones •ateria de precios deben 

coherentes las decisiones de posiciona•iento del producto y 

con la estrategia de diat.ribucion. 

LA •octo• DEL PRECIO. 

El precio es la espreslon •onetaria del valor 7• coao tal. 

ocupa posición central e1 proceso del int.erca•blo 
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El co•porta•ienlo de co•pra puede ser anali~ado co•o un 

sis te•• de interca•blo donde co•pensan una busqueda de 

satisfacciones por una parte y de sacri1icios •onetarios por 1a 

otra- Bste coeporta•iento la resultante de unas tuerzas 

done e equilibran. por parte. una nece•idad. 

caracterizad& por la actitud del co•pra4or con respecto al 

producto Y• por otra parte. 

el precio puede de~inlr~e 

cant~dad de dinero necesaria 

eJ precio del producto- Foreal•ente 

coeo relación que indica 1a 

P•ra adquirir una cantidad dada de 

un bi•n o de un serwiclo. es decir: 

CANTIDAD DE DINBRO CEDIDA POR KL co•PRADOR 

PRECIO 

kotler nos co•enla: lfablando econó•ica•ente el precio 

el •ecanis•o para asignar recursos y 

reflejar grados de riesgo y co•petencia. Dentro de una e•presa 

es la base para Renerar ganacia. 

Los caebioa de los precios pueden e(ectuarse de for•• •As 

rapida que los ca•bios de productos. canales de distribución y 

venta personal. Un c••bio de precio se entiende con laci1idad 

Y• por sencillo coeunicarlo al co•prador. Por estas 

los ca•bios de precio se utiliz•n con frecuenci• par• 

es~ra~egias de~ensivas y ofensivas. 
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l. Estrategias de•oKraficas del precio. 

Los •erc•dos que estan segeentados por edades pueden 

proporcionar la base para diferencias de pr•cios. Algunos 

1abrlcantes bablan de precios con entrega. lo que significa que 

el fabricante pagar Jos fletes. POD significa "libre 

abordo .. : el co•prador paga el costo del car~ue y descargue. 

2- Estrategias econoaicas del precio. 

Esta se da dependiendo de la de••nda que tiene el producto 

1a •••i•izaci6n de la• yentas puede ser la •e~or estrate~ia 

para la deter•inaciOn de precios a corto plazo. 

3. Kstrateatas del precio basadas en el costo. 

Cuando puede se tiene capacidad para eati•ar la 

utli&• el costo puede que aolo eKista un aolo 

co•prador. La deswenta~a de esta• es~rategias es que pasa por 

alto la de••nda y 1& coapetencta. 

4- Estrategias de deterainaciOn de precios sociales. 

Al referirnoa las variables sociolOgicas se habla de 

identificar necesidad•• y a la difusión de innovaciones. 

b. Estrategias de deterainación de precios paicol6gicos. 

Se considera en diversas for•as. por e3e•plo. actualaente 

los precios se dan con centavos para que este parezca aas ba~o: 

si producto cueaLa 1.000.00 el precio que se le pone es de 

999.90 o 998-90 

78 



6. Reacciones co•petitivas. 

Las •strategiaa de deter•inaciOn de precios co•petitivos 

requiere la estiaaciOn de la foraa en la que va a reaccionar la 

co•pet.encia. 

LAS o•c1s1o•ss ltSTRATZGICAS DK co•u•tCACIO• (PUBLICIDAD). 

•ATURALEZA y ru•c•o• DZ r.A co•u•ICACIO• DE llARltltTI•G. 

La reuniOn de las condiciones eateriales del interca•bio no 

sutic•ente para •••gurar un ajust.e eficiente entre la oferta 

,, 1a de•anda. Para que el encuentro entre oferentes y 

deaandant.t!!s pueda e,jercerse. Deben establecer llujos de 

coaunicaci.On ent:re las diterent.~s partes del proceso de 

int.erca•bio. Especial•ent.e a iniciativa de la eapresa. 

TIPOS Dlt ESTRATEGIAS DK PUBLICIDAD. 

Las dos herraaientas ••a i•port.anLes de la coaunicaciOn de 

RarkeLing la co•unicaciOn personal realizada por la fuerza 

de wentas. y la coaunicacion i•personal asegurada por la 

publicidad de los aedios de coaunicacibn aaaiwos-
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El probleaa es saber en que c~sos la acción directa del 

vendedor •4s eficaz que la de la publicidad. se pueden 

retener los ele•entos de respuesta escogidos a continuación: 

- Desde el punto de vista de l• coaunicacion. la tuerza de 

wentas aucho •As eficaz y a&s poderosa que la publicidad. •o 

obstante. la ventaja de la publicidad es su coste poco elewado 

por contacto; cuesta alrededor de cien veces a&s JJegar a una 

persona por una Yisita de vendedor que por aedio de un anuncio 

publicitario. 

En caabio, la publicid•d represent• una ventaja en 

rel•cion a la fuerza de ventas. porque puede alcanzar • un wran 

nGaero de personas en poco tieapo. Kracias a la utilización de 

los aedioa de coaUnic•ciOn; el vendedor no puede visitar a4s 

que a un nñaero liaitado de clientes en un dta. 

trata de vender un producto coaplejo 7 de 

dificil utiliz•ciOn a un nGaero ll•itado de personas. es cierto 

un vendedor aucbo aas eficaz que publicidad 

neceaariaaent• deaasiado general y de•aaiado staple. 

Rientraa que el vendedor actua direct••ente y puede 

obtener de cliente un pedido inaediato. la publicidad actua 

atraves de Ja no~oriedad y de la iaagen kavorable que es capaz 

de loa coapradores potenciales 7 en los cuales los 

e~ectos no baran sentir ••s que plazo a&s o aenos 
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Kn consecuencia. cada vez que el ftl••ento personal de la 

co•unicaciOn esencial. 

uLillzar la publici4ad por razones econóaicaa 7 d~ tieapo. 

EL PROCESO os LA CORU•1cac10• PUBLICITARIA. 

La publicidad e~ un ••dio de coauniceciOn que peralte a la 

e•preaa enwiar un aensa3e.baci• los co•pradores potenciales con 

los que tiene contacto directo. Recurriendo a la publicida4. 

aspiración. cu70 obJetiwo principal 

•arca y capital de notoriedad 

una i•agen 4• 

la de•anda final. y 

•acilitar asi. Ja cooperaciOn de los distribuidores. Si la 

de ventas 

estrategia de presion. la •ublicidad es el aedio por e•celenci• 

de una estrategia de aspiración. 

A continuación Kotler 

estrategi••: 

detall• las siguientes 

&ST•ATKGJA PUBLICITA•IA.- Ssta eepieza cuando ba terainado 

el an8lisia de loa becboa- Una buena estrategia requiere 

sencillez. porque para los conauaidores es dificil entender a•s 

de concepto en anuncio por eJeaplo: "wenga •l aundo 

Rarlboro-. esta sencillez bace ••• ~acil la ejecución de la 

estrategia. 
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KSTRATKGIA DKL TEXTO PUBLICITARIO.- El t..ea.to es el aensa.je 

vendedor de aviso publicitario debe coaunicar de foraa 

convincente y que se pueda recordar las venta~&s del producto. 

La eJecuciOn de la estrategia del teato iapreao. por 

ejeaplo; un anuncio en una re•lsta.. incluye la iluat.raciOn y el 

esqueaa; los eleaentos de la ejecución pueden hacer de~truir 

buen teaa del t..eato. La aegaentaciOn del t. e ato ayuda &l 

publicista a penet..rar la percepción select.iva del publico 

obJet..ivo. La diterenciacion del aenaa3e es t.an l•port.ante co•o 

la diferenciacion de 1 producto. 

- Publicidad co•parativa. Ant..•• de 1971 los publicistas 

evitaban aencionar dtrect..aaent.e una aarca co•pettt.twa en 

anuncio. porque teaian una acusación de coapet.encia desleal. 

1971. cuando el 

gobierno eatablecio que en su concepto era de aas interes para 

el conauaidor hacer coaparaciones los ais•os anuncios. 

lnveat.igaciOn y prueba de los t.e•tos. &n •irt..ud de la 

iaport.ancia 

desarrollaclo 

de l•• 
nuaerosos 

est.rat.egias 

aetodos 

prelieinares con ellos. en relacion 

de los t.••t.os. 

para realizar 

han 

pruebas 

llaaar la atención. f.ac i 1 iclacl de 

capacidad. para 

r•cordac ibn. au 

coeprensibiliclacl y aotivaclOn. Se han utilizado inaLrueentos 

auy i•&glnatlvoa; aucbos ele los cuales son adaptaciones de los 

e•peri•entos paicolOgicos. por ejeaplo: la respuesta galvanica 

ele la piel y la dilatación de la pupilas se ban e•pleado para 

•edir el int.er~s de una persona por un anuncio. 
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ESTRATEGIAS DK "KDIOS.- Coeo llegar al grupo objetivo. La 

tarea funda•ental de la estrategia de •edios es llegar al grupa 

obje~ivo el •ensaje {es decir la estrategia del teato>. 

fin de ~ograr la •eta de la co•unicaciOn con costos •inl•os. 

Una vez que el an&1iais de la de•anda ha identificado al 

grupo objetivo. el experto •edios debe de pensar en el 

porcentaje del grupo que d•be de alcanzar y la frecuencia 

que este debe de recibir el •ensaje. P.l progra••· la fatiga del 

•enaaJe. la eficiencia de lo• •edioa. 1•• li•ltaciones 

presupuestal•S y el e•pleo de los ••dios por parte de toa 

co•petidorea son puntos que deben tenerse en cuenta. 

Las opciones que tiene el eaperto en •edioa publicitarios 

•uestran gran nO•ero de co•binaciones de estrategias. 

Pri•ero bay que to•ar una declslOn en cuanto a loa aedios que 

wan a e•plear: perlodicos. revisLas. televisión. etc •• Lueao 

el eaperto tiene que seleccionar en~re Jos vebiculos que bay en 

•edio. Por eje•plo: si ha escogido la televisión. el eaperto 

seleccionara progra•as de deportes. co•e4ias. noticias. etc •• 
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ESTRATEGIAS DEL TlKRPO.~Las estrat~gias de aedios deben de 

Lener en cuenta algunos tactores obvios de tie•po. co•o una 

deaanda estacional o el periodo durante el cual va a reaccionar 

co•petidor. pero taabi~n debe de tener en cuenta si deben de 

aparecer las inserciones durante periodo corto co•o una 

eaploslOn pulao de esfuer7-o. o se deben espaciar durante un 

periodo largo. 

Otra estrategia de tieapo se relaciona con la trecuencia 

planeada de la repeticiOn del •ensaje para el •is•o publico. Un 

p~oducto la corree ion de 

requieren aucbas repeticiones para cu•plir la •eta de la 

co•un1caciOn. 

El n6•ero total de eaposiciones ocasionado por una 

estrategia de •edios lo deter•ina ~l porcentaje del •ercado que 

logre alcanzar la estrategia se deno•ina alcance y el n~aero 

pro•edio de veces que cada candidato se e•ponga al aensaje se 

denoaina frecuencia. 

KSTKATEGlAS DE PKOROClON.- Las •etas de una caapafta 

pro•ocion&l 

coordinan 

consis~en 

de 1a 

siailares a las de Jas caep•ftas de aedios 7 se 

conjunto. Alp,unas de las •et~s pro•ocionales 

lla•ar la atencion roapiendo el niwel del ruido 

co•petencia. pruebas. 1a 

participaciOn y pro•owiendo nuevos 
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Una •eLa de recarga estiaula a los consu•idores a alaacenar 

para fut.uras necesidades. [.a. recarga Laabilf!n se ut.iliz.a P•ra 

apartar c1ientes del •ercado en el •o•enLo preciso en que un 

co•petidor esta punto de in~roduciT 

•ejor. La rec•rga auaenta las tasas de 

consu•o-

producto nuevo o 

para arLlculos de 

ESTKATKGIAS DE P~KSUPUESTOS.- La subjet.ividad y la 

creatividad de ia publicidad ayudan a esp1lcar porque tan 

diLlcit det.er•inar el nivel de 

punto central para la decisiOn del presupuesto es la dificultad 

de relacionar gaat.us con ganacias. La publicidad es sola•ente 

ele•ent.o la •e~cla •ercadológica que Renera una ven~a. 

Ade•As. el inLervalo de tieapo transcurrido entre publicidad y 

ventas varia entre los productos y los segaentos del aercado. 

lo que d~ficulLa la conecciOn entre e1 esfuerzo publicitario y 

la. gana.neta. 

