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INTRODUCCION
El presente e¢studio ha sido disefnado. para lograr el mejor
entendimiento de los que es 1a investigacion de mercados

eedjiante la aplicacidén de un caso practico.

Esta tesis ez=ta encasinada a dilucidar todo aquello que se

quiera consultar sobre la investigaciotn de mercados. Para ese
fim se ha seleccionado un coapleto msarco teorico que
precixamsente sirva de soporte técnico para el me jor

entendimiento de este caso practico.

Es asi, que en el priser capitulo se encontrard en forsa
general las definiciones de administracion. de sercadotecnia.de
investigacion de mercados, de promocion y publicidad, sSus
funciones principales, sus areas funcionales, asi coso las

estrategias de 1la mezcla de mercadotecnia.

Una vez establecidas las bases para la mejor comprension de
el caso practico, ¢l segundo capitulo precisasente contiene 1la
historia de Grupo Comercial Rojo, <S.A de C.V. Que ex la

ecewpresa a la cual se aplico la investigacion de msercados-
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En consecuencia, se podra captar con toda claridad la
funcion de la investipgacion de sercados aplicada a una empresa
con solo cxaminar los capitulos de este estudio: sabiendo como
definir un problesa. tormular hipotesis, aplicar la
investigacion que en este caso fue mediante cuestionarios.

analizar la inforsacion v recomendar las estraterias a seguir.

Para finalizar en ¢l Gltiwo capitulo se encuentra La
conclusian general del estudio en la cual de acuerdo a los
resultados obtenidos en la investigacion de mercados. Se hizo
un analisis de la situacion de Grupo Comercial Rojo, S.A. de
C.V.: asi como la comprobacion de las hipdtesis planteadas en
el capitulo anterior. Ademas de superir las estrategias a

seguir,. asi como el programa de accién a aplicar.

Al desarrollar este estudio, la idea fundamental fue la de
aportar algun material que sirvieras comao base vara futuros
estudios desarrollos 12 cooperar a la meijor comaprension de l1a
investigacion de sercados. El lector encontrara atiles
aplicaciones @ situaciones como planeaciopn v desarrollo de
estrategias para ia consecucion de los objetivos que se

pretendan alcanzar-
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CAPITULO 1

VISION GENERAL DE ADNINISTRACION Y NERCADOTECNIA.
CONCEPTOS BASI1COS

1.1. DRFINICIONES DE ADNINISTRACIOMN.

Terry define a la administracion asi:

La administracion es un proceso distintivo que consiste en
1a planeacion., organizacioéon, ejecucion ¥y control, ejecutados
para determsinar y lograr los objetivos, mediante el uso de

Eente y recursos.
Wevaan la define asi:

Administracion consiste en orientar, dirigir y controlar
los esfuerzos ae un grupo de individuos hacia un objetivo con
el miniso desgaste de recursos y de esfuerzo ¥y con senos

atritox por otras actividades atiles.

Chiavenato explica:

La administracion es una actividad generalizada y esencial

a todo esfuerzo humano colectivo. ya sea en la emapresa

1




industrial., ya Sea en la ecapresa de servicios, ecn ¢1 ejército,
en los hospitales., en l1a iglesia, etc . El hombre necesita
cooperar cada’ vez WASs con otros hombres para alcanzar sus
objietivos: en ese sentido, la adainistracién es basicasente 1la

coordinacion de actividades grupales.

En lo personal el concepto d¢ Terry es el que define 10 que
es ia administracion y es el usual para este estudio que se
esta realizando ¥a gue determaina los componentes de 1a

administracion Y el uso que tiene en cualquier Area que se

aplique.

1.1.1. ¥

ICION PRINMCIPAL DE LA AD

NISTRACILON.

“"Ninguna empresa pucde prosperar por sucho tiespo si no
utiliza una administracion efectiva. En gran parte, 1a
determinacién ¥y la satisfacecion de muchos objetivos econdmicos.,
sociales y poriticos, descansan en la coeapetencia del
administrador. La tarea de construir una sociedad
econdmicamente aejor. normas sociales mejoradas o un pobierno
[ T ¥ eficaz. es el reto a l1a capacidad de la adainistracion

moderna.”1

R- Terry. George - Principios de Administracidon. FEditorial

Continental, S.A. 1974a.



“La administracion imparte cfectividad a los estuerzos
husanos . Ayuda a8 oblLener me jor equipo. plantas. oficinas.
productos. sServicios y relaciones humsanas. Se santiene al

frente de las condiciones cambiantes y proporciona prevision e

imaginacion.

Es asl Qque l'a funcidn principal de la administracion es
poner en orden los esfuerzos., los eventos aparentesente
aislados. la informacion oubietiva o0 1as creencias se unen y ast
se obtienen resul tados que pueden ser controlados y sodificados

de acuerdo a lo que sc desec.

El establecimiento de un plan s6lido. 1la distribucidn de
las actividades componentes requeridas por este plan. y l1la
buena actuacion de cada mieabro. asi como la aplicacion de
acciones correctivas son funciones principales de la

administracion.

1.1.2. LA ADMINISTRACION Y EL PROCKSO ADNINISTRATIVO.

fa adeinistracidéon trabaja con principios adsnistrativos los
cuales son las cuatro Areas admainistrativas: planeacion.
organizacion. e jecucidn y control o vigilancias y constituyen
el proceso adeinistrativo y son los medios por los cuales
administra un gerente. A continuacién se presenta un resusen de
estas Areas principales de 1a adaministracién asi, como las

3
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actividades m4s importantes para cada una:

PLANEACIONM

1.
2.

3.

5.
6.
7-
8.

Aclarar, ampliar y determinar los objetivos.
Previsian

Establecer condiciones y suposiciones bajo las cuales debe
hacerse el trabaio-

Seleccionar e indicar las tareas para el logro de los
objetivos.

Establecer un plan de logros.

Establecer politicas.

Planear estandares y métodos para cusplirlos.

Anticipar l0os problesas futuros posibles.

ORGANIZACION

1.
2.
3.

2

Subdividir el trabajo en obligaciones operativas.
Deberes operativos de grupo en posiciones operativas.

Reunir las posiciones operativax entre unidades relacionadas
y adminisatrables.

Definir los requisitos del puesto.

Seleccionar 3y colocar al individuo en el puesto adecuado.
Delegar la debdida autoridad en cada wmiembro de 1a
adainistracion.

Proporcionar instalaciones y otros recursos al personal.

Revisar 1la organizacion a la luz de los resultados del

control.” 2

R. Terry., George., Principios de Adsinistracion, Editorial

Continental. S.A. 1974.



“EJECUCION

1. Comunicar y explicar 108 obijetivos a 1oz subordinados.

2. Conducir y futat a otros para que hagan 10 sejor que puedan.

3. Guiar a sus subdbordinados para que cumplan con las norsas de
funcionasiento.

4. Desarrollar subordinados para realizar potenciales planos.

5. Dar a Loz hoabres el derecho a ser escuchados.

6. Alabar y reprimir con justicias.

7- Recospensar con reconocimiento y pago el trabajio bien hecho.

8. Revisar la ejecucion a4 la luz de los resultados del control.

CONTROL

1. Cosparar 103 resultados con 103 planes ¢en general.

2. Evaluar los resultados contra norsas de funcionamiento.

3. 1dear medios efectivos para 1a medicion de las operaciones.

A. Hacer que lox medio de 1a msedicidOn sean conocidos.

S. Transferir datos detallados en forsas que muestren
coaparaciones y variaciones.

6. Sugerir acciones correctivas. si son necesarias.

7. Intorsar de las interpretaciones a los siecmbros
responasables -

8. Ajustar el plan a 1a luz de los resultados del control®”3

3

R. Terry. Geoxrge, Principios de Administracion. Editorial

Continental. S.A. 1974.
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-3. LA ADMINISTRACION Y SUS AREAS ORGANIZACIONALES.

“La presentacion del proceso administrativo en su fase de

organizacioédon nos ayuda a definir las dreas funcionaies de la

adsinistracion. pero ahora nos enfocaremsos a la aplicacion de

la adsministracion en sus Areas organizacionales.

* ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNILIA.

La administracion de la wercadotccnia es de susa

importancia. ya que proporciona la respuesta al gran problema

de hallar una distribucion ordenada. adecuada y econdsica de

l1os productos o servicios. Estimular la demanda y liegar a los

clientes potenciales que necesitan los productos o servicios.

constituye un reto para los gerentes de mercadotecnia-.”

* ADMINISTRACION DE LA PRODUCCION.

Una de las primeras Areas a las cuales se aplicaron las

técnicas adainistrativas cuantitativa y cualitativa fue a la

administracién de la produyccién. Son representativos el control

de calidad estadistico. técnicas de estudio para la evaluacion

del Programa (PERT), distribucion de las instalaciones para la

producciodn, prograsacion lineal de varias formsas, prograsacion
de comsputadoras y centro de prograsas paras cosputadoras, y el

control del prograsa de coepras.” 4

a
R- Terry, George., Principios de Administracion, Editorial

Continental, -A. 1974,



“La administracién de la produccion desarrolla aspectos

coa ia autosatizacion., la planeacion aplicada a 1las seleccioén

de 1a maquinaria., el espacio de la favrica y los materiales: la
organizacion con referencia especial a E 1T aplicacion a l1a
produccion: la ejecuciodn segGn se ha encontrado etectiva con el
personal de ia fAbDricai y el control , con particular atenciédn

en las edquinas y materiales de produccion.

= ADNIMNISTRACION FIMANCIERA.

Las finanzas se refieren a los aspectos sonetarjios de una
eapresa. En su definicion se incluye no solo la adquisicion.
erogacidn. aBorro. préstamsos e inversiones en ios fondos
wmonetarios,. aino tamabien 1a adquisicion y utilizacion de
capital.,. credito y fondos de toda clase espleados en la
operacion norsal de una empresa. En el signiticado de finanzas
estan implicitos el buen aprovechasiento y adeinistracidn de

todos l1los ingresos. egresos y tittulos de capital.