85 



l : 
l 
1. 

r 
! 

CAPITULO 2 
ANTECEDENTES DE UNA MICRO-EMPRESA 
DEDICADA A LA VENTA DEL SERVICIO DE 

LIMPIEZA AUTOMOTRIZ 



.· 
CAPITULO 2 

AMTECEDE•TES DK UNA RICRO-BRPRHSA DKDICADA A LA VENTA DEL 

SERVICIO DE LIRPIEZA AUTOROTRIZ-

2-1- HISTORIA DK GRUPO COREkClAL ROJO. S.A. DE C-V-

Grupo Co•ercial Rojo. S.A. de c.v. se fundo el 14 de aarzo 

de 1991 para esplorar las posibilidades de negocio en •••leo 

productos Cos•~ticos Protectores Auto•otrices de 

e•presa establecida en Riaai. Florida lla•ada 21ST Cent.ury 

Appearance Systeaa Inc. 

Para esos aftos. el ··auto Det.ailing·· era un neRocio de aucho 

creciaiento Estado~ Unidos y consistta en 

cosaettco-proteclor para pintura y fibra de Vidrio. el cual ha 

sido desarrollado utilizando lo aas awanzado tecnologta 

disponible del llder aundial 

•ERROUll.S CO. I•C-

este raao: E. Y. OIJPO•T DE 

Siendo adeaas suaaaent.e tacil en su aplicación. peraitiendo 

ofrecer &1 cliente el sisteaa aas coapleto de puliaiento y 

protección para pintura auloaotriz que esisle actual•ente en el 

aercado. Kl sisteaa esta coapuesto por pulidoras especializadas 

y las fOrauJas e•clusivas 2001. y cons~s~e en: 
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• YONMULAS ZOOl PK 21ST CENTURY. 

PRETRATAMIKNTO 2001. 

Es li•piador df8eftado p•ra restaurar y preparar 

super~icies de auto•Owiles con pintura •altratada por el •edio 

a•blente. para posterior•ente rftcibir la capa protectora de 

TSPLO• ACRILICO 2001. Sus caractertst1cas especiales para 

adairaciOn de los consuaidores. devuelven 

brillo original. 

Ja pinLura su 

Contiene una aezcla especial de solventes. abrasivos. 

detergentes y eaulsiticadores cantidades su~icientes para 

elialnar grasa. pintura queaada y oaidada. •ugre. etc .• 

Viene en dos presentaciones: ligero y agresivo. para 

utilizadas dependiendo del extado 

pintura del autoaOvi1-

* TBPLON ACRILJCO 2001-

que encuentre la 

Cienttficaaente coaprobado. TEPLON ACRILICO 2001 es la capa 

protectora de pintura a6s avanzada en el aundo. desarrollada 

principalaente a base de ter1on y acrtlico-
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Aplicado a autoaóviles este se i•pregna a los poro5 de la 

pintura t:or•ando escudo i•penet.rable. resistente la 

conta•inaciOn. • los rayos solares. a la corrosión. al sal1tre. 

los deter9entes. etc.; la vez que tiene carecterlsticas 

antio•l4antes. Por otro lado. ade•4s de proteger la pintura. 

sus co•puestos realzan notableaent~ el brlllo esistente. 

DURABll.IDAD DE LAS 'l'ORRULA.S 2001 DE 21ST CE•TURY. 

Es iaportante senalar que el brillo de la protecciOn 

obtenidos 

inalterable 

al aplicacion del SISTERA 21ST CENTURY ~eraanece 

l• pintura de los aut.oaOviles por el periodo de 

seis aeses (esto considerando condiciones nor•ale~ de cuidado 

de la pintura del aut.o•Ovil. que incluye el lavado con agua al 

•enos una wez por se•ana). 

Adicionalaent.e. el SISTERA 21ST CENTURY eli•ina la 

necesidad de aplicar ceras en la pintura cada dos aeses Y• 

su caso. tener que pulir la •isaa. 
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TKYLON.-

Cada d~a a•s uLilizado en Jos diterenles A•bilos de la vida 

diaria. el tetlón encuentra la fóraula 2001 una de sus 

aplicaciones para la industria auto•otriz. 

Co•o protector de pintura de auto•óvites. crea una barrera 

contra diferentes eleaentos •encionados anterioridad que 

danan la pintura. Su resistencia al calor es de 82.C (180 P). 

Es becbo coaprobado. que el teflOn reduce la resistencia a1 

aire hasta 40S. siendo adeaAs. el Unico producto que 

garantiza e1 brillo y la •ida de la pintura durante ••s lieapo 

y en •ejores condiciones que cualquier producto siailar. 

ACO•DICIONADOR DE Vl•YL 2001. 

Es un producto Jiaplador. eabe,lecedor y protector para 

super~icies de vinyl y pl6at1co. •ltaaente recoaendado par& ser 

utilizado dentro del ser•icio coapleto de protección para el 

autoaó•il. ya que re•lza de aanera significativa el acabado del 

traba~o realizado. 

TEPLOM es una aarca registrada de E.Y. Oupont de Neraours Co; 

Inc. 

89 



Se ap1ica el tableTo. volante. puertas. defensas. 

protectores laterales y 1lantas. Su aplicación es •uy sencilla. 

basta li•piar la superficie. vaciar el 

ACOMDICIO•ADOR DE YIMYL 2001 y e•Lenderla con una ~ranela hasta 

loKrar el acabado deseado-

21ST CKMTURY APPERAMCE SYSTKRS IMG; por su larga 

e•periencia el •ercado de los Estados Unidos. ba d•aostrado 

orgullo que tiene eucbos anos de adelanto en relacion a los 

conocidos pl&sticos protectores y Jos co•puestos de s11ic0n. 

Grupo Coaerclal Rojo. S.A. de C.V. se conwirtio en 

rcpresen~ante y distribuidor eaclusivo introduciendo en Reaico 

este nuevo 

especializados 

describiO. 

Riste•a 

siguiendo el sisteaa ~ue anterioraente 

Signi~icaba todo un reto co•ercializar estos productos en 

Re•tco. ya que eran •uy novedosos con propiedades no conocidas 

Re•ico (duracion de seis •eses. etc.); y sobre todo era un 

•ercado acostu•bra4o a las pulidas y enceradas cada doR o tres 
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Despócs de todo un per~odo de poco ~xito y ventas bajas y 

esfuerzo de sacar adelante esta idea. se e•pezó a ofrecer 

a los clientes el •is•o siste•a de estética auto•otriz co•o 

""•aquila"" siendo el pri•ero aceptarlo la agencia rord 

Pic•cho. ••s por cansancio que por convenci•iento. Ml cos~o de 

la pri•er •aleta en la pri•er etapa (que duraba para un •es de 

trabajo) era de S3.000.00 7 dur4nte la pr.iaer se•ana de traba~o 

Picacho lograron vender estos servicios obteniendo 

total de S6.000.00 esto iaplicaba un• ganancia del lOOS. 

Pina1aente se babia dado en el clavo y se dirigieron todos 

los esfuerzos hacia la coaercializacion de esta nueva tor•a ""de 

valor agreKado al servicio"" y e•clusiva•ente agencias 

auto•otriccs quienes los que captan la •ayor parle de los 

auto•oviles servicio relativaaente Siendo Grupo 

Coaercial Rojo. S.A. de C.V. pionero en Rea~co de esta 

toraa de vender este tipo de servicio. 

El precio acLua1 de los auto•Oviles ba hecho que. en la 

•ente de los consuaidores. el auto se transfor•e de ser 

siapl• instruaen~o 4e transporte. 

capital. 
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Por esta razon. el coaprador desea los aejores siste•as de 

protecciOn para inversión. que van desde los dispositivos 

antirrobo ba~ta la pintura de su vehlculo. particularaente 

esta 6poca en que el autoaOvil esLa eapuesto a altos niveles de 

contaainaci.ón. 11uvia Acida. ca•bios bruscos ele el i•a. y 

teapera.tura. ele .• Asi•is•o• taclor iapurtante es ta•bién el 

eejor precio de la revenLa del auto. debido a 

aparienci• independienteaente ele _la 

satisfacción del duefto clurantft su uso. 

En este contesto el concesionario a trav~s del SISTERA ZlST 

Clt•TURY. estara en posibi.lidades de satisfacer estas deaandas. 

of"recienclo clientes el aeJor sisteaa protector de pintura 

7 la oportunidad de que su autn•óvil lu?.ca coeo nuevo basta el 

ella de su reventa. 

A OUIEll DltBE r.I. COllCt.:SIOMARIO OFRECER ESTE SERVICIO-

COCHES llUEVOS. Dentro del servicio de entrega. el auto•Ovil 

deber a tratado con el PRETRATAllIEllTO 2001 l.IGERO y desp(les 

el TKWLOll ACRILICO 2001. ree•plazando la tradicional cera 

que se aplica actual•ente. 

COCHES USADOS- En es~e A•bito. utilizara el 

2001 AGRESIVO y puster1or•ente el TEPLON 

ACRlLICO ZOOJ y se debera ofrecer de la siguiente eanera: 
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l. Rn Lodos los trabajos de hojalateria y pintura que se 

realicen. el acabado debera hacerse •ediante el siste•a que 

Grupo coaercial Rojo. de ofrece. lo que au•entarA 

considerable•ente la calidad del trabajo efectuado • 

2. Co•n un servicio adtcic>nal de la agencia. para clientes 

que lo goJiciLen. para lo cual serA necesaria cierta pro•c>ción 

del servicio. través de los asesores de servicio de cada 

agencia auto•otriz. 

3. Aplicando el sisteaa al lote de vehtculos de la división 

de auLos usados para obtener. ade•as de l• protecciOn re1erida. 

aspecto !•pecable 

objeto de a~udar 

dichns auto•Oviles. 

el e•terior de loa •is•os. con el 

la opti•izaciOn del precio de venta de 

TKFLO• DE VBSTIDURA TEkKL.• 

Este servicio consiste el lavado pro~undo de las 

vestiduras del autoaovil. un sha•poo especial recn•endadu 

por Artlua: requiriendo el secado total de las •is•as para la 

aplicaciOn del tefl6n de vestidura Jleeadu taabi~n Tekel que 

un protector de telas repelente de aanchas. el cual le da & las 

vestiduras del auto protección invisible contra aancbas. 

1iquidos. salpicaduras y polvo; ade•as ~irve para conservar las 

telas frecas ~ li•Pi&s sin ca•biar su teatura o color-

• TEKEL. Ms una •arca reg1strada de Artlua-
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Despues de la aplicación del t.etlón de vestidura es 

necesario de.Jar 

gota de agua. si esta 

producto 7 tiene 

te~lOn de pintura. 

la tela por 10 ainutoa y probar con 

absorve necesario aplicar •As 

garantla de seis •eses al igual que el 

Este servicio es ofrecido de la •isaa torea que el teflOn 

de p~ntura. es decir co•o parte de una est~tlca autoaotriz para 

el. ••blculo. 

Durante este periodo el eercado eapezo a adaptarse a esta 

nuewa ~oraa diaenada y doeinada por Grupo Coaercie1 Ro.Jo. 

de y eapezó etapa dificil donde bubo guerra de 

precios,. cn•pet.encla que surge de ea-eap1eadns de la coapania. 

co•petencia desleal (usando productos de ha.Ja calidad y precio) 

el que la eapresa redu.Jo en la operaciOn CnOaero de 

clientes). Adea&s de ser una 6poca en que no se pudo conseguir 

cr6dit.o de ning~n tipo para crecer. 

Por esta situación Grupo Co•ercial Ro3o. s.a. de c.v. busco 

es~recbar relaciones los principales clientes para de 

alguna eanera asegurar el tuturo de la e•presa. Es asi que a 

finales de 1994 grupo de personas del aedio autoaotriz. 

nuewos socios de 1a e•presa afianzan a 103 clien~es <a~enctas 

auLo•otriz) actuales adeaas de abrir oportunidades en otras 

agencias; ast coao entra etapa. defendiendose de 

las circunstancias. 
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De aqu_ lodo es histor~a. iban •UY bien las co~as p~ro las 

condiciones actualP-s de la econoata •e•icana han hecho •~s 

ditlciles las posibilidades de hacer negocios cada dla-

La co•petencia que aclualaente eaiste aunado a la reducciOn 

con~ecuencia 

la prestaciOn del servicie> ha dado coao 

ba~a considerable de ventas obteniendo aes 

tras •es un estado de resultados en nu•cros rojos-
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2.2. PANORAMA ACTUAL. 