El buen financiamiento es esencial para el éxito de toda
espresa. Hay que gastar en materiales 1la cantidad correcta de
dinero » conseguir sufticientes préstamos bancarios, proveerse
de suficiente capital fijo, es decirs: terreno, edificio.
sAquinas Y equipo:; otorgar creéditos prudentemsente y santener

las operaciones de la empresa a un nivel coapatible con®” 5

5
R- Texrry» George., Principios de Administracion., Rditorial

Continental, S.A. 1974.



*los fondos disponivies: requiere de dinero para pagar la
nosina, para vender a los clientes y esperar el pago hasta una
fecha posterior. Es asi coso tas tinanzas hacen posibile
afrontar estas necesidades esenciales, y su administiraciotn es

de vital importancia en toda empresa.

= ADRINISTRACION DE PERSONAL

El Area de la administracion de personal dirige la atencién
al reconocimiento de los problesas adainistrativos desde el
punto de vista del Ppersonal . Subraya la efectividad de los
espleados an sus trabvaios como clave para el éxito
adeinistrativo. En consecuencia se deduce que debe alcanzarse
el uso Optimo de este recurso con el miniso de desperdicio de
habiiidaa y talento-. El presente ¥y el futuro de toda espresa
depende en auvcho dae 1o bien que se adminiastre el recurso de

personal.

La adpinistracion de personal e¢n ocasiones se considera
erréneasente como igual a la ejecucidn. No son idénticas. Todos
los gerentes actuan, sean miesbros o no de la adeinistracion de
personatl - La e jecuciodn es isportante en este tipo de
adainistracion. condicion aumentada por el punto de vista del
personal. Sin e@BbArgo. el trabajo es mane jar este recurso

esencial, o sea el personal.” &

6
R Terry. George ., Principios de Administracion. Editorial

Continental, S.A. 197a.



1-1.4. INTERRFLACION ENTRE FUNCIONES.

“"La secuencia debe adaptarse al objetivo especifico o al
proyecto en particular. Tlpicamente. un gerente esta
comprometido con Aauchos obijetivos y puede encontrarse con cada
uno en diferentes etapas del proceso. A la targa por lo general
el enfasis se coioca sAs en determinadas funciones que en
otras, dependiendo de ia situacion en particular. Asimisso.

debe observarse que algunas tunciones deben ejecutarse antes

que otras se pongan en accifn. La ejecuciédn efectiva. vour
e jemaplo. requiere que las personas tengan actividades sefaladas
en concordancia con sus contrihuciones esperadas para @l
obijetivo predetermainado. En igual forma no se puede ejercer el

control en algo que no se ha planeado y mucho menos ejecutado:

dedbe haber algo a controlar.

En realidad, la planeacion esta implicada en el trabaio de
organizacion, ejecucidon y control. KEa igual formia, lios
elementos de la organizacion se emplean en la planeacidn.
ejecucion ¥ control. Cada una de las funciones fundamentales de

1a administracién afecta a las otras y todas estan intd sente

relacionadas para forear el proceso adsinistrativo y lograr Los

objetivos que xe hayan £iijado.”

R. Terry., George, Principios de Administracion, Editorial

Continental., S.A. 1974.



1.2. QUE ES MERCADOTECNIA?

Si vien la mercadotecnia utiliza la adeinistracion para el

logro de sus objetivos, es por es0 que se inicid este estudio

con una explicacion de la adeinistracién y aus Adreas
funcionales. Ahora 1a w@mercadotecnia viemdola especificamente

Sabremos que €s una parte muy isportante en las empresas-

Existen diversas y multiples definiciones de la=s cuales

menc ionare la de algunos autores que nos ayuden a temner la base

para el estudio que realizare, asi pues. la definicion sas
comtn de wercadotecnia es "la identificacion de laa necasidades
del consumidor antes de proceder a la produccion del

articulo.” 8

Veasos otra definicion: "Ks una orientacion administrativa

que sostiene que la tarea fundasental de la organizacion es

determinar las necesidades y deseos del msercado eseta y adoplar

a 1la organizacion para entregar las satisfacciones deseadas de

M040 Madsxs efectivo y eficiente que los competidoresa.” 9

a8
R. Terry. George. Principios de Administracion, Editorial

Continental, S.A. 1974.
9 Kotler Philip. Direccidén de Mercadotecnia Anatlisis.

Planmeaciadn y Control; Editorial Diana: 1990-




“La mercadotecnia es el proceso social. orientado hacia la

satistaccion de las necesidades ¥ deseos de individuos Yy

organizaciones. para 1a creacitn y el intercasbdbio voluntario y

competitivo dae productos y servicios reneradores ae

utilidades.™ {0

“La w@sercadotecnia es el esfuerzo total de ia compafia

—producto. punto de venta. precio y promocion- que debe

1as necesidades y deseos de los clientes y no a lo
1

adaptarse a
que el fabricante pueda producir con mayor facilidad.”

"#Mlercadotecnia es un conjunto de procedimientos que nos

permiten investigar, racionalizar y sistematizar el proceso gque

comprende todas las actividades relacionadas con el flujo de

productos de 1a fabrica al consumidor y qQque nNos ayuda a hacer

que este prefieras y adquiera los productos ofrecidos en el

mercado en cierto tieapo y lugar. siempre y cuando existan

expectativas de lograr beneticios.” 12
10
Lambin, Jean-JacqQues., Marketing Estrategico; Editorial
NcGrav—-Hill: 1988.
1 L. Pope. Jetfrey. Investigacidn de mercados. Editorial
Norma. 1994.
12 Lopez Altamirano Altredo - Usuna Coronado Manuel,

Introduccion a ia Investigacion de Mercados., Editorial Diana

1992.
11




“La mercadotecnia es un coniunto de actividades que
desarrolla una eapresa en el ambito de sSu mercado, orientadas a

satisfacer necesidades y deseox del conaumidor y. asimisao.

para contribuir al ae joramiento de los niveles de vida

meneral.* 13

‘K= una filosotia de la eSpresa sSegun la cual la

satistaccion de los deseos del cliente es 1la justiticacion

economica ¥ social d4e¢ 3uv existencia. En consecuencia, todas sus
actividades deben tender a determinar esos deseos y luego a

satisfacerlos, a la vez que 3¢ pretende obtener una utilidad a

largo plazo.” I

"Mercadotecnia es 1la realizacion de actividades mercantiles

que dirigen el flujo 4e 108 bienes y servicios del producto al

consumsidor o usuario.” 15 Esta definicion es la de American

Rarketing Association-

13
Mercado H. Salvador. Wercadotecnia, Kditorial Limusa,

1994.
14 J. Stanton. William. Fundamentos de Mercadotecnia,
Edjitorial NMcGraw-Hill, 1987.
15 Fischer Rossi, Konrad, Diccionario de Mercadeo,
Editorial Noriega Limusa, 1990.
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Algunos autores insatisfechos con esta definicion han
propuesto otras definiciones: tal es el caso, por ajemplo., 4@
ios profesores Richard R. Still y Edvard W. Cundiff, que
coabinan el criterio desacriptivo con el legal al definir a la
mercadotecnia como: el proceso de los negocios sediante el cual
los productos y/0 servicios se adecuan con 105 mercados y por
cuyo wsedio ae efectua ia transferencia de propiedad de los
sismos. Los mieabros del departamento de mercadeo de ia
facultad de adpinistracion de negocios de 1a Universidad de
Omio la detinen como: el proceso de una sociedad por el cual la
estructuras de l1a demanda de bdienes y servicios economsicos es
anticipada © ampliadas o satistecha aediante 1la concepcion.

prosocion. casbilo y distriducion de tales bienes y mervicios.

En forma particular la definicion que para ai es la saa
adecuada es la que nos aefials el autor Jeffrey Pope en su 1idbro
Investigacion de Nercados ya que senciona 108 cuatro punatos
fundasentales de ia mercadotecnias ios cuales son wsuy

isportantes paras el desarrollo de una eapresa.

CADOTECN1A-

1.3. FPUNCIONES DK

Terry nos menciona qQue entre las funciones comunes d4e la

mercadotecnia estan ventas. compras., transportes,

almacenamientos, ensamblado. financiasiento del mercado e

inforsacion sobre el miseso.
13
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Estas aon actividades esenciales comunes a toda

mercadotecnia. Corresponde al gerente de mercadotecnia ver que

se ejecuten todas las funciones necesarias en forma
satisfactoria y con un miniso de tiempo., esfuerzo y costo. Se
entiende fAcilmente la forsa en que se logra esto remitiendonos

al proceso adsinistrativo, esto es3. mediante la aplicacion de
ias

cuatro tunciones adsinistrativas fundamentales: planeacion,

organizacion, e jecucidn ¥ control. En 1o seneral. deben

planearse todos los esfuerzos de la sercadotecnia: establecer
el objetivo. f£ijar las norsas e indicar los procedimsientos.

Tasbién debe detersinarse quien va a desempefar cual de las

actividades mercadotecnicas. E1l personal de mercadotecnia. como

cualquier otro personal. requiere e jecucion. En 1a

mercadotecnia. esta funcion fundamental de la adeinistracion es

extresadamente isportante porque gran parte del trabajo es

sobre 1a dbase de persona s persona, ¥y tales tactores coSO una

energica direccion. coaunicaciones claras. disciplina

imparcial. buena w@moral

Yy una actitud positiva. son esenciales

para oOptimos resultados. Asisismo, el control de los esfuerzos

sercadotecnicos es muy necesario. ¥En un trabajo tan isportante,

variado ¥ complejo como el de l1la mercadotecnia, es vital que el
gerente de esa rasa isplante 10s medios adecuados para asegurar

que lo que se intenta que acontezca tenga realmente lugar.

la



A continuacion Terry muestra las funciones fundamsentales
que constituyen el proceso adainistrativo junto con las
actividadesx comsunes y espaecificas de la mercadotecnia que por
10 seneral tundan una parte de 1a funcion respectiva. Por
eicaplo, las actividades comunes de la planeacion en ia
administracion de la mercadotecnia, se refieren a la planeacion
del producto. del mercado y d4e la seleccitn de los canales de

distribucion.

ADRIMNISTRACION DE LA NERCADOTECNIA
PROCESO ADRINLISTRATIVO ACTIV1IDADES KESPECIFICAS
Planeacion del producto
Planeacion Planeaciodn del mercado
Selecciétn de canalesxs de distribucioén
Planeacion del precio
Organizacion Division por deptos y areas operativas
Dar autoridad y responsabilidades
De la planeaciotn del precio
De la planeacion del producto
Ejecucioéon De la planeacion de 1la plaza
De la planeacion de la prosocidn
De la planeacion de la publicidad
Ventas por eapleado
Efectividad d4de¢e 1la publicidad
Control Revision de los puntos asarcados en la
planeacion. asi como l1la revision de
los obietivos.

15



1-.3.1. PLANEACION DEL PRODUCTO.

“Huchos gerentes de mercadotecnia creen que la planeacion
del producto se encuentra entre las priseras consideraciones en
ia planesacion mercadotecnica. En esta opinitn, el producto debe
estar correctamente disefado para venderse, teniendo tasbién en
cuenta tas posibilidades de su produccidon: debe hacer frente a
1a demanda del consumsidor. lLas actividades del producto. tales
coso disefio, funcionamsiento. apariencia y costo, deben estar
acordes con la actual demanda de los compradores en el sercado
que se intenta o con la desanda potencial sobre 1la cual existe
una certeza razonable sobre su creacion y desarrollio. Los
productos adecuadasente planeados y desarrollados ayudan a la
eapresa a colocarse en una tuerte posicion competitiva.

Kl trabajo suele tomar msuy diversas for s. Los esfuerzos

suelen concentrarse en dar al producto mejor apariencia. sayor
duracion, teniendo maayor garantias en el servicio. msas tacii de
manejar, o de sabor mas agradabdble. Las mejoras de loa productos
existentes s0n quiza 1o maAs coman, inciuyendo descubrir y
foaentar nuevos usoSs . modificar el eapaque o manera de

presentarlos, ¢ caabjarse el nomabre.” 16

16
R. Terry. George. Principios de Administracion. Bditorial

Continental, S.A. 1974a.
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“Cuando sea conveniente, algunos pueden eliminarse,
dependiendo de cirxcunstacias tales como el sonto y la tendencia
de las ventas de determinado articulo. la competencia., lo
adecuado que sea para llenar los requisitos del consumidor, y

1a conveniencia de ofrecer un surtido completo de productos.

Se puede obtener del pétaonal de la eapresa sugerencias
para ®e jorar los productos., especialaente del personai de
ventas y publicidad. de los distribuidores, 1os usuarios y los
disefadores de un articulo, ¥y 1os consumidores eapecialtirados
en esto. La deciszion final sobre las sejoras que puedan hacerse
corresponde a los dirigentes de la espresa. con las
recomendaciones del gerente de mercadotecnia. que por Fo coman

son de mucho peso.

1-3.2. PLANEACION DEL HERCADO OBJETIVO.

En cuestion de planeacion. otra muy isportante es la de
mercado. La region que esta atendiendo. sagnitud y clase de su
poblacion, sy poder adquisitivo y 1o que necesitan. son
cuestiones fundamentales para el buen exito de ia
mercadotecnia- Las caracteristicas particulares de una regiodn
se encuentran entre lo principal gue hay que averiguar.” 17

17
R. Terry. George. Principios de Administracion. Rdaitorial

Continental. S.A. 1974.




“Una apreciacion exacta de ias circunstancias Yy
posibilidades del mercado es |sauy necesaria pPara poder
determsinar sus zonas principales a 1a vez que las senos
favorables. Las acciones de lo08 competidores no excluyen las
misaas acciones por parte de una empresa. Deben examinarse los
Thechos particulares. analizarlas cuidadosamsente e
interpretarilas obietivasente Yy a la lyz de las circunstancias
correctas de las capresas. Un gerente de mercadotecnia debe
estar constantemente enterado de las acciones de la competencia
y saber en donde son especialsente tuertes. Tasbién se puede
obtener informacion atil de gquienes coapran el producto. en que

cantidades. donde y con qué fines.

Debe seguirse una praéctica de venta selectiva, que consiste
en concentrar las ventas en rzronas escoglidas o en clientes a
quienes se crea que se puede vender sejor. Tal practica tiende
a aprovechar me jor los costosos esfuerzos que implica el tratar
de vender en todo el mercado. Debe hacerse notar que la
seleccioén puede aplicarse también a4 detersinados articulos y a

la magnitud de l1os pedidos.™ 18

18
Terry. George. Principios de Adainjiatracion. Editorial

Continental. S.A. 1974.
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1.3.3. CANALES DE DISTRIBUCION.

“Otra importante Area de planeacioén en mercadotecnia es la
seleccion del canal o canales de distribucién gque van a ser
eapleados. Un canal de distribucion es Ja ruta a travéas de la
cual l1os productos o servicios, o su titulo de propiedad =se
desplaza al ir de vendedor al cosprador. La ruta para llegar al
cosprador final depende de una pluralidad de factores
isportantes. que incluyen la naturaleza del producto. ubicacion
de los compradores y sus preferencias. isportancia de 1la cospra

y condicion financiera del vendedor.

La naturaleza del producto influye en 1a seleccion de lo=a
canales de distribucion . como lo demauestra €1 hecho Qque no se
vendan relojes en la tienda de comestibdbles. que las materias
primas ase vendan directamente a losx fabricantes. y que laa
acciones comunes de una compania se compren por conducto de un
agente de bolsa o corredor. En algunos casos. un vendedor
eaplea varios canales de distribucion: para una regién suelen
usarse un conducto. ¥y para otro uno diferente. Kl lugar donde

residen ios clientes tambien influye en la eleccion del canal

de ventas. Cuando los clientes en perspectivas estan
concentrados en unas cuantas tocalidades. la tendencia es a
usar pocos intermediarios.” 19

19

R- Terry. George. Principios de Adsinistracion. Editorial

Continental. S.A. 1974.
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“Sin esbargo., debe agregarse que cuando se esplea un conducto
relativamente corto. el tanbhricante corre msayores gastos que
cuando es larga 1a linea de intermsediarios, porque en este
altiso caso los intermediarios corren suchos de los riesgos y
problesas financieros. La planeacion de sercadotecnia referente
a8 la seleccion del canal., no solo incluyen la relativa a un
nuevo producto © un nuecvo mercado, sino tambien los pertinentes
a la evaluacion de los actuales canales para los actuales
productos. Las condiciones del mercado cambian y la adicion o
eliminacion de los cenales pueden Jjustiticarse a 1la luz de los
acontecimientos. La experiencia, el criterio y la investigacitn

de mercado pueden aprovecharse para llegar a una decision.

1.-3.4. LA ORGANIZACION EN NERCADOTECNIA.

Una parte importante del trabajo del rerente de
wmercadotecnia es mantener una buena organizacion de ventas. Las
funciones dentro de la estructura organica de ventas deben ser
claramente definidas. Normsalsente, el departamsento de ventas es
responsable de vender en su sentido ®as limitado. pero tal
responsabilidaa puede extenderse hasta incluir todas 1as

actividades de la mercadotecnia.” 20

R. Terry. George. Principios de Administracion, Editorial

Continental, S.A. 1974.

20
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“Cada estruc tura de ventas en particular dependera de
suchas circunstancias, incluyendo la sagnitud de 1a espresa. 1a
indole de lo=s productos y los servicios que vendan. del msercado
que estos tengan Yy Ge 1l0s sétodos que se utilicen para llevar
los articulos del fabricante al oltimso consusidor. Lax
principales divisiones=s de 1a estructura dae ventas se hacen

comsaneente a base de regiones geogridficas para que coincidan

., con losx conductos de salida o sucursales.” 21

1.3.5. LA EJECUCION EMN MERCADOTECNIA.

“Las metas y tareas deben asignarse a personas especificas
para que e cumplan dentro de periodos de tiespo especificos.
Lox responsables deden aceptarlos y estar motivados para
lograrlos. La e jecucion requiere una buena ¥y continua
cosunicacion, Tanto hacia arriba. de la escala adsinixtrativa.,

asi como a través de ella.™ 22

21
R. Terry. George. Principios de Administracion. Editorial

Continental. S.A. 197a.
Mercado H., Salvador. Mercadotecnia. Editorial Limusa.

199a.



"Las actividades realizadas parcial o totalmente por las
funciones que integran 1a cempresa. dirigidas al cumsplimiento de
suSs objetivos. determinan en alguna forma uns accion -
influencia reciproca entre esas funciones en 1a operacion

normal de estos sisteamas-

Basicamente, para las actividades que llevan a cabo las
subfunciones de mercadotecnia, existe una limitacion
establecida por el departasento de finanzas eh cuanto a la
presupuestacion que de ellas se hace debe de Alevar una
utilidaa final, debiendo también ajustarse a cantidades
establecidax de costos y gastos relativos a los totales de
ventas prondsticados y a decisiones especiales en cuanto a
actividades extraordinarias que salgan del presupuesto: es asi,
en toda actividaa realizada por msercadotecnia. la cantidad de
egresos debe ser Justificada en teérminos de un ingreso
razonable en el tuturo. Asimisso, todo proyecto debe de cusplir
con un ainimo de rentabilidad y como consecuencia, por regia
gEeneral es el departamento de finanzas el gque tiene la dltima
palabra en cuanto a su aprobacién, de acuerdo a los costos de
produccion y otros, y el precio que mercadotecnia haya fijado

vara el producto en cuestion.”™ 23

23
Mercado H.. Salvador. Nercadotecnia. Edjitorial Limusa,

1994 .
22



némero de funciones de produccién en la

interés de gran

|suestra se centra en lograr una labor de fabricacion fluida, a

ba jo costo y acorde perfectamente a la planeacion del producto.