A conlit1uaciOn se explicar• coeo trabaja Grupo Coeercial 

Rojo. S.A. de c.v. ; esta •icro-e•presa tiene sus Oficinas en 

Runt.e Alban •a Col. Narvarte aunque operacinnal•ente los 

servicios llevados a cabo dcnLro de las sig\tientes agencias 

a11to•otrices que vienen siendo los clientes acLudles: Ra•sa 

Rotors S.A. de c.v .• Auto~ovilistica Central s.a. de c.v •• Gran 

Rotors Servicio y Refacciones S-A- de c.v. Los socios de Grupo 

Coaercial Ro3o. S.A. de C.V. tuvieron platicas con los gerenLes 

de servicio d~ cada aKencia autoaotri~ ll@gando al siguienLe 

acuerdo: per•it.la que de Jo~ operadore~ de Grupo 

Co•ercial Rojo. S.A. de c.v. pereaneciera la ager1cia en un 

horario conforae la agencia lo requerJa con el equi~o necesari<l 

para la realizact6n de los servicios; los operadores estan bajo 

el eando de los asesores de servicio de cada agencia los cuales 

lc>s encargados de ofrecer <vender) el servicio a los 

auLoeóv~lcs que entregan en la agencia por a1gun otro servicio. 

Los asesores hacen s'• cierre cada seeana llevando el conLeo de 

los servicios vendidos 

Co•ercial Roj<>• s.a. de 

se•ana de csLa eanera Grupo 

les paga una co•isión qlae varia de 

aRencia a agcnci~ y del nUeero de servicios que vendieran. por 
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~.ie•plo Auto•ovilistica Central y ttn Grar1 RoLors .. si 1Jno de 

los asesores vendla a la seaana hasta b servicios recibla una 

cneisión de NS25-00 por servicio tacttJrddo y si otro asesor 

vendta •4s de 6 servicios la c<>aisión qtae obtenla era de 

NS30.00 por servicio- ~n Waasa RoLors la coaisiOn es de NS40.00 

iaportando el nO•ero de servicios. cabe aencionar que 1a 

coaisiOn varia de una agencia a otra por el precio del servicio 

que ahl se otrece. 

2.2.1. DEFINlCION DEL PKOBLMNA 

Es asJ. coao se ha estado trabajando desde el inicio de 

Grupo Co•ercial Rojo. S-A- de c.v. los prt»bleaas a Jos que se a 

entrcnLado la aicro-e•presa baja de venLas ya que 

después de contar con •as de 30 agencias autoaotrices durante 

,,. 
ª"º el cual inicio la eapresa que fue 1991 .. 

actuaJaenLe solo teneaos 3 agencias o clientes. Al principio 

cuando ten~an aAs de 30 aKencias. en cada agencia habla un 

vendedor el cual tenla ba3o responsabiJidad a uno o dos 

operadores los cuales ta•bién reciblan ordenfts de tos asesores 

de servicio de su agencia porque ade•~s del vendedor el asesor 

taabién podla vender el servicio junto con el vendedor; el 

priaer probleaa al que sr enfren~o Grupo Co•ercial Ro~o. S.A­

de C.V- fue q~e no faltu al~ón vendedor que vio que era un buen 

neeocio el de ia aplicación de 
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Tetl6n de Pintura que optó por iniciar propio nep;ocio 

vendiendo el servicio • un precio aenor. asl de esta eanera Ja 

agencia pref.eria que nuestro eavendedor quedara y 

nosost.rC's corrian; inclusive a veces se quedaba hasta con 

el operador ya que al igual lo convencia para que se qued•ra 

61. El segundo probleaa ~ue que 1a agencia autoaotriz 

optaba por otrecer el servicio pero ya co•o un subdepartaaen~o 

a&s de Ja agencia con 

propios aateriales. ya sin necesitar n•da de Grupo coaerciai 

Ro3o. S.A. de C.V. 

En esta tase de la investigaciOn de aercados es necesario 

aclarar que se trata de una linea de servicios 7 el p6blico 

ob.;letivo todas las personas que tengan auto•óvi1. pero 

dentro de todas estas personas la invest.igaciOn se encauzar& 

bacla personas de 

auto•Ovil pre~erenteaente 

clase social alta coeo ya aencione 

o de eodelo recienLe. 

Los antecedentes de la •icro-eepresa ciLaron al 

principio de este cap~t.ulo al ~inal de este •is•o se encuentra 

grAfica las ven~as de lo~ Ultieos tres •eses y el 

n6eero de clientes con los cuales cuenta actualeente Grupo 

Coeercial Ro~o. S.A. de c.v. 
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Acl.ual•enle cuenla ning6n vendedor por la 

situación de la •icro-eapresa y coeo ya e~ producto lo venden 

cualquier super•ercado para que ~1 •is•o duefto del auto•Ovil 

1o apllque. por lo •isao 7 de acuerdo a las graticas de las 

ventas ten••os una reducción de venlaa-

La situación actual de Grupo Co•ercial Mojo. S.A. de c.v. 

critica. esta pasando por una et.apa de crisis en Ja cual es 

de su•• l•port.ancia buscar nichos y •u•ent.ar ventas ya que 

actua.l•ent.e el •erca.du que esta abarcando no se cubren los 

gast.os y costos que se tienen. 

Dado que la dirección de Ja investigación esta enfocada a 

••Pliar las ventas de el servicio que ofrece esta •icro-e•presa 

ha adoptado diferentes tacticas de •ercado t.ant.o a t.r•wes de 

volantes. co•o por eedio de pro•ociones directas los 

consu•idores de este servicio pero solo se ba becho con una 

sola agencia aut.o•ot.riz (cliente). Dentro de la t.Act.ica de tas 

pro•ociones directas refiere ofrecer el servicio de 

es~6~ic• autoaotriz co•o regalo por la adquisición de 

paquete de •fin•ciOn del a.uto•6vil en la •genci• Ra•s• Rot.ors. 

S.A. de C.V. 
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2-:.i. HlPOTESIS 

Las razones por tas cuales e1 servicio ya no se esta 

vendiendo co•o antes y Jas cuales. son las hlpOtesis: 

•La •ala proeución y publicidad es una de las causas por 

las que actual•enle el servicio nc1 s~ ente vendiendo. 

La calidad del ,ervicic> "~ta afectando de •anera 

considerable en la disainu~ion de las ventas. 

• ~1 cu•porta•tento del operador es ~l proble•a principal 

por lo cuctl las vent.as dis•inuyeron. 

En este estudio se utilizara un •étodo cuanlilat.iv11 y sera 

•e4iant.e la apllcaciOn de un cuestionario que se realizara 

las agenc1as auto•otrices. tanto en las agencias donde en 

principio 

actual•ent.e 

lrahajO. co•o .las agencias las que 

esta trabajando: el cuestionario se aplicara a 

cada. de los as~sores ya q11e ellos son los inter•ediarios 

entre el operador y el cliente final- De esta •anera 61 •~Lodo 

de encuesta que en este caso conviene 

obLener la intor•ación que •~s tdrde 

analizada. y qtae p~r•ilira: 

- Co•probar las hipótesis 

el de censo para 

codifica.11a y 

- Definir o encontrar las verdaderas ca•Jsas por las q11e s~ 

hdr1 perdido tdntas agencias auto•otrices. 

Planear las esLratttgias de •ercado con base er1 datos 

reales. 
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F.n las aKencias si6uientes se aplicaran los cuestionarios: 

* Autukasa Viaducto. S.A. de c.v. 

* Auto•otri2 Gepri. S.A. de c.v. 

• Auto•olriz Internacional. S.A. de C.V. 

• Autoaotriz lstapalapa. S.A. de c.v. 

• Autos de Calidad. S.A. de C.V. 

* Auto•otriz O"Larrill de •e•ico. S.A. de C.V. 

• Distribuidor• Auto•otri?.. S.A. de C.V. 

• •orris Heraanos. S-A· de c.v. 

• Servicio Durkin. S-A- de c.v. 

• Servicio Reta. S.A. de C.V. 

• Distribuidora O'Larrill Yol&svagen. S.A. de c.v. 
• Centro Kcatepec. S.A. de c.v. 

* Ca•sa. S.A. de C.V. 

* Distribuidora Ov•ea. S.A. de C.V. 

* Reaa Rotors. S.A. de C.V. 

* Sours. S.A. de c.v. 

• Super Auto Mercado. S.A. de c.v. 

• Yolksvagen Central. S.A. de c.v. 

• Autos Co•pactos Orientales. S.A de C.V. 

* Distribuidora Patriotis•o• S.A. de C.V. 

• Liz Rotors. S.A. de c.v. 

• Nacional Auto•otriz. S.A. de c.v. 

Las agencias que actualaente se tienen co•o ciientes: 

* Auto•ovilistica Central. S-A- de c.v. 

• Gran Rotors Servicio y Refacciones. S.A. de C.V. 

• Raesa •otors. S.A. de c.v. 
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MONTE ALBAN No. 3 
OCR-9HD1'-0E9 

GRUPO COMERCIAL RO.JO, S.A. DE C.V. 

MEXICO, D.F. 

Pqina 1 

ESTADO DE RESULTADOS A 30 ABRIL 1995 -- ,. .... v--. -- .,.. ... v ... 

INOAEiióS: 
VENTAS ......... u:m.oo 7 ........ ·-Dl!VOLLICIORl!S 
Y llEBAJAS SOBRE 
VENTAS 0.00 ..... o.oo 
TOT.DI! ING. ......... ·- 76.914.tm ·--
COSTOSo 

COSTOS OH 
VENTAS ...... ..,. ll,0.S.5~ .... :. 
TOTAL DE 
COSTOS ...... .... 11.-5.53 ..... 

l.TTU..JDAD BRUTA 9.'TM.14 91.61 ., ....... 7 11!1.61 

GASTOS DEOPBRACION: 

0.uTOSDE 
ADMON. 5,423.25 ..... ~,3211.51 ....... 
TOTAL DE OTOS. 
DEOPHRACIDN S,42..'l..25 ..... S4 .. 'Ua.51 ,.. .. , 

t.r11Ul>AD ANln5 OH OTROS 
INOllSSOS YOASTOS • ,...,... ....... 11.519.'6 14.97 

OTROS INOllESOS Y GASTOS: 

PRODUCTO& 
FINANCIEllOS º .... 0.00 o ... ..... 
011U>S 
PRODUCTOS 0.00 º·'"' º·'"' o.oo 
GASTOS 

FlNAJlilCIEROS 0.00 o.oo o.oo º ... 
OTROS GASTOS 0.00 .... 0.00 

TOTAL.DE onu>S 
fHGllESOSY 
GASTOS 0.00 0.00 0.00 

UTILIDAD NETA: :J.36Ul9 :.U.06 11,.519.§116 14.97 
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GRUPO COMERCIAL RO.JO, S.A. DE C.V. 

MONTEALBAN No. 3 
OCR-9HJ314-CJE9 

MEXICO, D.F. 

P6gina 1 

ESTAD O DE RESULTAD OS A 31 MAYO 1995 

,__ '!ltdea.Vewc. --- ,.. ... v ... 

INdAF.SóS: ......,...,. U•.165.87 ICl9.0D . ,.,,.., ....... 
DEVOUJCIONE.S 
V AEllAJAS SOBRB 
VF.>rl"AS 0.00 
TOT.DEINO. 19,l6J.87 100.00 ......,,..., ..... 
cosros, 

COSl'OSDE 
Yl!NTAS :\,274 .• m• 1•-"'40.51 14.9.2 
TOTAi.DE 
COSTOS 3.274.• 11.m 14,.3ol0.51 14.92 

UTlLIDAD BRUTA IS ... .99 82.91 81,7319.36 .,.07 
OAS'l'OI DB OPHRACION: 

OAS'IOSDE ,.,,_,,., 16,.410 ... .,.., ........... 73.62 
TOTAL DE OTOS. 
DE Of'ERACION ..... 10.- ..... ·70,7..,9 73.62 

1.TnLIDADAN'lmDBOTROS 
INGRESOS Y OASTOS - 519.19 -2.70 11.0D0.77 ...... 

onos INOllF.50S V GASTOS; 

PRODUCTOS 
FINANCIEROS 0.00 0.00 0.00 o. .. 
O'J1l0S 

raooucros · ..... 0.00 o. .. 
GASTOS 
FINANCIEROS 0.00 0.00 o.oo 0.00 
O'mOSOASTOS o... 0.00 ·- o ... 

TOTAL DI! <>Taos 
INGllESOs Y 
OASnJS 0.00 0.00 0.00 

t.rnUDAD NETA: -519.19 _,,,,, u.-.77 u ... 
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MONTE ALBAN No. 3 
OCR-910314-GE9 

GRUPO COMERCIAL ROJO, S.A. DE C.V. 

MEXICO, D.F. 

Página 1 

ESTA O O O E RES U L TA O OS A 30 .J UN 1 O 1995 -- -..-.-.v-i. ---- .,.delmVeMm 

INOllESóS; 
VENTAS u.-n.7• J00.00 111..-. .• 1 
DEVOLUCIONBS 
Y REBA.IAS SOBIU! 
VllHTAll ..... ..... º·"" o.ou 
'1."0'T.DEING. 15,-.l.1'4 111~1 

CUSTOS' 

COSTOS DE 
VllHTAS 1,011.41 .... 15,,51.92 13.72 

TOTALDB 
COSTOS 1,011.41 15,."Ul.92 13.72 

UTILIDAD SR.UTA U,fltlll.119 ..... 81,739_ ... 

QASJ'OS DE OPERACION: 

GASTOS DI! 
16,12186 86,1162.45 

TOTAi. OP. OTOS. 
DE OPERACl'?N 16,121.M 102.02 9fi,A62.45 77.lll.'\ 

trnLIDAD AllrI'l!S DE OTROS 
INORHSOS y o~s -1 .. '\..'\l.5:;\ ..... 9,669.24 ...... 

OTROS INOllF.SOS Y OMTQS, 

PRODUCl'OS 
FINANCIEROS º·'"' ..... o.ou o.ou 
<Yt1lOS 
PROOUCl'OS 0.00 ..... 0.00 
GASTOS 
t-,NANCll!llOS 0.00 º·'"' ..... 0.00 
OTROS GASTOS 

TOTAL DE 0-nlOS 
INORBSOSY 
GASTOS 

UTILIDAD NETA: ·1.3:tl.53 9,669.24 .... 
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2-4. RKSllLTADOS FINALES 

Para la prescnlaciOn de los resu1tados se dividieron en dt>S 

partes una de estas consta de los cueslio1larios ap1icados a Jos 

asesores de las agencias en las que octual•enle se trabaja las 

cuales Auto•ovilistica Central S.A. de c.v .. Raasa RoLors 

S.A. de c.v. y Gran Rotors Servicio y Refacciones S.A. de c.v. 

La segunda parle conLiene los resultados de los cuestionarios 

aplicados 1as agencias las cuales Lraha36 al Jnicio d~ 

Grupo Coaercial Rojo. S.A. de c.v .. 

*CUESTIONARIOS APf.JGADOS A l.OS A.SKSOKMS OK SF.llVICIO DE LAS 

AGENCIAS AUTOROTRICES (CLIENTES) ACTUALES• 

Eepe?.ando con la priaer parte de esta investigaciOn la 

intoraación que arro~aron Jos cuestionarios ~ue: 

En cuanto al tieapo en que se tardaban en aplicar el servicio 

para la •ayorta de los asesores. es decir. en un /5S e~ rApidu: 

aientras que para el otro 25S es regular. 

Hablando de la cortesid del operador hacia los asesores solo 

12-SS encuenLra •OY saLisfechu •icnLras que un 7bS se 

encuentra satisfecho y un 12.SS cree que ~s reKular la cortesfa 

del operador. Con esto nos da•os cuenta que en la aayoria de 

los casos en ese aspecLcJ los a~esores esLan satiMtechos. 
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lino de tos puntos claves de esLa invesLi~ación y los cuales 

dan en•<> resultado la co•probación de la hipótesis es la 

encontró que 50S de los asesores es tan 

la calidad del servicio. para un 37.5S la 

siguiente: 

satisfechos 

calidad regular y solo. 12.ss esta auy insatisrecbo con 

la calidad de los servicio~ aplicados. arKu•entando que al 

operador le hace lalta detallar •as los autoaóviles-

El horario del operador es ta•bi6n un punto que en cuanto a 

los resultados obtenidos es satisfactorio. ya que en un 50S de 

los asesores esta de acuerdo con el horario del operador. 

37.5S 

satist:ecbo 

probl••• 

que el horario regular ~ solo un 12-5S no esta 

el borario d• los operadores. El principal 

cuanto a esto es que los operadores lleB&h tarde y 

se van t..eeprano. 

En cuan t. o la prontitud con la que el operador atiende al 

encentro ninK6n proble•a puesto que 2~S 

contesto que •uy r6pido la atención del operador •ientras 

que 7bS aseguro rApida la prontitud con la que el 

operador lo at.iende. 

Ahora bien. aspect.o que t.aabi6n puede considerarse coao 

i•port.ant.e ea si Grupo Coeerci•l Rojo. S-A- de c.v. h• eat.ado 

••nteniendoae 

sat.istecho esta 

contacto los asesores para ver que tan 

el servicio que le esta brindando 7 

1a•entahleaent.e se encentro que en un 75S de ~os asesores no 
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habia tenido platica alguna con Grupo Co•ercial Rojo. S.A. de 

C.V •• y sol.o 25S co••nta que ha llegado a sostener una 

platica con resp~cLo a l.os operadores. 

Otro de los puntos i•portantes que traLe. es si los asesores 

crelan que Grupo Co•ercial Rojo. S.A. de c.v. daba una buena 

pro•oción y publicidad del servicio y las respuestas que 

encontre fueron que el. 37.SS 4• loa asesores opinó que ea 

regular. el 25S que es buena. otro 25S que es •a.la y por Oltiao 

un 12S que •uy ea.la la. publicidad y pro•ociñn que se bace 

clel servicio. 

Kl siguiente punto que se trato tue en cuanto A los aspecto~ 

que Grupo Coaerclal Rojo. S.A. de c.v. deberla corregir para 

aejorar su servicio y obtuvo el •ayor porcentaje para dos 

puntos e1 del •eJoraaiento de la caljda del servicio y au•ento 

ele la publicidad y pro•oción el 3B-46S siKuiendole la 

respuesLa que seftala corregir nada un 15-39S y por 

Olti•n la rapidez del servicio con un 7-69S. 

Por ú1ti•o dentro de las observaciones lo que •As sobresalto 

es el de •e~orar la calidad. argu•enlando que a los operadores 

~es bace fa~ta detallar •As el dutu•óvil al ct1al se Le aplicd 

el servicio. Ade•As de q11e reco•endaron •otivar al operador 

para que llegue te•prano y detalle e] aulo•óvil; asi coao el 

incre•ento de la publicidad o el. dar pro•ociones para la venta 

de ••s servicios-
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J11.CUll!STIONARIO Al'l.ICADO A LOS ASESORES DK SEKVICIO DE LAS 

AGKNCIAS DONDK SV. TRABAJO AL INICIO DK GRUPO COMERCIAL KOJO. 

S-A- DE C.V. (ANTERIORES CLIENTKSJª 

La 9egunda parte de estos resultados coao ya se hab~a 

coaent.ado 

arro,jaron 

anterioraent.e correspondft 

los cuestionarios aplicados 

los resultados que 

las siguientes 

agencias: Autokasa Viaducto S.A. de c.v •• Autoaotri7. Grepi S.A. 

de c.v •• Aut.o•otriz lnt.ern•cional S.A. de c.v •• Auto•otriz 

1 z.t.apalapa S.A. de c.v .• Autos de Calidad S.A. de c.v. 

Auto•otriz O"tarrill de •e•ico S.A. de c.v .• Servicio Durkin 

S-A- de c.v .• Serwicio •eLa S.A. de c.v •• Distribuidora 

O"tarrill Volkavagen S.A. de c.v •• Centro ~catepec S.A. de 

c.v .• Ca••• S.A. de c.v .• D1stribuidora Ov•e• S-A de C.V •• •e•• 

Rotors S.A. de C.V .• Sours S.A. de C.V .• Super Auto •ercado 

S-A- de c.v •• Volksvagen CenLral S.A. de c.v .• Autos Coapactos 

Ori•nt.ales S.A. de C.V.• Distribuidora Pat.riot.isau S.A. de 

c.v •• Liz •otors S.A. de c.v •• •acional Autoaotrlz S.A. dP. c.v. 

K•pezare co•entando que ftl ~OS de los asesures opino que el 

t.ie•po que t.arbadan en hacer e1 servicio era r&p~do. otro 

4~.83S co•ent.O que 

penso que era lento. 

regular. aient.ras que el ot.ro 4.17S 

Por otro lado la cortesla que el operador aostraba hacia el 

obtuvo que el 03.33S esLuvo satistech'>• el 12.SS 

co•ento que era regular 1a curtesla y el 4.17S esLaba 

insatis~ecbo en cuanto a este aspecto-
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Hab1arado de la ca1idad del servicio un 62-5S contesto haber 

est.ado satisfecho. 20.ff4S que era regular y un 8-33S por. 

haber estado •uY satisfecho y otro 8.33S por haber estado 

J nsat.isfecho-

En cuanto al horaTio del operador se obtuvo que el 4b.ü3S 

estaba satisfecho. el 33-33S co•ent.o que el horario era resular 

sisui•ndole 

el horario y 

8.33S que opinaban est.aban euy insaListecbos 

4.J7S opino que estaba insat.~sfecho y por 

Olti•o otro 41.7S contesto porque no recordo eaact.aeente 

cual el horario del operador. Los asesores argu•entaron 1o 

anterior co•ent.ado que aJp;unos de ellos euchas veces 

necesitaron que el operador lleRara •~s t.e•prano. en otras 

a9encias co•entaron que con •uchos lraba~os pero se apeKaba al 

operador al horario. otros agregaron que en algunas ocasiones 

el operador iba te•prano y eso les atec~aba porque querian 

babla.r ellos para ponerse de acuerdo y entre~arlo a una 

hora de~er•inada 7 por la ausftncia del oper•dor se llegaban a 

cancelar algunos servicios inclusive pro•et.ian lle~ar 

te•prano y no llegaban. Por otro lado hay quienes opinaron que 

algunos operadores quedaban hasta la~ f:OO P• Y 

puntuales en )4 entrega del trabajo. 

Ahora en cuanto a la prontitud con la que el operador aLendla 

al asesor un 75S co•ento que rapido. un 17S reRular. 

H-33& euy rapido y un 4.17S no contesto porque no recordaba-
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llablando de si alRuien de grupo Co•ercial RoJo. s.a de c.v. 

babia estado en contacto con Jos as~sores en aquel tie•po un 

58.34S respondiO que nadie l taeaba para qt&e tan satisfecho 

estaban con Jos operadores o alguna otra cuestiOn. •ienlras que 

33.33S si nos •ant.enia•os en contacto con ellos y un 8-33• 

respondiO-

Kl punLo correspondiente la pro•oc10n y publicidad del 

serwicio obtuwo que en un 33-33• de los asesores opinaba que 

l• proaocion y publicidad •uy •ala. un 29-1.IS que 

regular. un 25S que era buena y un JZ.bS que era •uy buena. 

Kn cuanto 

siguiente. 

la correciOn de al~unos aspecLos se obLuvO lo 

36.17S opino que hubiese sido necesario au•entar 

ia publicidad y pro•ociOn del servicio. un 23-40S co•entaron 

que aque i ~ie•po nece~ar1n correg1r Ja calidad de1 

servicio. un 17-03S co•ento que no era necesario corregir nada. 

12.77S opinO que hubiese sido bueno corregir el int.eres que 

servirle~. un b.38S pensO que la 

rapidez en el servicio pudo haber incre•enLado las venLas Y 

4.25S dijo que la cortesta del operador se tenla que haber 

corregido-
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Kn cuanto a las observaciones que obtuve encontre que bubiese 

sido necesario ofrecer cor teslas para •ayor pro•ociOn del 

servicio. asi co•o• co1ocar •antas. y algunas edecanes que 

pro•ovieran el servicio; ade•as de •ejorar la calidad para que 

1os •sesores hubiesen podido ofrecer la garantla de los seis 

cuao habla hecho entender a ellos; otros re•arcaron la 

i•porLancia de •otivar al operador para que se dese•peft•ra 

•e3or y llegara te•pran~ y en las ocasiones que hubiera •ucho 

quedara. y algo •uy i•portante que para alaunos 

auy alto el precio del servicio. 