Derivado de este objetivo son un namero considerable de

obstaculos., contra todo deseo de mercadotecnia de hacer mas

flexibles esa prograsacion para ajustarse correctasente a la

desanda. msantener niveles poco menos gque economicos de

inventarios para reaccionar a una demanda inesperada, efectuar

comspras inmediatas de saterias primas ¢ insumsos de fabricacidn,

o bien fabricar una gran variedad de socdelos con

caracteristicas especiales.

En cuanto a ventas es necesarjio eatisular al personal de

ventas para qQque alcance sus objetivos de ventas. lUna jefaturas

vigorosa ¥y una supervision eficaz son por 1o coman de capital

isportancia. L.a actitud juega también un papel muy isportante y

es evidente la necesidad de buenas ccmunicaciones.

Ademd=,., es pertinente advertir que las ventas de la sayoria

de los articulos y servicios tienen que fomentarse mediante

esfyerzos enérgeticos y oportunos que cosplesenten los esedios

ordinarios.” 24

24
Mercado H.. Salvador. Mercadotecnia. Edaitorial Lisusa.

1994 .
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“Tales esfuerzos. destinadus a convertir un probable cliente

efectivo. se conocen comtinsente como promocion o fomento o
ispulso de ventas, e incluyen msuchisisas actividades, tales
como exhibiciones en tiendas y aparadores (escaparates),

tarjetas de mostrador, banderolasn, suestras, prespios. concursos

¥y demostraciones especiales.

Para lograr lo=x se jores resultados. los esfuerzos de
promocion de ventas deben coordinarse con los medios
ordinarios. Rste hecho junto con la responsabilidad de procurar
qQque se escojan ¥y Se pongan en practica los medio de promocion
apropiados, hace del trabajo de promocion de ventas una parte

importante de la mercadotecnia.

Una funcion de las relaciones industriales o personal
generalsente opera con el objetivo ya citado de winimizacion
del namero de emapleados. Esta limitacidn a los recursos husanos
con que cuenta l1a eapresa. se reciente mas graveasente en lo
tocante a l1a fuerza de ventas que mercadotecnia desearia tener
> su disposicién. para persitirse una inmediata reaccion a
cualquier cambio detectado en el mercado, ya que la realizacion
de actividades promocionales o de ventas deberia suietarse
egtrictamente a lo planeado. y s obvio que el sargen de error

en €] es siespre considerable.” 25

25
Mercado H., Salvador. Nercadotecnia. Editorial Lisusa.

1994.
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“Es importante insistir en que aunque el departamento de
mercadotecnia es elemento esencial dentro de las empresas.
deben tosarse en cuenta los otros departasentos cuando una

decision de mercadotecnia los atecte.

1.3.6. CONTROL DEL NERCADO.

Todas las Areas deben evaluar a sus ejecutivos en el Area
de wmercadotecniaj; esta lLabor resulta dificil., pues existen
alesentos a evaluar a corto y largo plazo: sin embargo. para
evaluar en forsa exacta y rapida existen algunas foraas que se
mencionan a continuacion:

a)Adsinistracion por objetivos a traves de la cual se
establecen @setas a alcanzar en un periodo.
b)Otra forma de medir la efjiciencia de los ejecutivos es la

sjguiente:

1.Control del ejecutivo sobre au propio departamento en
funcien 3 un analisis de puestos.
2.A través de la fijacion de objetivos de venta.
3.A través del establecimiento de centros de utilidades por

®arca." 26

26
Nercado H.. Salvador. Rercadotecnia. Editorial Limusa.

1994.
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“Para que exista una buena mercadotecnia, es indispensable
que exista taabien un adecuado control de todas sus
actividades. La w®missa naturaleza de la msercadotecnia. con su
multitud de actividades. 1a dispersion. vendedores y el trabaio
con coapradores., sobre cuyss acciones influyen en las variables

condiciones econdmicas. realza 1a importancia del control.

En casi todas las espresas estar sieapre al tanto de las
actividades pro—-ventas. y los datosxs que se obtienen se utilizan
para modificar y corregir operaciones segun se requiera. Un
gerente de mercadotecnia debara saber donde estA haciendo 1la
compafia mAs negocio. donde esta haciendo Benos y por que.
Entre l1as operaciones mAs atilea, estan: el rendimiento de las
ventas por eapleado. l1a tasa de rotacion por existencias. la
eficacia de 1a publicidad., 1a contratacion y conservacion de
vendedores, y 1o que cuesten detersinadas funciones de

ventas.*" 27

Por lo tanto pars dAefinir el mercado y su estrategia se

debe usar la investigacion de mercados.

27
R. Terry. George - Principios de Administracion., Editorial

Continental, s.a. 197a4.
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1.4-. JQUE ES LA INVESTIGACION DE MERCADOS?Y

La inveatigacion de mercados e3s un término amspilio que
incluye todas las actividades de investigacién realizadas para

la mercadotecnia.

Podriamos definir a la investigacion de mercados coso la

registro ¥y andlisis de datos acerca de

“reunion sistesdtica,
el mercadeo de bienes y servicios.

problemas retacionados can

puede ser 1levada a cabo por agencias

Dicha investigacion
o bien por consultorex

isparciales. por ilas emaprasas mismas

independientes con el fin de solucionar un problemas

mercantil.” 28

“La investigacion de mercados es una herramienta que

disminuye el riesgo al anticipar los deseos y necesidades de

sus sercados.” 29

tabulacion y andlisia de datos

“Es la reunion., registro,
actividades de

relacionados con ias distintas

comercializacién.” 30

28
Pischer Rossi. Konrad OB. CIT.

2% L. Pope. Jeffrey OB. CIT:

30 Mercado H. Salvador OB. CIT.
27




E= asi comso utilizamos a ia investigacion de sercados para

docusentarnos en la mayor medida posible para evaluar riesgos vy
oportunidades, se lliava a4 cabo como un esfuerzo para entender
me jor un prodlema de mercadotecniai y 10s resultados obtenidos

de la invastigacion depende de l1a torsa en que este proyecto se

haya disefado.

PROCEDINIENTO DE INVESTIGACION DR WERCADOS.

La manera en que podepos llevar a cabo la investigacion de
mercados involucra 1los siguientes pasos segun el autor Alfredo

Lopexz Altamirano en 3u obra Introduccion a la investigacion de

mercados:

1-DEFINICION OEL PROBLKNA

Mediante la definjicion exacta de la situacién, se lograra
fijar objetivos., tanto por parte del solicitante del estudio.
comso del encargado de realizarlo,. logrando los siguientes
beneficios:
al)un correcto planteamiento permite llegar a concliusiones
adecuadas a los objetivos-
bIRL investigador podra percibir las técnicas que [ T %] le
conviene esplear-
c)La inveatigacion sera perfectamente planeada., no dando lugar

a isprovisaciones.

28



En principio, el solicitante del estudio ex el encargado de
definir cia

sente el problema Yy
realizarlo. Para esteé

planearlo al encargado de

pPropdsito se emplea en las empresas que
cuentan con su propio departamento de investigacion de
mercados., un documento denominado

soljcitud de eatudio
msercado. en el

de
cual debe incluirse

la intorsacion basica
permita delimitar el

que
probvlema en cuestioni dicha informsacion
debe de reterirse a:

1.Datos del solicitante.
2.datos del producto o productos.
3.Publico objetivo.

4a.Situacion de base.

S5.1nformacion especifica reguerida.

6.Hipotesis que se pretende vervificar. Una hipOtesis ex una
saupoaicion. algo no comprobado., pero susceptible de
comprobarse . El interesado Planteard sus hipotesis reapecto a
103 puntos de sayor interes en ia inforsacion especifica
requeridas; estas suposiciones estaran basadas en Su experiencia

sobre el mercado. ¥y 103 resultados del estudio se encargaran de
corroborsr.,. o bien, modificar estas suposiciones.

7-Plantear las decisjiones a tomar.

Con objeto de evitar
isprovisaciones. se recomsienda que el solicitante prevea las
posibles decisiones a tosa

. con bDase en loz resultados del
estudio.,

¥ en que sSe cusplan © no las hipotesis planteadas.

29



B.0Otros datos importantes.
El problema quedara definido cuando se tengan perfectamsente
deterainados los puntos anteriores. tanto por el solicitante,

comso por el encargado del estudio.

I1.PLANEACION DE LA INVESTIGACION

[ 31 primer paso de esta tase es fijar un plan de
investigacion. el cual podemas definir coso una serie de
decisiones que se tosan anticipadasente y que. consideradas en
conjunto. constituyen un modelo que obrara co®o pauta en la

realizacion del estudio.

1.Investigacion preliminar. Dentyo del plan de investigacion,
debe establecerse como punto de partida una investigacion
prelisinar., sobre todo. cuando se va & realizar un estudio
Krande y cosatoso. con objeto de evitar a3l mazisc 1los erroresa y
encontrar soluciones wiables al problemsa planteado. desechando
desde el principio aquellas que no sean tactibles y evitando en

esta forma peérdida de tiemspo y estuerzo.

Otro de los objetivos que se persigue con la investigacion
preliminar es obtener comocimientos basicosxs sobre un probleaa
con el cual no se esta familiarizado. Existen varias foreas de
realizar una investigacion preliminar. pero las maAs cosunes

30



a)Lo que se llama una investigacion de gabinmete. consiste en
recopilar intormsacion de trabaios realirzados con anteoridad y
de otros datos que nos puedan ser Gtiles en la realizaciéon del
estudio y asimisasoc, nos sirvan tasbien como orientacion sobre

1o que debe hacerse.

Bb)Otro consiste en realizar un estudio experimental 1llasado
sondeo de mercado, que consiste en recopilar informacion
basica, pero obtenida del propio campo. La técmica utilizada
para este tipo de investigacion comnsiste en preparar una guilas
que contenga los principales puntos del estudio y aquellos
sobre ilos cuales se tenga alguna duda o sean confusos. Los
resultados de este pequefio estudio serviran para darnos una
idea de la situacion que prevalece en el mercado. y asi normar

nuestro criterio.

c)Un tercero, que esta tomando aucha importancias en 1a
actualidaa., es el que se realiza por medio de las 1lamadas
sesiones de KErupos esta técnica es de tipo motivacional y
consiste en reunir grupos no mayores de 10 personas que tengan
alguna caractesriatica que nos interese eatudiar. en esata forsa,
se obtienen datos de sran interes que serviran para planear

Sobre bases firwmes del esatudijo.

31



Z2.Fuentes primarias de la investigacion. Un segundo aspecto que
se debe de tratar de inmediato dentro del plan de
inveatigacion. e=s el de definir pertfectamente la forsa como se

va a recolectar los datos en el caspo.

Cuando 1os datos para el problesa de mercadotecnia no se
encuentran en ninguna fuente existente. la empresa tiene que
dedicarse a Ta reunion de datos originales. Esto exige algunas
forma de contacto con: clientes de la eapresa (reales y
potenciales), intermediarios. vendedores, competidores y otras
fuentes primarias de 1la investigacion. Kl contacto puede ser de

alguna de estas tres formas:

®* Se pucde observar a la fuente de informacion.
* Se le puede implicar en un experimento controlado.

® Se puede utilizar la encuesta.

Dentro de las encuestas ezisten las entrevistas personales
que es actualmente 10 mads comsun y que proporciona inftforsacion
confiable y cospleta: ¥ el cuestionario gque tasbién es lo mas
utilizado dentro de las investigaciones de mercado por lo
tanto., sera utilizado en este estudio en el cano practico que

se realizara.
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11i.CYUESTIONARIO

“Un cuestionario dedbe de cumplir dos propositos badsmicos:
1)traducir los objetivos del proyecto de investigacion en
preguntas especificas que los encuestados puedan resolver. y
Z2)motivar al encuestado para que coopere ¥ suministre la

inforsacion correcta., todas i1a reglas, guias, y pistas erca

de coso redactar cuestionarios no son otra cosa que maneras de

_cumplir con estos dos propositos.™ 31

Antes de tener un cuestionario definitivo. es necessario
elaborar un cuestiomnario piloto o preliminar pars reducir al
maxiso ias dificultades en la aplicacion de un cuestionario y
conocer mads afondo el problema baijo analisis; una vez aplicado
el cuestionario piloto y de acuerdo a4 l1os resultados que se
obtienen se elaborara el cuestionario definitivo. A
continuacion se dan las reglas de redaccion y contenido de 1a

preguntac

1.¥acilitar 1a megoria., l1a pregunta debe limitarse al pasado

inmsediato (un mes maximo).

2.%0 deben usarse s palabras dae las que sean necesarias
(msAzimo 20 por pregunta).

3.Las palabras eapleadas deben de ser simples. faciles de

pronunciar y. de ser posible de uso cosGn.

31
L. Pope., Jeffrey. Op. Cit.
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A.Debe evitarse al wAximo esplear términos comerciales o de

negocios y palabras "cargadas” o insinuantes.

HS.Aslmismo. al elaborar la pregunta debe tenerse cuidado en no

dar la respuesta.

6.Mo debe forzarse a 1a persona a que realice célculos

complicae

7 .Cuando se tenga qQque realizar una pPregunta que por su

naturaleza sea embarazosa © dificil de contestar. ¢S necesario

pPlanear cuidadosamente sSu redaccion, para evitar una sgran

cantidad de contestaciones falsas.

B8.AL realizar preguntas reteridas a tiempo. es necesario fijar

intervalos adecuados a las pogibles contestaciones y la

pregunta debe referirse de preferencia a una fecha concreta.

IV.TRABAJO DE_CARPO
Seleccionada 1a wauestra y perfectamsente probado el

cuestionario. se dara principio a 1a fase de recoleccién de

datos en el Campo: a este respecto, debemos mencionar la gran
importancia que tiene el contar con un buen equipo de
entrevistadores.

V.IABULACION. DR _DATOS

La tabulacion es la fase de recopilacién de la intorsmacion

tosada directasente del campo. Esta etapa no podra iniciarse

aino hasta que los cuestionarios esten revisados y

supervisados.



a)Sistemas de tabulacidn. El sistema de tabulacidn es la torma
o procedimiento a Seguir para recopilar la intforsacion: existen

dos metodos de tabulacidn:
-

Hanual. Se utilizan en encuestas pequeflas que no presentan
mayores probvlesas, o bien, cuando no se dispone del equipo
necesario.

= F¥lectrosecAnica. Se utiliza en encuestas grandes y para
cuestionarios complicados, que requieren gran cantidad de

preguntas cruzadas.

VI.ANALISIS DE _RESULTADOS
La investigacion de mercados.

cualquiera que sea el a¢étodo

espleado. termina con ®#1 anAlisis y presentacion de los datos

recogidos- En esta fase, es necesario recurrir a técnicas

estadisticas sencillas que noa persitan sacar el sayor provecho

del trabajo realizado- Las principales técnicas de anidlisia y

presentacion se bhasan en:

Caiculo d4e porcentaijes.
Momero de indices.
Correlaciones.

Redias.

Elaboracion de gridficas.

Analisis de variancia-




Asimismso, en esta fase debra hacerse la coaprobaciédtn final
de losx cuadros nuséricos y la verificacion de margenes de
error., con objeto de medir si los resultados obtenidos se
ajustan a la precision definitiva de los cuadros.‘;.he recordar
que en ocaciones una ilustracion dice #4s que il palabras. por
eso es que nos conviene estudiar la forsa sds adecuada de

prexsentar los datos. la cual puede ser:

* Grafica de barras.
= Graficas circulares.
®* Poligonos de frecuencia-.

* Cusdros nuaéricos.

V1i-INFORNE DEFINITIVO

E1 material con que se va a redactar el informe final y las
conclusiones, esta constituido por los datos recogidos,

elaborados e jlustrados.

Una forma que debe seguirse al redactar el informe. es 1la
sencillez y claridad en los teéerminos eapleados, resaltando
tnicasente aquellos aspectos que revistan interés;: asimiszxmo el
informe debe de ser objetivo., completo. escrito con esatile
impersonal e imparcial. Ademds es recosendable que en esta fase
de investigaciaon haga recosendaciones o sugegrencias que ayuden
a tener idea de coso puede ser Tesuelto el problesa puesto que

ellos tienen mas contacto con la informacion.
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VI1-ERESENTACION PERSONAL

Por 9ltimso, para obtener los mejores resultados a nuestro
esfuerzo. debe hacerse una presentacion personal de los
resultados. reuniendo a las personas interesadas y
mencionandoles entre, otras cosas. la seijor sanera de sanipular

los datos y las conclusiones que arroia 1a investigacion.

Asimismo, ex conveniente preparar saterial especial con que
pusdan exponerse en forma raApida y condensada los principales
resultados del estudio., este material puede elaborarse a base

de grAdficas proyectadas al univ

so. transparencias o0 cualquier
otro tipo de ayuda visual. Esta herramienta pergite definir el
objetivo, probable estrategia. planeacion, organizacion.

ejecucion y control.

1.5. ERL GERENTE DE RERCADOTECNIA Y SUS FUNCIOMES.

Hughes nos explica las actividades de un gerente de
mercadotecnia Pueden deacribirse COoOM0 un procesc que comienza
con un andlisis del mercado, continua con el desarrollo de
estrategias y tersina con un plan de utilidades. Este proceso

total recibe el nosbre de planeaciotn de 1a mercadotecnia-.

37

|
1

i
|
i
i



La identificacian de las oportunidades y los problesas del

mercado comienza con un analisis del ambiente social,

econdaico. politico ¥y técnico en que opera la esmpresa. Después.,

un andlisis de la demanda genérica de 1la categoria del producto
{ por ejemplo, sopa. automoviles o turbinas de vapor) permitira
seleccionar los sSegeentos del sercado que constituyen el
objetivo. Los anaAlisis sobre

desanda y cospetencia entre las

marcas permitiran decidir la colocaciéon de la @marca en el

msercado. Se deben analizar los aspectos de la politica oficial

para determinar las disensiones sSociales y legales de las

oportunidades y Provlemas de¢ 1a mercadotecnia. El resultado de

este analiais es un orden jerAarquico de las oportunidades y

problesas dentro del asbiente en que oOpera la empresa-

El desarrollo de una estrategia de comsercializacion

comienza con un encadenamiento entre las oportunidade=s, los

problesas y las metas de 1a sercadotecnia de la eapresa. Las

variables en 1a mezcla mercadologica son las herramientas para

desaarrollar una estrategia que le permita a la empresa alcanzar

sus metas. Estas eatrategias deben traducirse en tacticas (que

tambien se conocen coOBo planes de accion para la sarca). E1

costo del plan de accioOn se traslada al plan de utilidades. Los

costos que no son de mercadotecnia, como el costo del producto

y los costos adsinistrativos, entran en ¢l plan de utiljdades

para de t.ersinar i1a ganancia (o contribucion) del plan de

utilidades de la marca.
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8i el plan no produce la ganancia fijada.

sera necesario
rotar l1os procesos de la estrategia. cambiar las tacticas, las
estrategias e inciusive las metas de la mercadotecnia,

hasta
que surja un plan de utjilidades aceptable.

1.6. PLANEACION DE LA HMERCADOTECHNILIA.

Para esperar. revisaremos la definicion de planeacion en

farma general y sencilla, la planeacion es decidir ahora lo que
se hara [ Y ¥ tarde., incluyendo cuando y cHmso se hara. Sin un
plan no es posidble hacer algo porque no sSe conoce

que se
necesita hacer ni coso hacerlo.