Reuniendo las dos inforaaciones obtenidas de los dos 

cuestionarios aplicados se obtuvo lo siguiente: 

En cuanto al tie•po en que el operador tarda en b&cer el 

servicio y la cortes la 

los asesores respondio 

la que fu~ aLendido la •ayoria de 

r~pido y estar satisfechos la 

cortesla. Hablando de la calidad del servicio la •a7orta de los 

asesores estan saListecbos. pero aun asi co•entaron que hacia 

falta que el operador detallara el auto•Ovil. es decir. que el 

operador tuviera •6s cuidado 

autoaOwii. 

las partes escondidas del 

El borario del operador es otro aspecLo que se •anejo 7 el 

resulLado obtenido es satisfactorio. La •ayor~a de los asesores 

que eaisLiO conversaciOn a1Runa cuanto a: el 

traba~o de los o~eradores. c<>•isioneR. pro•oclones. e~c. 
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En cuanto a la pro•ociOn y publicidad que Grupo Coaercial 

Rojo. S.A. de c.v .• ofrecía del servicio aayorf.a. 

responderian euy baja por lo cual no t.enian ningCln apoyo 

para poder vender •As servicios-
--

Los aspecLos que Grupo Co•ercial Rojo. S.A. de c.v. deberl4 

corregir de acuerdo las respuestas de los asesores en 

. •ayurf.a concentraron el ae3ora•iento de la calidad y el 

auaento de pro•ociones y publicidad. y oLros punLos •arcados 

por los asesores aisaos aunque no con la aisaa fuerza fueron: 

que el operador tuera rApido al realizar el servicio. asi 

coao que Luwiera un poco a6s de cortesla. 

Por Oltiao en las observaciones lo que a&s destaco tu6 •1 

que Grupo Coaercial Rojo, S-A- de C-Y- debf.& apo,ar •As a los 

asesores ofreciendoles •antas pro•ociones del servicio. 

f:ollet.os in~ora•tiYos para •l clien~e-

1 
' -
1 · 
1 

1 
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TIEMPO DE APLICACION DEL SERVICIO 
TEFLON DE PINTURA Y VESTIDURA 

25% 

TIEMPO EN QUE UN OPERADOR TARDA EN APLICAR UN SERVICIO 
SEGUN LOSASESOAES 
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CORTESIA DEL OPERADOR HACIA LOS ASESORES 

SATISFECHO. 
75.0% 

12.5% 

lt REGULAR 
.!~,- '12.5% 

DE ACUERDO A ESTA GAAFICA LA MAYOAIA DE LOS ASESORES ESTAN 
MUY SATISFECHOS CON LA CORTESIA DEL OPERADOR 

lit 



'1 ,• 

CALIDAD DEL SERVICIO 

SATISFECHO 
50.0% 

'• 

~1l_INSATISFECHO 
'1;V 12.5% 

REGULAR 
37.5% 

EN CUANTO A LA CALIDAD DEL SERVICIO OBSERVAMOS QUE LA 
MAYORIA DE LOS ASESORES SE ENCUENTRAN SATISFECHOS 

IZO 



t 4 •' 

" 

HORARIO DEL OPERADOR EN LA AGENCIA 

REOOLAR 
37.5% 

DEAQUERDO 
50.0% 

INSAilSFECHO 
12.5% 

DE ACUERDO A LOS ASESORES LA MAYOR/A ESTA DE ACUERDO 
CON EL HORARIO EN EL QUE SE ENCUENTRA EN SU AGENCIA 
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PRONTITUD DEL OPERADOR AL ATENDER AL ASESOR 

MUYRAPIDO 
25% 

COMO OBSERVAMOS EN CUANTO A LA PRONTITUD DE ATENCION 
DEL OPERADOR HACIA EL ASESOR NO EXISTE NINClJN PROBLEMA 

lZ2 

-·-~--·------ ·-------· --·-·· -·-·· 
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1 

1 

1 
1 
' 

1. 1• 1 '• 

COMUNICACICN DE GRUPO CaAERCIALROJO CON LOS ASESORES 

NO EXISTE 

25% 

EN CUANTO A LA COMUNICACION LA MAYORIA DE LOS ASESORES 
CaAENTARON NO HABER MANTENIDO NUNCAALGUN CONTACTO CON 
GRUPO COMERCIAL ROJO 
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.. 

PROMOCION Y PUBLICIDAD DEL SERVICIO 

BUENA 
25.1% 

MALA 
25.1% 

FEGULAR 
37.3% 

MUY MALA 
12.5% 

UN PUNTO MUY IMPOR!'ANTE ES lA PROMOCION Y PUBLICICAD, lA 
MAYORIA DE LOS ASESORES OPINO SER MUY MAlA O MAlA V SOLO 
UNA CUARTA PARTE DE ESTOS OPINO SER BUENA 

Ue 



1 1 •' 

ASf'ECT-:S CUE GRUPO COlv'ERCiAL RCJO DEBERIA CORREGIR 

MEJOflAA CALIDAD SEi\'. 
62.5% 

.. 

PEZ DEL SEAV. 
12.5% 

MAS PUBLIC. Y PROM. 
25.0% 

OBSERVAMOS QUE LO MAS IMPORTANTE DE ACUERDO A LOS ASE· 
SORES ES MEJORAR LA CAUDAD DEL SERVICIO SEClJIDO DE UN 
AUMENTO DE PUBLICIDAD Y PROMOCION 

m 
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CAPITULO 3 
CONCLUSIONES DEL ESTUDIO 



.-
CAPITULO 3 

CO•ClallSIONll:S Dll:L l!!STUDIO 

3.1. AMALISlS DE LA SITUACIO•-

Para darnos cuenta de la situaciOn de Grupo Co•ercial. Rojo. 

S.A. de C.V. no ba7 nada ••~or que los nOeeros que nos •uestran 

concreta•ente encuentra la e•presa. asi de esta eanera 

en l• siguiente hoja •uestran las •entas 7 el estado de 

resultados de los eeses de abril. •a70 y junio de 199~. 

En abril co•o se puede observar en el(cuadro l)el cual nos 

•uestra el estado de resultados. se tienen ventas por SQ.590-00 

••nos los costos S803-086 teniendo utilidad bruta de 

S8.78fi.14 esto •enos los gastos de operaciOn $5.423-25 

obtiene una uLilidad neta de S3.3hZ.HQ. EsLe resultado su•ado a 

los •eses anteriores nos da un total acu•ulado de Sil.S19-9fi-

Kn •ayo (cuadro 2) tene•os au•ento en ventas en 

coaparacion el ees 'nterior. esto es $19.165.07 al igual 

los cost.oa aueenta.rtln 93.274-98 ••nos los gastos de 

operación que para este •es se triplicaron Sl6.410-08 da 

uti1i4ad bruta en nO•eros ro3os -S519.1Q. 

l2b 



~r1 cs~c aes oodc•os aorcciar ouc las ventas se duplicaron 

aientras que lus costos se fueron cuatro veces •As arriba de ~o 

que se tenla en el •es oasado. al il!;:ual que los t(ast".os son tres 

veces •ayores que el aes pasado. 

P'arA junio 1JUede observar (cuadro 3) que hay 

4is•inuci6n las ventas nuevaacntc S15.803-74 al igual 

los cost.os Sl.011.41 aunque "''en la ais•a proporción d~ 

co•o encontraba abril y los gastos de operación 

aantienen en Sl6.123.86 obteni~ndo nuevA•ente para est~ ees una 

utilidad en na•cros roJos de -Sl.331.53. 

Coao e•p1ique anterior•ente !as ventas al final tendieron a 

bajar lo cual se eslica a un debido au•ento de co•oetencia lo 

que indica reducción Cor~11sa de costos v KasLu~ de 

nperaci 6n. 

Las ventas se vieron rcdt1cidas por la salida de el servicio 

las agencias VW Central. S.A. de C.V. Ga•sa. S.A. de c.v. y 

Picacho. de c.v. La co•petencia desarrollada desde 

principios del ano de 1Q95. la •eJor presentación del servicio 

cuanto calidad. precios y publicidad las a~encias 

auto•ot.rices: y la venta. del producto <TetlOn d1~ Pintura) •Hl 

Licndas de autoservicio co•o un producto para aplicarse en casa 

de for•a •uy ~cncilJa- Todo esto aunado a la crisis ~ue 

actua1•ente e~ta solpeand<> al vats. dese•boca en una baAa de 

ventas y au•ento de costos de ventas y ~astos de opcraciOr1. 
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· GRUPO COMERCIAL ROJO, S.A. DE C.V. 

MON"IE ALBAN No. 3 
0Cll-910314-0E9 

MEXICO. D.F. 

Páaina 1 

ESTADO DE RESULTADOS A 30 ABRIL 1995 

íNOAl!SóS: .......,.,.. 
DEVOUJCK>NES 
Y MEBAJ~ SOBRE 
VllNTAS 
TOT.l>EINO. 

COSTOS: 

COS"mSDE 
VENTAS 
TOTAL DE 
COSTOS 

trnUDADBR\.TTA 

OASTOS DE OPERACIOPll: 

OASTOSDE 
ADMO,.. 
TOTAL DE OTOS. 
DE OPEllACION 

UTU...IDAD AHTE5 DB OTROS 
INGRESOS Y OASTOS 

PM.ODUCTOS 
FINANCIEMOS 
OTMOS 
PRODUCTOS 
OASTOS 

Fl>IA>I~ 
O'nlOS<iASTUS 

TOTALOEantOS 

OASTOS 

UTll.JDAD NBTA: 

,__ 
,., ... 00 

9.S•.OO 

....... _, ... 

5.42125 

.... 

..... 

..... 

..... 

100.00 76.914.00 100.00 

0.00 0.00 

91.61 

".55 

..... 
º·'"' 
0.00 

.. ... 
35.06 

CUADROl 

76,914.00 100.00 

11,°"5.53 .... 

11,0H-'3 

65, .... 47 

54,."2&.51 

54,jllll.Sl 

ll.519.911S 

o .... 

..... 

11,519.911S 

..... 
115.61 

70.63 

14.97 

0.00 

..... 
0.00 .. ... 
0.00 

14."7 



GRUPO COMERCIAL RO.JO, S.A. DE C.V. 

MONTE ALBAN No. 3 
0CR-910Jl.t-OE9 

MEXICO. D.F. 

Pligina 1 

ESTADO DE RESULTADOS A 31 MAYO 1995 

"""- "dea.Ve91r. ---- ...... v-.. 
INdAES<>S: 
VENTAS 19,16.5Jt7 ...... ... ,079.87 ...... 
DBVOLUCIONBS 
Y REllAJAS SOBRE 
VENTAS º"'"' º"'"' ..... 
TOT.DEING. 19,16$..97 ''"''"' 

... .,,,.,., 100.CI) 

cosros, 

COSTOS DE 
VENTAS 3.274.W .,_ 14,:M0..51 14.92 
TOTAL DE 
COSTOS .'.1.27•-- 17.• l•.340.51 H.92 

UTll..JDAD BRUTA U,8'0.89 ..... Kl;T.W.36 05"07 

GASTOS oe OPEMACJON: 

OA.'ITOSDli 
ADMON. ... 410.09 ..,., 70,7;111_"1, n02 
TOTAL Dti GT'OS. 
D6 OPERACION l'.••0.09 .,.,., 70.~9 7>"62 

t.nlLIOAD Afri(mS DE O'I1lOS 
INO~VOASTOS - !U9.19 -2.'70 .... ..,_." 

OTROS INORESOS Y CiASl'OS: 

PRODUCTOS 
..,NANCJF..aos º"'"' º"'"' OAO 
OTROS 
PRODUC'l"OS º"'"' """" OASTOS 
FlNANCfEROS º"'"' º"'"' ""'"' OTil.OS OASI"OS º"'"' º"'"' 
TOTAL DB OTROS 
INGM.ESOSY 
GASTOS º'"' ·-

UTILIDAD NETA: -519.19 ·2"70 11,000."77 ..... 
CUADR02 

.. --~-···••<"·-""-"' 



.-
MONTEALBAN No.3 
OCR·91031.-.0E9 

GRUPO COMERCIAL RO.JO, S.A. DE C.V. 

MEXICO, D.F. 

Página l 

ESTADO DE RESULTADOS A 30 JUNIO 1995 

INokesos: 
Yl!HTAS 
DEVOLUCIONES 
Y llE8AJAS SOBRB 
Yl!HTAS 
TOT.DI! IN<J. 

COSTOS DE 
Yl!HTAS 
TOTAL.DE 
COSTOS 

U"nUDAD-UTA 

OASTOS DI! OPERACION: 

GASTOS DE 
ADMON. 
TOTAL DE OTOS. 
DE Ol'l!RACION 

UTILIDAD ANTBS DB OTROS 
INOllESOS YOASTOS 

,,__ 
u.-..7• 

15.-0.74 

1,011.41 

l.Oll.41 

1'-123. .. 

16.l:Z:U.. 