Ahora bien observaresos la definicion de planeacion de 1la

Ssercadotecnia segon Hughes:

La planeacion de ia

sercadotecnia requiere
habilidades bien

cuatro
diferenciadas: andliasis, sintesis. creacion y
comunicacion. Bl anAlisis es necesario para exsminar el
ambiente de la marca. Este paso en el proceso de la planeacién
implica mane jar cifras y convertirlas en conclusiones lobgicas.
La sintesis ex la habilidad para ver las interxrelaciones entre

esas conclusiones. El producto de la sintesnis es una definicion

clara de 108 principales probdblesas y subproblemas.



Konrad Fischer nos dice: es la ordenacion del conjunto de

politicas. objetivos y acciones de una espresa para potenciar

2y presencia y dominio en el mercado a lo largo de un periodo.
Sus fasex caracteristicas son: El _andlinis de los hechos

interiores=s del aercado y del entorno en general de 1a empress.

1la tormulacion de Roliticas y estrategias para au desarrollo.

el establecisiento de objetivos que se pretenden lograr. la

organizacion de los medios necesarjios
y el control del cusplimsiento del

estructurados en

Prograsas y presupuestos

Plan.

Chiavenato nos explica: El planeasiento de la empresa coso

un todo es la base del sisteama.

"BAsicamente. el plancamiento de la espresa es la sanera

sistesAtica de dirigir una firsa en orden a anticipar las

modificaciones y sacar provecho de ellas. estructuralmente se

divide en dos partes., planecamiento estrategico y planeamiento

tactico. K1 planteamiento estrategico es puesto en praActica por

el ejecutivo principal ¥y por los ejecutivos de primera linea.

Se relaciona con el concepto general de la empresa en el futuro

y las previsiones y distribucion de los recursos totales a las

oportunidades ofrecidas por el mercado y por los productos. a

fin de reslizar el potencial de ganancias de la cospafia por

via de las eatrategias escougidas.” 32
3z

. Husble, John. Isproving Business Results. Londres,

McGrav—-Hill., 1969.
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stes m s

El autor salvador sercado nos expone: [La planeacién estrategica
dafiere de 1a Pplaneacion tradicional corporativa. en cuanto a

que considera un plazo mAs largo (de cinco a veinte afos); es

®As probvabiliastica; confia menos en el pasado; ea mas flexible.

y evalua con mas rigor l1as tuerzas y debilidades
organizacionales a fin de detersinar donde es posible

reforsular el negocio 0 su medio asbiente.

Planear es efectivo cuando al hacer el plan.
a la practica.

este se lleva

La plancacidon puede ser en dos forsas:
A. a corto plazo (un afo)

B. a largo plazo (mas de un afo)

El plan & corto plazo se conoce coso plan de mercadotecnia.
t 3% plan » corto Plazo 3se hace paras pPrograsar l1os esfuerzos y
operaciones de 1a empresa correspondientes al futuro insediato.

generalmsente al afo venidero.

xl rlan a largo plazo se hace para establecer 1a
orientacion fundasental de 103 esfuerzos y operaciones futuros
dae l1a eapresas; el horizonte del tiempo ae encuentra. cuando

senos. despues de un par de afos de distancia.



Stanton define a la planeacién estrategica comso el proceso
administrativo que consiste en adaptar los recursos de una
organizacioén ‘a sus oportunidades de mercadotecnia a FLargo
Plazo. Notese 1) Que la planeacion estrategica es un concepto
qae 1a compafia total y 2) Que incluye una orientacioén a largo

Plazo.

Por 1o tanto el concepto de planeacion que se utilizara

sera la de)l autor Konrad.

PROCEDINIENTO DE LA PLANEACION DE _NERCADOTECHNIA-
Las fasex de la planeacion de la mercadotecnia segun Kotler

son:
1.ANALISIS DE LA SITUACION.

Tasbién se llama “situacion corriente” o "nuestra posicién”™
en eata seccidn,. el gerente describe los principales asapectos
de la majituacion que rodean a =u operacion y i1a que debe
explicarse porxr subsecuentes objetivos. estrategias y acciones.
La seccion de andlisis de situacién por =1 misma puede

dividirse con gran utilidad en cuatro =secciones:
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= Antecedentes. Esta seccion por 1o regular prinecipia con
un resumen de ventas clave y datos de utilidades durante los
ftiltimos afos .- Ademas a estos datos debe seguir una descripcion
dae hechos y tendencias que vale la pena observar respecto a
mercado. distribuidores Y competidores. La descripcion de
mercado debe de incluir 1a definicion del sercado servido.
seg@entos mayores del mercado. dimen=zidn y tendencias del
sercado y conducta del cosprador. La seccion de distribucion
debe describir los aspectos y tendencias principales que tienen
lugar en 1a distribucion. zn el caso de cospetidores debhen
describvirse sus participaciones de mercado. Estrategias y
Puntos fuertes y flaquezas.

* Pronéostico normal. A los antecedentes debe de seguir un
pronostico del tamafo del mercado y las ventas de la compafia
bajo “condiciones normales”, es decir; suponiendo que no habra
casbios importantes en el ambiente de sercado O eastrategiax de
mercado. Este prondstico puede obtenerse en una wvariedad de
formsas. Bl sétodo ®BAS simple e3 1la extrapolacion directa del
ritso anterior de crecimiento en el tamafo del wmercado y lias
ventas de la cospafia. Otro sétodo es prondsticar la econosia y
otras variables sayores que afecten las ventas y luego usar una
ecuacidtn de regresion para pronosticar las ventas. Un sétodo
mAS es recopilar estisados del personal de ventas respecto a lo
que esperan vender el afo siguiente. La sayoria de las
compaftias usan sisultanecamente mids de un msétodo y tomsan cierto

promedio de los estimados.
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®= Oportunidades y amenazas. Kl gerente debe de identificar
las principales oportunidades y amenazas que controntan a la
unidad comercial. Por 1o regular el gerente se da cuenta de un
buen nasero de estos factores pero deben estudiarse bien para
ponerlios en palabras. La gerencia superior puede revisar la
primera lista de oportunidades ¥ amenazas ¥ ver cuantas de
ellas se materializaron y que medidas =e adoptaron.

Las oportunidades y amenazas describen factores externos a
que se entrenta la unidad comercial. Se escriben de tal sodo
que sugieran algunas posibles acciones que podrian
garantizarse. Puede pedirse al gerente que haga una lista de
las oportunidades Yy amenazas en orden de importancia. coso
indicador de 10 que amerita la sazima atencion y planeacién.

% Puntos fuertes y débiles. El gerente hace una lista de
l1os principales puntos débiles y fuertes internos de la unidad
comercial. La lista de puntos fuertes tiene isplicaciones de
formulaciones de estrategias. aun cuando l1la lista de flaquezas

tiene ieplicaciones de¢ inver=sion para corregirlas.
2.0BJETIVOS.

La siguiente tarea ahora es hacer una declaracidn respecto

de donde deberia ir el negocio. La gerencia debe fijar

objetivos especitficos y metas que sSean adaptables para la alta

direccion.
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La seleccion de una meta es particular, o de varias de eliass
esta infundada por varios factores entre los cuales
encontramos: La importancia de 1a meta, en lo que esta se
relaciona a ios objetivos de la empresa, el potencial de la
oportunidad que la seta representa y la capacidad de
organizacion para llevar a cabo un prograsa capaz de alcanzar
la meta.

¥l reconocer la existencia de msercados segsentados es un
pPasc fundamental en 1a planeacion porque cada segmento

principal requiere de su propia estrategia de mercado.

3. DECLARACION DE ESTRATEGIAS.

En enta parte de la planeacitn se debe seleccionar la
estrategia seneral que logre las setas y objetivos
establecidos. Para vencer 1a tendencia hacia una vision
estrecha. debe requerirse al gerente que prepare una lista de
las estrategias de mercadotecnia alternativas.

Una estrategia de mercadotecnia no es una coleccion de
acciones especificas, 2ino maAs bien una declaracion que indica
hacia donde deben dirigirse las mayores fuerzas con objeto de
alcanzar los objetivos, esta estrategia esta constituida por
elementos que pueden generarse tras un andlisis mds a fondo de

cada objetivo.
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4. PROGRAMA DE ACCION.

La declaracion de estrategias presenta el eshozo a grandes

rasgos de como el gerente espera llegar las setas establecidas.
F.ste esbozo zEeneral debe Jlenarse con acciones especificas
(taadbien son consideradas como tacticas). un

seneralsente utilizado es

sttodo

tosar cada elesento de estrategia y
convertilo en responsabilidad de alguien. El programsa de accion
puecde presentarse en forsa de un cuadro de doce meses del afio
por colusnas (o por sesanas) y las Aiversas actividades qae
sercadotecnia coso renglones. Pueden insertarse fechas cuando
deban dar principio las varias actividades o hacerse los
desemboisos, luego revisarse y terainarse. Easte plan esta
sujeto a camsbios durante el affo. con forme se susciten nuevosa
proviesas y oportunidades;

pero sirve cCOoBO B8arco general de

isplantacion de tacticas. Los planes tActicos taebién cubren
generalasente un periodo de un affio © menos. EKapeciticando en
detalles las decisiones que necesiten tomarse y las acciones
que deben de seguirse para desarrollar 3 isplantar los
pProgramas de mercadotecnia del momento. Por ejesplo: el plan
tactico puede incluir Planes para el lanzasiento de un nuevo
producto. Tal plan podria incluir los pronosticos de ventas por
region y distrito., una estrategia de fijacidn 4de precios, un

programa completo de prowocion y publicidad.
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5. PRESUPUESTOS.

Las metas, estrategias y acciones planeadas peraiten al
eerente formular un estado de presupuestos en apoyo de la
operacion. Una verz aprobado, se convierte en la base para ia
adquisicion de materiales. programas de produccidn., planeacidén

de mano de obra y operaciones de mercadotecnia.