-1.3.11.53 

ontOS INOIUiSOS Y OAST'OS.: 

PAODUCl'OS 
FJNANCllUlOS 
...,.os 
PRODUCTOS 

TOTAL DE OTROS 
INCiAESOSY 
GASTOS 

1.1111-JDAD NETA: 

..... 
0.00 .... ..... 
..... 

-.de a-Ve.e. 

0.00 . .... 
._ ... 

112.91 

102.02 

102.02 

..... 

0.00 

o.oo .... 
.. .., 
..... 
CUAOROJ 

--
u1.-n.•1 

. o.oo 
111~1 

15,.351.92 

15,.351.92 

•1,739-'6 

_._ .. 
_._ .. 
9,6'9.24 

..... 

9,6'9.24 

.... v---. 

100.00 

o. ... ·--
J:J.72 ... .,, 
....... 

77.16." 

77.63 

.... 

..... 
o.oo 

..... .... 
..... .... 
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Para el •ejor ar1Lendi•ienLo de est.e an~lis~s se lldaara a 

tos asesores de servici<> de las agencias aut.o•otrices que 

fUP.ron clientes al inicio de Grupo Coeercial Rojo. S.A. de c.v. 

··~x-asesores''; y los asesores de servicio de las aKencias 

aut.oeot.rices que el i@ntes a.ct.uales sieple•P.ttte 

aencionaran coeo "'asesores''-

De acuerdo a las hipOLesis elaboradas en el capitulo 2. se 

det.erainó que realeent~ la falt.a de publicidad es uno de los 

puntos que nos han llevado d la ba3a de ventas; esto se obtuvo 

de Ja preAunta 8 de1 cuftstic>nario co11teslado por los asesores 

de los cuaies un 37.&S opino que la proeociOn y la publicidad 

nulas aient.ras que el otro 37.&S co•ento ser poca y solo 

t.ienc 25S contor•e- Sin eabargo en los resultados de los 

e uest.ionarl os apl lcados los ea-asesores se observó qu~ un 

37-SS opinó que era buena y •uy buena la pro•oci6n y publicidad 

y 29.TS opinó que era poca la pro•oción y publicidad y que 

les ayudaba •ucbo para la venta del servicio y solo 33-SS 

co•ent.6 •uy •ala la pro•oción y publicidad; por lo tanLo 

los e•-asesores contaban con •ayor pro•c,ciOn y publicidad que 

ahora los asesores. por lo •is•o se co•prueba la reducción de 

la pro•oc16n y publicidad aco•paftado de u11a dis•inución 

ven Las. 
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Adea•s en la preRunta de los puntos que Grupo Coaerctal 

Rojo. S-A- de C.V. debla corregir. los asesores pusieron coeo 

priaer teraino el auaenLo de 1a proaociOn y publicidad C38.46S) 

~ 1os e•-asesores ta•bién respondieron que hubiese sido bueno 

au•entar la proaoción y publicidad (26-17~) por lo tanto si 

hace falta aas proeociOn y publicidad-

Esto es el resulLado de la invesLiKación to cual ae pereite 

co•probar que la aala proaoción y publicidad del servicio fue 

una de las causas principales por las q11e el servicio dejo de 

venderse y coao consecuencia la p~rdida de los contratos que se 

tenlan con las agencias auLoaotrices. 

La ca1idad del servicio que o~rece Grupo Cuaercial kojo. 

S-A- de C-V- es otro punto iaportAnte que se LraLo en esta 

investigación 1o cual 

estan insaLlsiechos 

obtuvo qtae solo un 25S de tos 

la calidad del servicio 

•ienLras que los ex-asesores 0.33S coaento estar insaLisfecho. 

esto •uestra qt1e en cuanto a la calidad de1 servicio Lanto 

los asesores los e•-afiCSClTes fueron pocos los que esLaban 

esto. lo que concluye que falta insatisCechos 

capacitar los operadores para q11e detal1en •As tos autos y 

asl tener satisfechos lut•~u 

tina\. 
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Es asJ que la segundd J1ip6Lt!nfs .~s recha~ada pc1rqu1! 

real•ente Grupo Co•erciat Koju. S.A. de C.V. es La lon 

niveles de aceptación cuanto a la calidad y solo hay que 

solucionar el acabado del servicio-

El si~uiente punto que se analizo es si el co•porta•iento 

del operador &l proble•a prir1cipal por lo cual las ventas 

dis•inuyeron. Ks~o la rapidez de la aplicaciOn del servicio. 

e1 horario. la prontitud la que el operador atendta al 

asesor. y de acuerdo al cuestionario y los resultados 

Iinales; for•a global obtuvo q11e los operadores no 

respetan el horario de entrada y salida P<>r lo lanlo est<• 

al 

servicio por eje•plo 

porque si de repente vendla un 

las 5:00 pe y el operador para esas 

horas ya habla retirado. esto afectaba a tal grado que el 

servicio tenla que cancelarse; siendo q•1e la hora de salida del 

operador es a las b:OOpa. 

Otro aspecto que los asesores •arcaron es la rapidez para 

hacer el servicio. co•entaron que era el proble•a que tenian en 

cuanto al te•or de vender y proeeter el auto•Ovil al cliente a 

una deterainada hora y el oper4dor no lo Lerainara. 
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Ks asi qu~ por esLH y por otros puntos que podeaos 

encontrar 

hipótesis que 

los resultados finales se coaprueba la ~ltiaa 

aenciono. es decir que hace CalLa st1pervisibn 

vigilancia y aayor control o quizas un •ejor sueldo; pero en 

las esLrategia.s aencionaran lo necesario para poder lo~rar 

aeJorar en esle aspec~o. 

Una deter•inado los resultados de esla invcsliKaciOn. 

reco•i.endo los socios de esLa eapresa toaar en cuenta que es 

necesario acjorar el nivel del ~ervici<> en cuanto a proaocionar 

el servicio aualliandose de las estrategias del servicio. 

citadas e&s dlstri.buc ion .. precio y publicidad que 

adelante; astaisao recoaendar poner especial dlencibn en el 

deseapefto de 1os operadores toaando en cuenta los pun~o~ que 

trataron en el cuestionario. 

Un pu1\Lo auy i•portanle que no se toao coao bipot~~is pero 

que supongt> que es t>Lra de las causas que at~cto a ta eapresa a 

tal grado 

(clientes) 

coapeteonc ia 

de perder de 20 agencias auto•o~riccs 

la coapetencia. pero que real•cnte la 

puede bacerse nada; es decir. es al~o que no 

puede aodificar. r.o Unico que si se recoaiencla es buscar la 

calidad t.t>tal lcnler\do cn•o leaa la excelencia en calidad y as~ 

lograr co•pet..ent.es y poder encontrdr el desarrollo 

eepresdrial que t.odo socio 
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OB~J ~T l VOS. 

Los resultados que nos llevaror1 a coaprobar las hipOtesis 

nos •arcan lo~ objetivos 

siguient.es: 

J. Au•ento de ventas 

seKt•ir los cuales serian los 

2. Baja de precios en e1 servicio 

3. Nejor nivel de calidad y servicio al cliente 

4. Penetrar a •As •ercados atraves de la proaociOn y 

publicidad. 

5. Desarrollo 

Para la consecución de los objetivos. ldS aet~s pnr cuaplir 

l. Para au•entar ventas: 

* RP.~nrar la calidad del servicio por •edio de capacit.aciOn 

a los oper&dores para entregar el autoaóvil bien deLallado 

y en ópti•as condiciones. 

* Es raecesario buscar nichos de •ercado que peraltan 14 

presentación del servicio para que sea aceptado por el 

pUb.lico. 
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• ~s necesario buscar la aanera de pro•ocionar ~1 servicio 

co•o rega1o en la adquisiciOn de un paquete de seguridad. 

es decir. coao podrian pro•oc1onarse tanto los 

servicios que otrece la &Kencla auto•otriz co•o el 

servicio de Te~lón de Pintura y Vestidura. 

* Dr~ndar a los <>peradores-vendedores volantes de 

intor•ación sobre el servicio y colocar •antas afuera de 

l&s agencias aulo•oLrices para dar a conocer que se tiene 

ese tipo de servicio a buen precio y garanli~adu por la 

agencia els•a-

* Elaborar algun logotipo para •andar plu•as o gorraff con la 

razón socia1 o el r1<>•hre del servici•>· 

2. Para bajar precios: 

* ~s necesario reducir c<>slos de venLas tratdndo de llegar a 

alg6n arreglo con los proveedores. ade•~s de bu~caw otros 

proveedores que puedan <>frccern<>S preci<>S a4s bajos 

cróditos •As larr,os-

* Para reducir gastos podrla buscarse un locai ••a 

econó•ico~ reducir e1 nü•ero de llaaadas-

* Keducci6n de ga8Lon de papeleria-
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* RcducciOn de visitas de los operadores a •~ oticina para 

el surtido de •aterial y así Ahorrar pasa~~s. 

* Ahorro de •at~ríal por parte de los operadores-

3. Para •ejorar la calidad y el servicio al clienLe: 

• Aplicar controles ad•inistrativos coao son: borarios de 

entrada y sa1ida del operador con tarjeta checadora en 

cada una de 1as agencias autoaotric~s-

• Elaborar •anuales de inRreso. 

• Rayar control en la facturaciOn-

• Reportes de co•i~iones pagadas a los asesores. asi coao 

reportes seeanales de ventas por &Rencia autoaotriz-

• Conlro1 de entrada y salida del alaacen. control de 

entrega de aaterial a los •>peradores responzabilizandolos 

del eal 

entrega. 

o de la pérdida del aater1al qutt se les 
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4. Para penetrar 

publicidad: 

•~s •ercados através de ia pro•ociOn y 

* Es necesario elaborar paquetes pro•ocjo11ales y voJanLes 

intor•aLjvos sobre el servicio. osl co•o tener buen 

contacto con los asesores para proporcionar 

de•ostraciones. 

• Bn cuanto a publicjdad. anunciarse en pertudicos 1ocales. 

la definición del proble•a se e•plico que en la agencia 

Ka•sa Rotors •• S.A de c.v. se llevo a cabo una pro•ociOn 

de el Tellon de Pintur• por •edio de volantes pero co•o se 

co•ento esto ayudo •ucho para au•entar las vr.ntas. es 

asi. que se recurrlo a la investig•clOn de ¿lguna for•• de 

hacer publicidad del servicio y se encontro lo siguiente: 

""existe un •odelo el cual se qui~re i•plantar y este es eJ 

asoclacionis•n publicitario que consta de un grupo de 

personas que planea. organiza y c3ccula la publicidad de 

aicro-e•presas conLando con ca•paftas publicitarias 

~oraales a bajo cosLoT 

Olvera Petlache Rosa Maria. Rayas Bar ron Natilde; 

Asociacionisao Pt1blícitario. Tesis FES-C1•aulitlan 1996. 
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Rn lo persc1nal esLe audelo no podria aplicarse a esta 

•icro-eap~esa ya que de hecho Gr••po Coacrcial Rojo. S.A. 

de c.v. ya cuenta con clientes bien establecidos (agencias 

autoaotrices) todo es cuestión de proaocionarse dentro de 

la agenc~a (con volantes y triptlcos) coordirad11dose auy 

bien con los asesores. esto podria f11ncionar y cabe la 

posibilidad de anunciarse en la seccion aadrilla coao otra 

opció11. Y para pro•ocionar los servicios a doaicilio el 

perlodico local y los volantes son una buen• opciOn. 

5. Creciaiento de la organización: 

• Es necesario ae~orar las Areas <>perativas. ast coao los 

cuatro puntos anteriur•ente aarcados. 
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3.2. ESTRATEGIAS. 

La~ eslralegi6s a desarrollar ~ueron to•adas de e1 pri•er 

capitulo de estff estudio una por una para la •ejor consecución 

de las •etas para el logro de los ob3etivos-

Coao ya as de nuestro cun<>ci•ier,Lo una estrateRia es e1 

caaino para loKrar lo que la eaprcsa requiere de acuerdo a 

an&l1sis previo to•ando en cuenta el aebiente externo que rodea 

la •icro-e•presa. aunque •uchas veces este tipo de factores 

son Lncontrolables pero pode•os to•artos para guiarnos o para 

el ca•ino seguir. ast coan los tactor~s inLernus estos 

aAs controlables dentro de los l!•ites aarcados por el 

gobierno 31 la •isaa aic.ru-eapresa y estos 

precio, canales de disLribuciOn y publicidad. 

producto. 

Con la inLerrelación de los puntos anteriores aencionados 

puede elaborar un prograaa de acciOn que ayude a salir 

adelante a la •icro-eapresa. 
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:i-2.l- ESTRATEGIAS DEI. PHOD11C1·o. 

A.E!'ltra.tegia de diferenciac:ión. Co•o sabe esta 

estrategia tiene por objetivo buscar al servic~o nuevas 

cualidades que traega co•o consecuencia un au•enLr1 dn ventas y 

d~ esta •anera exista una diferenciación entre los co•petidores 

y la e•presa. Si bien. Grupo Go•ercial Ro~o. de c.v. 

acluai•ente esta u!reciendo el servicio de Teflón de Pintura 

para devolver el brillo al auto•óviJ y dejarl<> protegido 

contra lluvia ácida. conta•inaci6n 7 rayos solares. Esto es 

Visto desde el punto de vislü de •eJorar la inversión del 

client.e 

servicio 

(su a11toaóvil) pero podria•os agregar pequefto 

de pulido de vidrios que aejore la vista del 

autoaóvit. asJais•o el servicio de TefJOn de Vestidura 

agregar un servicio de des•anchado especial para eanchas •u7 

fuertes y/o utilizar ~n aroaatizanLe d~spues dei 

Te!lón que deje al auLo•Ovil con buen dro•~-

Co•o sabe este tipo de esLraleRia es necesario 

invertir p11blic•dad y pro•oci6n del servicio para dar a 

conocer precisa•ente las cualidades disLinLjvas de el servicio 

que Grupo Co•erciul Rojo. S.A. de c.v. ofrece. 
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D-Eslrat.cgia del especialist.a- La cual indica 

d.iri~irnos hacia un seg•ento de co•pradores específicos. es asl 

que Grupo Co•ercial RoJo. S.A. de c.v. debera dirigirse a 

seg•ent.os de •ere ad os clase social alta que 

co•pradores que les gusta tener s'1s aulo•Oviles en !•pecables 

condiciones •ucbas v~ces solo por vanidad-

Co•o ya babia •encionado en las eetas a cu•plir el 

desarrollo de la aicro-e•presa hacia 

requiere de una estrategia d~ cr~ci•iento esto 

1-Kstrat.egia de penetraciOn. 

incre•ento de ventas y 

to:st.o 

est.e 

pequefta e•presa 

lograra el 

puede dar por el 

au•ento de cualidades distintivas del servicio. por •edio de 

esto incitar al co•prador para que utiliza •As el servicio y 

ade•4s que nos reco•iende con otras personas. 

2.Estrategia de des~rrollo del servicio. KsLo es a11aentar 

ventas atrav#.!s desarrollo del servicio •ediante la 

aplicación del Teflón de Pintura agregand<> el pulido de 

vidrios. otro foraa podrla ob~equiar el ciintex (franela 

especial para uso despues de la aplicacion del ~ervicio de 

Tetlón de Pintura~ C<>n esta franela espacial se puede liepiar 

el auLo•Ovil sin •alLratarlo o rayacio nueva•ente. 
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Ade•ás ya habla •encionad() ant~rior•ente la 

aplicac1ón del Tetlón de Vestidura La•bién podrJa hacerse a 

salas o sil las • 

3.Es~rateKias de desarrollo de •ercado. El (>b~eLivo de esLa 

estrateKia es la aperLura de nuevos •ercados. esto puede 

J levar 

servicio 

cabo 

podrta 

1nvesti~ación de aercadus para ver si el 

entrar algunos estados por e~eeplo: 

Cuernavaca. Ouer~taro. Toluca. etc; obvia•ente 

resid~nciales seria lo •4s conveniente. 

3.2.2. ESTRATRGIAS DE DISTRIBUCION. 

Dent.ro de este tipo de estrategid C(Jnta•os con la 

estrat.eKia de cobertura de •ercado. Esto es el Lipo de canal de 

distribución 

distribución 

servicio por 

lllotors. Ford; 

de el servicio. r.n 

exclusivo. pues lo 

•edio de consecinnarios 

el A rea a cubrir sera por 

este caso el tipo de 

que hac.eaos llegar el 

"ª sea: vw. General 

el •o•ent.o las colonias 

aledaftas y planear entrar en a~encias que se encuentren en Jos 

alrededores del D.F. 

De es lo deriva ld uLili~acion de alRUna e~tratenia 

trente a los inter•ediarios. podria•os hablar de una estrategia 
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de presión. i•plica orientar prjoritaria•unLe los 

de la co•unicación y de pro•oción sobre los 

inter•ediarios (agencias auto•otrices> de tal for•a que 1os 

incite re1erenciar los productos utilizados en la a~licac16n 

de el servicio. n a otorgarle el espacio de ventas adecuado y a 

incitar los con~u•idor.es adquirir tanto el servicio de 

Tefl6n de Pintura co•o el de Vestidura. KJ objetivo principal 

e•ortar los asesores dr. las agencias auto•olrices a su 

cooperaciOn voluntaria 

condiciones de venta que 

razón de los incentivos y de las 

les ofrecen. En este caso la 

cn•unicacJón personal sera el •edio •As ópti•o y •As 

i•portante- Precisaaente estrateKia de presión ieplica la 

existencia d@ relaciones araoniosas los asesores de 

servic~o. asl 

les presenten ya 

la •tención en cuanto a los problP.•as que 

los operadores que realizan et 

servicio inclusive el cliente •ls•o- ~n ca50 de la 

contratación de ver1dedores Grupc> Coeercial Mojo. s-a- de c.v. 

debe de enco•endar estos la función de la atención a los 

de servicio- Ade•As de seguir utilizando las 

co•isiones de acuerdo al nO•ero de servicios que entren a ia 

se•ana. otra tor•a de incen~ivar es •arcar n6•ero de 

servic~os al •es donde el asesor ten~a co•o rcLo llegar a este 

n~eero •ensual haciendose acreedor a una t.v •• tina ~rabadora. 

etc •• 
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3-2-3- ESTRATEGIAS I>~ l)RKC;Jo. 

A.~stratcgia de•ocr4fica del precio- Esto i•p1ica qu~ si 

Grupo Co•ercial Rojo S.A. de C.V. piensa entrar al •ercado 

haciendo lado a los inter•ediarios. es decir aplicando los 

servicios doeicilio el costo de Jos pasajes la 

transportaciOn del operador con equipo hasta la ubicaciOn de 

do•icilin dc>ndc se va a aplicar el servicio debe estar incluidc> 

el precio para que de esta •anera el co•prador pague el 

costo que esto i•plique. ~n este caso Grupo Cn•ercial koJo. 

S.A. de C-V- vende el servicio de TeLlOn de Pintura en S210-00 

Ca4s i.v.a.) Jos costos de trans~orte tor•a general estan 

calcula.dos S50.00. de esta for•u el precio del servicio 

serta de S2h0.00 <•As i-v.a.). En cuanto dl T~tJOn de Vestidura 

su precio actual es de 230.00 a4s tos gaslrls de transportaciOn 

el precio tinal dr este servicio serJa de S2R0-00 <•~s i.v.a.>. 

tiene 

O-Estrategia del precio basado en el costo- Co•o r10 

ciencia ci~rta la de•anda del servicio a do•icilio lo 

Opti•o serta deter•inar el precio de acuerdo al costo de los 

prod11ctos utilizados Ja aplicación del servicio incluyendo 

lo •encion4do en la esLrdLOKid anLcri<lr- Actual•ente esto es lo 

que se utilizd d~ dc,1erdo a 1os cantos d~ Grupo Co•ercial koJo. 

S.A. de c.v. se deter•inaron Jos precios esto to•4ndo en cuenLa 

que 

dlas. 

eJ de las agencias duto•oL~iccs nos ~a~an a 15 
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Rs dittcil deter•inar u11a ostralegia de precio especifica. 

porque 

trabaja 

ya se •enciono Grupo Co•ercial Rojo. S.A. de c.v. 

agencias las cuales dan un precio •ayor al que la 

los factura. lo ónico que puede hacerse bablar 

el gerente de servicio de cada agencia autn•otri~ para que 

utilice la estraLegia de deterainaci6n de precio~ psicológicos. 

decir. considerar los precios utilizando centavos para de 

esta 1or•• aparentar que se esta adquiriendo un servicio a un 

precio ba3o. es decir. si el servicio en algunas a~encias es de 

S280.00 dar el precio de SZ7Q.OO <•As i.v.a.) 

3.2.4· ESTRATEGIAS DE CORUNICACION. 

A.Estrategia p11blicitaria. l.o pri•nrdial en este tipo de 

estrategias 

palabras 

la sencillez del aensaJe 

brinden de•asiadas op<"iones 

donde en pocas 

de ei_ 

convencl•iento total del servicio es por eso que para lor,rar 

una correcta estrategia de co•unicaci6n 

trase para el anuncio de el servicio 

p~nsar en la siguiente opción por e.:ie•plo: 

iaportante buscar 

este caso pode•os 

PARA USTED LO lllPORTANTE ES "l'ENER SU AIJTOROVIL CORO NUEVO. 
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H-Mstral~gia del texto publicitario- Gon ld elaboración de 

texto el cual co•unique e•• tor•a conveniente las ventajas de 

la aplicacion del T~flón de Pi11tura. ~r1 es~P caso buscar 

texto i•preso para anunci~> en revistas y perlodi<:us esto 

incluye la. ilust.ra.ciOn de atgun Jugolipn por c.ie•plo: 

NKCKSlTA TENER SU AUTO CONO NUMVO GC:R f.~ ORINDA ESTA 

OPORTUNIDAD. 

Y.S USTED VANIDOSO? Y POK QIH! 110 SI !!U AUTOJIOVIL SE VERA 

COJIO llUEVO s r st: PONE EN ll~NOS DE CRUPO COllF.RCIAI. ROJO. 

S.A. DIC c.v. 

C. Estrategias de •edios. es la foraa de lle~ar al grupo 

ob..ietivo 

anterior•ente 

el •ensa~e adecuado co•o ya babia •encionadn 

los •e.dios utilizar se~ian rp,visr.as y 

perlndicos locales. seleccionar que parte del 

por e.ie•plo: en pt\bl ico dirieira nues~ra pt1bllcidad. ttsto 

el perlodico en la sección de deportes o en la sección de venta 

de auto•6viles. 

Kn cuanLo a las revistas. actual•ente eaisten revistas 

especial.iza.das auLo•óviles est.o seria aedio ópli•o y 

ta•bi~11 dlgunas revistas Juveniles tanto para hoabreR en•<> prtra 

•uJeres ya que la aplicaciOn del Tef16n de Pintura y Vest.idurJ 

•~s que un lujo es una necesidad, es dr.cir •uchas veces el 
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hecho de traer autoaóvil brillo excelente cuao si 

fuera representa la necesidad de vanidad. es~o se da 

•ucho en las •~Jcrus. 

D.EsLralegias de proaociOn. La presentación de una ~a•pana 

pro•ocion&l incluye pri•er lu6ar lla•r la atención del 

csLc cas<> la prcscnLación de los servicios 

una exposición inclusive en la agencia aisaa. 

clienLe. esto 

feria o 

Cuando haya alguna presentacion de auto•óviles nuevos esto se 

logra acdianLe la deaostración del servicio y las venta~as que 

trae consigo. Aclarando que no solo es para que el duefto aisao 

sienta a gusto con wl brillo de su auto•Ovil. sino que pueda 

venderlo •As r~pido de ast necesitarlo ast co•o la 

aplicación de este servicio para salas sillas dn lus 

coaedores en 

Otra opción serta otorgarlcn cortesia d~l servici<> de 

acuerdo ''•'" nb•ero de servicios. organi~ar concursos d~ 

venta. q11~ <>casional•ente se pre~enten pro•otores 

para pro•ocionar e1 servicio y apoyar a lo~ 4sesores. 

la agencia 

Las estrateRias de aspiración ta•bién pueden ser uti1izadas 

es~e caso. esto en cierta for•a taabién c<>ncretar los 

esfuer~us de co•unicacion y pro•oción subre el c1iente ~inal 

(usuario final) acortando el caniLl de los inter•ediarios. 
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~l objeLivo as c:rear la de•anda del servicio a Lraves de 

acreditar lo~ producLos uLili~ados en el servicio. asl co•o la 

calidad de el servicio •is•u- P.-1.ra. puner •archa esta 

estrategia necesario au•enlar la p11blicidad d~J servicio 

para de•anda. En este caso es neces4rio uLilizar alKunos 

•edios de co•unicación publicitarios. asl co•o la de•ostraciOn 

del servicio en eKposjcionffs o ferias co•erciales. ~te--
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3.3. PROGRA"A DE ACClON A APLICAR-

De acuerdo a las estrate~ias del servicio. ahora explicare 

1a aanera de cnao lograr llevarlas a cabo. 