6 . CONTROLES .

Los controles se aplicaran para vigilar el proceso del
plan. Noraslsente el presupuesto se hace para cada mes o
trisestre esto significa que la gerencia superior debe revisar
los resultados despuén del periodo que detersine y localizar
aquellos sectores que no esten cuspliendo con sus metas.

Algunas seccionesn de control requieren que el gerente
identi fique las contingencias mayores e indique que pasos
deberian darase en el caso de cada contingencia. Un plan de
contingencia no es un plan cospleto sino mRas bien ia
delineacion de algunas medidas que el serente piensa que
deberian de tosarse. E1l principio de plan de contingencia es
aestisular al gerente a enfrentarse a loa desafios L T¥ 3
importantes que pudieran presentarse y dar retlexion primordial

a estrategias de respuesta.
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MEZCLA DE MERCADOTECMIA.

A continuacién la gerencia designa una mezcla estrategica

de mercadotecnia que permita a la compafia satisfacer las
necesidades de su sercado seta y lograr sus setas de
mercadotecnia. El disefo y operacién posterior,

mercadotecnia constituye

de la =

cla de

1a parte fundasental del

esfuerzo
sercadologico de la empresa.

Stanton nos explica 1o siguiente: HWezcla de mercadotecnia
es el término con que se describe ta combinacion de cuatro
elementos que constituyen el nacleo esencial del sistema de
mercadotecnias de una organizacion. Eaos cuatro elesentos son
las ofertas de productos. 1a estructura de precios. las
actividades prosocionales y el sistema de distribucion. Si bien

mezcla de mercadotecnia es controlable en gran medida por 1a
gerencia de la

l1a

compafia. esta limitada porx 1os Ltactores
asbientales externos. Los recursos internos no pertenccientes
al departamento de mercadotecnia tasbién influyen en ella y la
apoyan. Los cuatro “elementos” de 1a msezcla estan
interrelacionados. Una vez 833 nOos encontramos com el concepto
de sistesas: Lax decisiones que se adoptan en un Area
repercuten en las acciones de otras. Por 10 demas las cuatro
contienen infinidad de variabvles. Una compafiia puede vender un
producto o varios. relacionados o sin relacion entre si.
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Puede distribuirlos a traves de sayoristas y directamente a4 lo0s

detallistas., etc.. Al tinal. entre una sultitud de opciones. la
gerencia debe de seleccionar 1a combinacion

adapte al asbiente,

que l)medor se

2)satistacer los sercados seta y 3)cumplir
sieapre con las metas organizacionales y de sercadotecnia.

* PRODUCTO. La adsinistracion del elesento producto incluye

la planeacion ¥ desarrolio de los Productos idoneos para
comsercializarlos. Se necesitan estrategias para cambiar los
productos actuales., agregar otros Yy emprender otras acciones
que afectan al surtido o variedad de productos realizados.

Las
decisiones estrategias son de susa importancia.

=~ PRECIO. En la tijacion de precios la gerencia debde de

determinar el precio base adecusdo para sus productos. Tasbien

seleccionar estrategias diferentes a los descuentos. pago de

flete y muchas otras varias conexas con los precios.

* PROMOCION. La prosocion es el elemento que sirve para

proporcionar informacion al mercado ¥y convencerio en relacién
con los productos de una compafiia. Las principales actividades
prosocionales son: publicidaa, venta personal y prosocién de

ventas.

= DISTRIBUCIOMN. Aun cuando los intermediarios de

mercadotecnia son fundamentalmente un factor amsbiental

incontrolable, compete a l1os gerentes: 1)seleccionar v

adsinistrar los canales comerciales a traveés de los cuyales los

productos ilegaran al sercado adecuado en el

sento oportuno y

2)desarrollar un sistema de distribucion para el sanejio y

transporte fisico de lox productos por medio de esos canales-
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1.7-. DEFINICION DE PROWOCION Y PUHLICIDAD.

Stanton define a la promociédn como uno de Jos elementos en
ia mezcla de eercadotecnia de una organizacién que sirve para
inforesar al mercado y persuadirlo respecto a 2us productos y

servicios.

Hughes define a la promocion como la forma de cosunicacién
patrocinada que no utilizan mediosn ispresos o electrdnicos y en
su lugar usan exhibiciones comerciales. cupones., presios.

concursos. material de punto de cospra. etc-..

BAsicamente., constituye un intento de influir en los
sentisientos, las creencias a el comportasiento de guien la

recibe. La prosocion es dividida en cuatro categorias baAsicas:

1.LA PUBLICIDAD.
lnvolucra 1a comunicacion de formas no personales de
mensajes no personales hacia importantes auditorios
seleccionados. Esta e3s un tipo de comunicacion masiva pagada en
i1a que se identifica con claridad al patrocinador. Las torsas
[ T ¥ cosunes son 1a transmision por radio y television, ¥y 1a

impresion en periodicos y revistas.




2.LA VENTA PERSONAL.

Es la presentacion que hace el representante de la empresa

vendedora de un producto a un posible cliente. En esta

categoria suelen invertirse demasiado dinero para ia venta
parsonal.

Kl enfAsis Se hace en lo0s8 mensajes de presentacion de

ventas y en la negociacion de transacciones a través de

contactos personales con e¢1 cliente.

La diferencia esencial entre 1a publicidad y la wenta

personal e que l1a prisera es un método dizstante de

consumidores que hace llegar la inforsaciéon sobre el producto,

sientras que ia dltisa es un sétodo personalizadc de hacer

llegar un mensaje a clientes individuales y adecuar a cada
cliente el producto.

3.LA PRONOCION DE VENTAS.

Se ha diseflado para cosplementar la pubdblicidad y coordinar

ia venta personal, se incluyen actividades coso 103 concursos

para los vendedores y consusidores, las ferias coserciales, las

exhibiciones en las tiendas, las muestras. los presios y los

cupones. Podriamos decir que son un tipo de incentivos a corto

Plazo paras estisular la venta de un producto o servicio.
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4.LA PROPAGANDA O PUBLICITY (PUBLICIDAD GRATUITA).

Es zimilar a 1a publicidad en el sentido de que es un tipo
de comunicacion masiva de estimulo a la demanda. por 1o
general; consiste en una presentacion favorable de las
noticias., “un aviso®. sobre un producto o eapresa que se
presenta en cualquier sedio de publicidad. Su anica
caracteristica es que no paga por ella y que tiene ia
credibilidaad del saterial editorial. Con frecuencia. las=s
espresas proporcionan el material para la propaganda bajo la
forma de comsunicados de prensa., conferencias de prensa y

fotogratias.

Algunos autores comso William J. Stanton agregan a estas
cuatro categoriasa rT1a de “relacjiones publicas mencionando gque
estas estan ®aAs dirigidas que 1la propaganda. Es un esfuerzo
planeado que realiza una organizacion para intluir sobre las
actividades y opiniones de un &ETUpo especitico; las metas
pueden ser clientes., accionistas. una agencia gubernamental o
un gETrupo de interésesx comerciales. Se observan esfuerzos de
relaciones publicas en los boletines de noticias. los informes
anuales y el patrocinio de eventos para obras de

caridad. 33
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PROPOSITOS DE LA PROMOCION.

Existen tres propodsitos promocionales segun Kotler:

1. IMPORRAR/CONUINICAR.
Se dice que 1a comunicacion es i1a base de todo esfuerzo
mercadotecnico ¥ que japlica sucho adesads de la esatimulacion de
. ventas. La actividad principal es informar tanto a Los

intersediarios coso al consumidor tinal sobre el producto.

2.CONVENCER/PERSUADIR .

Emana del primero. No ex suficiente el 30lo comunicar. Las
ideas deben ser suficientemente convincentes para estimular o
incitar al consumidor a4 que tome cierta decision. La prosocion
encaije en este proceso al proporcionar la informacion o
estisulacion requerida para convencer al consumidor a que tose
una decision favorable hacia el vendedor. Una cosa es
distridbuir informacion: otra wsuy distinta ez hacerlio en formsa

tal que produzca reaultados msercadotécnicos.

La intensa competencia entre las diferentes espresas aplica
una geran presion sobre ios programas praomocicnales de los
vendedores. Para un producto que es satistactor de necesidades
o de lujo, para el cual la desanda depende de la capacidad del
vendedor para convencer a los consumidores de que los
beneficios del producto exceden 1os de otros iuvjos, la
persuacion es muy isportante para convencer.
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3 -RECORDAR/COMPETIR.

Ademas de 1o que anteriorsente se explico se tiene que

recordar a Tos consumidores de la disponibilidad d4e un producto

y su potencial de satisfaccion. Las empresas boamabardean al
mercado con ®wiles de @ensajes todos 1los dias con la eaperanza

de atraer nuevos consumidores y esatablecer mercados para nuevos

Productos.

Debido a la intensa competencia para obtener la atencion de

iTos consumidores., incluso empresas ya establecidax tienen que

estar recordando a la gente sy producto con el fin de santener

un lugar en su mente.

PUBLICIDAD

Stantéon nos dice que la publicidad consta de todas lax

actividades con que se presenta a un BTUPO un mensaje
imaper=sonal (tanto verbal como visual), patrocinado y
relacionado con un producto., servicio e idea. Este aensaje,
l1liamado anuncio, se

divulga a través de uno o sds msedios y 1la

paga un patrocinador bien identificado-

La publicidad se hace en suchas formas. Los siguientes

medios, entre otros. son utilizados por la publicidad:
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Espacio en diarios y rtevistas.
Radio y television.

Peliculas y diapositivos cinesatograficos-.

®= Publicida al aire libre o desplegados exteriores:
carteles, anuncios, afiches.

% Correspondencia directa.

=

Anuncios en volantes.

* Movedades: calendarios. agendas, carteritas de fosforos.
* Catalogos-

* Directorios.

Listas de gulas y referencias.