Mn cunnto a la diferenciación del servicio de pruLecci6n de 

pintura agregdria a este servicio el pulido de los vidrios 

del autoaóvil rayones o parLes que csten •altratadas y ade•~s 

aneaar el servicio el retoque en aquellas partes donde el 

auloaOvil tenga descacapelado por pequeftos golpes est~> es de 

acuerdo 

respuestas 

la opciOn que los ais•o~ dsesores co•entaron en sus 

las preguntas H y 9 del cuestionario. donde ellos 

•isaos sugieren ofrecer 

servicio de Teflón de Pintura. 

servicios que coaple•e11ten el 

~n cuanto al servicio de Tellón de ves~idura podrla 

agreg11.r:ce aro•anlizante que viniera en diferentes aroaas 

para la eJccciOn del cliente-

Con todo esto es necesario: capacitar al operador para que 

aprenda hacer el servicio. Grupo Co•ercial Rojo s.a. de c.v. 

dos vendedores que trabajabdn dl principio 1a 

•icro-e•presa ello~ cor1ocian •u~ bion ac~rca de los servicios. 

podria con Lactarse los vendedores y lleKaT a u11 acuerdo 

para qu~ capac~ten a los operadores. 
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Ksto •uy laborioso puesto que de hecho los 

operadores conocen lo que es el servicio. solo ~alta •arcarles 

aLeunos detalles para que el auto•óvil sea entregado al cliente 

en las •As OpLi•as condiciones posibles. 

To•ando cuenta la estrategia 4el especialista 

requiere buscar la ~enetración de el seTvicio 

c1asc social alta. decir. aplicar 

investigaciOn de •ercado para poder e•pezar con la venta del 

servicio do•icilio y asto es buscar nichos de •ercado dentro 

de las colonias: el Pedregal. Patanco. Hosques de las Lo•as. 

ele: Lodo esl,, incluye la presentación del servicio tanto de 

Teflón de Pintura co•o del de Vestidura 

cualidades. R~to•ando asl•is•o la aplicación del Te~lón de 

Ve~tidura para sa1as y sillas de co•edor co•o 4e 

este servicio. Ade•~s de aplicar otra investigación de •creados 

en agencias y zonas residenciales los estados de la 

Rep6blica cercanos al Distrito Federal. 

Hace dos aftos uno d~ los vendedores de Grupo Co•ercial Ro3o 

de co•entó que habia visitado a1gunas aRencias en 

Toluca y que no babia quien les ofreciera estos servicios. pero 

nunca to•o en cu~nt~ ~Sta opiniOrt. Ta•bién dos de los socios 

actual•en~e traba~an agencias auto•otrices. serla buen 

•o•cnto para que c•pezaran de a1guna •anera poncrsP en 

contacto gerentes de otras agencias auto•otrices dentro y 

fuera del Distrito Federal. 
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Dentro de las eslrulcgias de dlstribucion. ya se habla 

co•entado Grupo Co•ercial Rojo S-A- de C.V. L~e11e 

distribución eaclusiva y este caso es de iaporLanc ia. 

abrir una a•plia co•unicaclón con los interaediarios (asesores 

de servicio de cada ªKencia) el gerente de Grupo Co•ercial Rojo 

S.A. dP. c.v. debe prescnLarse en las a~encias donde actuaJaente 

esta trabajando y hablar con los Rcrcnles de servicio para que 

den co•enLarios que basta el ao•ento tienen de los 

servicios que actualaenLe se le estan dando (Te~l011 de Pintura 

y Vestidura). los proble•as que han tenido (reclaaaciones) es~o 

!aplica ta•bi~n a los operadores que se encuentran laboTandn 

asencia. Adeaas de pla~icar dft algunas pro•ociones que 

puedan ofrecer dentro de esa agencia. 

Priaero se •andartan a hacer aantas ofreciendo el 8ervJcio 

p~ra auaenLar ventas. el gerente de Grupo Coaercial Koju. S.A 

de c.v. debera poner de acuerdo con el gerente de servicio 

de la agencia para ofrecer deausLración el dta que •As 

afluencia de auto•Oviles ten~a la a~encia. Oeupües a•bos 

gerentes hablaran los asesores para pedirles su apoyo y 

cooperación para que otre?.can los servicios •arcando los 

incentivos que recibiran dP. vendttr 10 servicios por 

a la seaana. el incentivo podrla 'º•" cantida•l d•~ 

dinero •ayor a la que coa6n•ente les da., si llegan a. vender 

el servicio a •ás de lb clJ~11Les a la se•ana se les entregarla 

149 



: 

-. 

nrabadora o un televisor. Ade•as GGR (Grupo Co•~rcial kojo • 

. s.A. de c.v.) c<>apro•elerla a dar una eaplicaci6n breve 

pero ainuciosa de lo que consta el servicio y Jos productos 

utilizados asi coao la entrega de folletos intor•ativos. 

Kn cuanto las eslraLe~ias de aspiración en donde Jo 

i•porlante es acortar el canal de distribución del servicie•. 

decir. buscdndo llegar directa•ente al cliente y buscando 

la de•anda dei servicio serla encontrar la •anera de poder 

presentar de•oslraciones plazas co•erciales o en su caso 

~erias y asl 1>frecer directaaente el servicio a los clientes 

brindan4ule.s folletos infor•ativos y la pr~sentación del 

servicio a doaici1io. 

En cuanto a la publicidad de tos servicios adeaAs de lo que 

anterinraente explicó necesario e•pezar a utilizar el 

•ensaje publici~ario y elaborar el loeo~ipo el cual podrla ser 

el siguiente: 

para us~cd to i•~ortante 

e~ ~en~r su au~o•Ovil co•o n1Jevo!---·· 

Desp~es de esto e•pez.t.r .& coli~ar para v•!r lc>N 4nu11cios 

perJ.odicos lnc..ile~ y l•• sncci6n aearilla. Taabién la 

elaboración de volantc3 ofreciendo los serv1cios tradicionales 

ade•as de suKerJr el servicio de Teflón de Vestidura ~ara salas 

o sillas de coaedor. etc. 
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CORCLUSIOR GBRBRAL 

--



co•CLUSlOW GENERAL 

E1 estudio deauestra que si se ~uiere •eJorar e1 uso de 

recursos necesitaaos aplicar la. investi~aciOn de •ercados. 

observe ta•bi~n que; obstdnte que la investi~aciOn de 

•ercados 

descuido 

a.s t 

eapresas. 

i•portante dentro de las e•presas. eaiste 

relación con la falta de la aplicación de estA; 

est.o provoca freno el desarrollo de las 

Por tal •o~lvo decidl dar ~nrasis a la investigación de 

una ••presa dedicada a la venta del 

servicio de li•pl•za autoaotriz. siguiendo los paso necesarios 

los cuales ae llavarc,n al diseno de un progra•a de acciOn a 

seguir el cual esta sustentado 

co•probando la~ hipOtesis planteadas. 

el resultado obtenido. 

Kn este caso ae percate que aunque eaisten auLores aue 

aarcan los paso 

aercados sie•pre 

que dependiendo de 

seguir para aplicar una invesLi~aciOn de 

pueden seguir al pie de la le~ra puesto 

ta Ri tuac ión "" la eapresa • la.::; 

circunstancias que la rodean. al Laaafto de e:itA y de acuerdo ai 

•étodo que si~ue para la t.abul4ción de datos la 

investigación de caapo; podeeos toaar al~unos pasos. no siee~re 



el •is•o orden; por qtJe no pode•os dar un orden 

cronolOgico seguir ni ta•poco decidir cual •,.s i•portante 

que nos lleve a deLectar el proble•a fuerte de la eepresa. 

La investigac~On de ••rcados es •uy necesaria ~ara observar 

deteni4a•ente los proble•as que la e•presa presenta y tratar de 

reN«>1verlos to•ando dftcisiones b•sadas en los resultados que 

esta arroje. habiendo hecho esto es •uy i•portante saber qu6 

estrategias pode•os ut~lizar para el lo~ro de los objetivos en 

una ~nraa ••s eficaz. 

truto. 

El prograea de acciOn a aplicar pretende obtener coao 

desarrollo teniendo co•o base la aaaiaa calidad del 

servicio apoyado de lo que la proaocion y publicidad iaplican 

lo cual lleve a la e•presa al aueento de ventas. 

Es asl coeo los constanteg caabios en el aundo actuai. 

plan~can la necesidad de contar con la 1nforaaci0n precisa que 

per•it.a 

efectividad. 

adainist.radores 

ast co•o productiv1dad 

obtener eficiencia y 

el aaneJo de ~os 

recursos de las e•prcsas ~uiandonos para la planeación con la 

investigación de aercados. 
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GRUPO COIUtRCIAL ROJO. S .. A. Dt: C .. V. 

RONTK ALHAN No. 3 NARVARTK 

CUESTIONARIO APLICADO A LOS ASESORES DE LAS AGENCIAS LAS 

CUAi.ES SON CLIKNTES ACTUALKS 

ESTE CUESTIONARlO DEBEll:A SER LLBNAl>O. SIN OUE USTED DE SU 

NORBRE Y ASI PUKDA PROPORCIONARNOS LA IMFORRACION VERAZ POSIBLE 

QUE A CONTIMUACION SE LE PIDE PARA PODEK RBDill: 0111!: TAN Blll:N 

ESTAROS REALIZANDO LOS SERVICIOS Y QUE ES LO QUE USTED NECESITA 

PARA PODER CUMPLIR RKJOR SU LABOR DE•TRO DE LA AGENCIA. 

1. EN CUANTO AL TIBRPO EN QUE TARDARON EN APLICARLE EL SERVICIO 

AL AUTOROVIL DIRIA USTED QUE ES: 

A. •UY RAPIDO ( B. RAPIDO C. Rl!GULAR < 

o. LENTO ( F... RUY" J.ENTO < 

2. Qlllk TAN SAT 1 SPECHO QllltDO USTKD CON J.A CORTES I A DEI. 

OPl!:ll:ADOll'f 

A. RUY SATISPKCHO ( H. SATJSP'MCHO ( C. RKGllI.AW: ( 

D. INSATISFECHO ( K. RUY INSATISFECllO ( 

3. QUIC TAN SATISFECHO QUEDO USTED CON J.A CALIDAD DKl. SKRVIClO 

QUE LE APLICARON AL AUTOROVIL? 

A. RUY SATISPECHO ( R. SATI.SFt!CHO ( C. REGULAR C 

D. INSATISFKCllO C t:. RUY INSATISYKCHO < 

4. QUK TAN SATJSl"t:CHO ESTA lJSTKD CON l'!L HOM:ARIO OF.l. OPF.RAUOR? 

A. RUY SATISFECHO < R. SATISl'KCHO C C. REGULAR 

D. INSATISFECHO < E. RUY INSATISFl!CHO C 



b. POR Qtn:·1 ------

-----------------------------· 
6. LA PRONTITUD CON r.A QUE t:L OPERADOR LO ATICNDIO CUANDO USTkD 

LE DIO BL AUTO•OVIL AL CUAL SE LE IHA A HACER EL SERVICIO KS: 

A. llUY RAPIDO ( B. RAPIDO ( C. REGULAR 

D· LENTO E- llUY LKWTO ( 

7. ALGU l ICN DE GRUPO COlllCRC 1 AL ROJO• S.A. D~ C.V. HA ESTADO KN 

CONTACTO CON USTED PARA SABER SI ESTA SATISFECHO CON EL TKAHAJO 

Dar .. OPERADOR-

A- SI ( R. NO ( 

8. CRKK USTED OUE LA PUBJ.ICIDAD Y PllOllOCION QUE GRUPO COllERCJAL 

ROJO. S.A. DI! C.V. HACE Din. SERVICIO ES: 

A. llUY BUENA H. HUENA C C REGULAR ( 

D. llALA K. llUY llALA 

9- DE r .. os SIGUIENTES ASPECTOS 

NECESARIO CORREGIR-

RAllOUE LOS QUE USTED CREA 

A. RAPIDEZ EN EL SERVICIO 

B. CORTESIA Dl!L OPERADOR/VENDEDOR 

C. CALIDAD DEL SERVICIO 

D. I•TERES QUE llOSTRO EL OPERADOR AL SKRVIRLK 

E. PUBLICIDA Y PROllOCIOM DEL SERVICIO 

10. OHSERVACIONKS. 

····~ 
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