Tar jatas de presentacion.

Circulares.

La pudblicidad segan Stanton se puede clasjificar en
institucional o de producto. En la publicidad del producto los
anuncisantes dan a conocer al mercado sSus productos o servicios.
Esta publicidad tasbdbien se sSubdivide en publicidad de accion

directa y de acciéon indirecta.

L.a pudblicidad institucional tienen por obieto crear una
actividaa tavorabdble hacia el vendedor (la buena voluntad) sas
que vender un producto o servicio. La publicidad institucional
puede subdividirse a su vez en:

* Publicidad en tavor del patrocinador.

% Publicidad de relaciones pGblicas
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PROPOSITOS DE LA PUBLICIDAD.

Segun Kotler se utiliza la pudblicidad con el fin de
incremsentar las ventas de la coepafiia y/0 las utilidades sobre
las qQque serian de otro modo. lLa publicidad rara vez es capaz de
crear ventas por st sola. ¥a que el hecho de qQue el cliente
comapre tambien depende del producto. precio. empaque, venta

. personal. sServicios. tinanciamiento, ¥ otros aspectos del

proceso de sercadotecnia.

Peryo el principal proposito consiste en incrementar las
respuestas de los compradores probdbables a la organizacion y sus
ofertas. Bumca lograr esto presentando informsacion. camalizando
degeos y dando razones para preferir determinada oferta de la

organizacion.

56




1.8.DEFINICION Y ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

A continuacion vamos a ver algunas definiciones de varios

autore

= Philip Xotler nos Adice:

Una estrategia de mercadotecnia es un conjunto de

principios consistentes. apropiados y factibles, a travées de

los cuales una cospafiia espera lograr sus objetivos a larmo
plazo., tanto de clientes coBo de utilidades. en un medio

asbiente competitivo particular.

= William J. Stanton nos cosenta:

Una estrategia es un plan de accién amplio mediante el cual
una organizacion intenta lograr su objetivo.

® G- David Hughes en pocos termsinos nos dice:
Las estrategias son medios optativos para alcanzar una
meta.

®* Konrad Yischer la define como:
| 23 enfoque d4e wmercado con el cual una espres=a espera

conseguir sus objetivos de mercadeon.
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Tambien e mismo nos define una Lactica coso un medio
operacional mediante el cual sc instrusenta © activa una
estrategia. for 1o comn una tadctica es un curso de accion sas
especifico y detallada que una estrategia: ademdAs las tacticas

cubren periodos 843 cortos que las estrategias.

De acuerdo a 1o mencionado anteriorsente losz objetivos
establecen a donde desea llegar la eapresa en taerminos de
posiciones ae mercado., mientras gue las estrategias indican
como vamos a llegar. En pocas palabras los objetivos definen la

meta que Ae desea alcanzar y 1a estrategia el camino a seguir.

Tambieén es necesario sencionar que las estrategias se
convierten en Prograsas de accidn para cada uno de ios

elesentos de 1a mezcla de mercadotecnia.

Chiavenato define a la estrategia como la movilizacion de
todos los recursos de la eapresa en el ambito nacional o
internacional con miras a atcanzar objetivos a largc plazo.
TActica ex un esquema especifico de empleo de recursos dentro

de una estrategia general.
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ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNILA.

Los siguientes puntos son de acuerdo al autor Lasbin-

Analisix de la cartera de actividades.

Esto consiste en caracterizar la posicién estrategica de
cada actividad por referencia a dos disensiones independientes:
el atractivo del mercado ae referencia donde se ejercen las
actividades y la fuerza competitiva de 1a espresa en cada

producto-sercado considerado.

Diferentes seétodos de andli=zis han sido desarrollados.
tomsando la formsa de representaciones satriciales. donde son
wtilizados diferentes indicadores para sedir las dieensiones de
atractivo ¥ de competitividad. A continuacidén analizaresos el
msétodo del Boston Consulting Group (BCG) . llasado wmatriz

“crecimiento-cuota de mercado relativa".

LA RATR1IZ CRECINIENTO-CUOTA DE MERCADO RELATIVA.

La satriz del BCG esta construida en torno a dos criterios:
i1a tasa de crecimiento del mercado de referencia. que sirve de
indicador del atractivo. y la cuota de mercado relativa, que es
utilizada como indicador de 1a competitividad detectada.

observese la fig. 1.
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nipotesis funmn

sSe encuentran dos
entales. una

que se apoys en la presancia de
efectos de exzperiencia ¥ la otra an el

producto.

Eatss hipotesis pueden ser precisadas como sigue:

— Del %echo de¢ 1s presencia ¢ un efecto de experiencia.

una . cuota 6e wmercado relativs elevadas implica una ventsia
coapetitiva en terminos de coste en relacién a los

una cuota de aercado relativa Eébil
implica una desventsjs en térsinos de precio de coste.
— B1 hecho

coapetidores;: inversasente,

de estar situado em un aercsedo de crecisiento

isplica ums necesidad elevads de liquidexz para finamciar el
crecisiento:

1a necesidad de liquidex ez @ébil

para un producto situado en un sercado de 46vil crecimiento.
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En la ®=medida en que estas hipotesis son respetadas. sc
pueden identificar cuatro grupos de productos-msercados ctespecto
a 1los cuales se puede formular un diagnostico preciso.

-~ Las vacas lecheras. (También se les llama “"cash-cows"” o
vacas de 1iquidez): Productos cuyo sercado de referencia esta
en débil crecimsiento. Pero para 1los cuales la empresa posee una
cuota de w@ercado relativa elevada: estas unidades deben en
principio proporcionar .liquidez tinanciera imsportante; el
objetivo estrategico prioritario es “cosechar”.

—~ Los pesos suertos (en ingiles se les denomina “dogs™): Los
productos cuya cuota d4e mercado relativa e3 deébdbil en un sector
que aenvae jece.

Aumentar las cuotas de mercado deberia hacerse teniendo una
ventaia en el coate con relacion a los cospetidores, y e8 por
1o tanto poco verosaimil: santener viva tal actividad se traduce
generalmente en una sangria financiera sin esperanza de
se joria. El1 objetivo es retirarse o en todo caso vivir
modestasente.

— Los dilemas (en ingles “problem children”): Se sncuentran
en este grupo 1l0s productos con débil cuota de mercado relativa
en un mercado de expasion rapida. Yy que exigen iiquidesz
isportante PaAra financiar el crecimsiento: se trata de
identificar actividades que puedan ser promovidas con
posibilidades de exito, a pesar de su desventaja con relacion

al lider-




~ Los estrellas (en ingles “stars”): Los productos gue =on

iiderea en sy mercado. el cual esta en creciwiento rapido.

Estas actividades exigen medios financieroas importantea para

sostener el crecimiento; debido a su ventais co

etitiva.
Generaran beneficios importantes y tosaran «l relevo 4e¢ los
productos “vacas lecheraa”.

Los mensajes Qque ses desprenden del andlisis son entonces

los siguientes: -
- La posicion sobre la matriz da una indicacion sobre la

estrategia a conaldersr para cada producto: santenisiento de
1id

para loa estrellsas: abandono o perfil bajo para los

peasos suertos: inversion y desarrollo selectivo paras ios

dilesas; rentabdilizacion sixims para las vacas lecheras.
- La posicion sobre 1a satriz permite apreciar las

necesida

t ] financieras 'y el potencial de rentabilidaé. K1
beneticio es en principio funcion de la fase del ciclo de vida.
Es decir. del grado de¢ madurez del mercado de referaencia.

Rl reparto de 1a cifra de ventas segon los cuadrantes

peraite e

lusr el equilibrio de la carters de actividades. E1
ideal .; dispomer & la ver de productos susceptibles de generar
recursos y [ T3 produc tos en fase de introduccion o de
crecimjento. sncargados de asegurar la renovacién a tiesapo de
i1s empresa. siendo financiadas las necesidades de los ssgundos

por los priseros.
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A Ppartir de este tipo de diagnostico.

considerar diferentes

la empresa puede

estrategias dirigiendc sus esfuerxzos ya
sea a santener. ya sea a restaurar el equilivrio de susn
carteras de actvidades. B

s este esquena permite:
- Analizer e} potencial de 1a

Precisando sa

carters de productos
ezistentes y calcular ia w=sasma del cash-flovs. susceptible de
ser susinistrada por cada actvidad, afoc por afio. hasata el final

del horizonte de planificacion-

- Analizsr ia desviacion estrategica: es decir, la
d4iferencia observads entre resultado alcanzado y rTesultado
de

40 .

Identificar 108 medios a poner en sarcha para absorver
esta desviacion ye ses por una Sejora del rendimiento de las
actividades existentes. ya sea por un abandono de actividades
Que absorven demasisdéo recursos sin uns resal de mejora. ys sea.
finalmaente. por actividades nuevas cuyo objetivo es

reequilibrar 1la estructurs de la cartera.

LAS ESTRATEGLAS BASICAS.

Bl primer paso s emprender

estrategisa @ée¢ dessrrollo es

en ls elsboracion d4e una

precisar ia naturaleszas de
competitiva ¥y defendibdble (VCD).

ia
ventaja que s

wvira d4e¢ punto de
apoyo & las acciones estrategicas y tacticas posteriores.
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Las estrategias basicas susceptibles de ser adoptadas
seran. pues, diferentes segan ae apoyen an una ventaja
competitiva basada an una sanancia dae productividad, y por
conaiguiente en termino de costes, o basada en un elesento de

diferenciacion. y por tanto en téreinos de precio.

Porter (1982) considera que ezisten tres srandes
astrategias basicas posibles frente a la competencia. segén el

objetivo conside 40z todo el mercado o aun segesanto

eapecifico; y segén 1la naturalexa ée¢ la ventajs competitiva que

dispone ia eapre una ventsija de coste O una ventaia de vida

a las cualidaden d4istintivas del producto. Ver fig- 1.

A) La estrategis de liderazgo en costes (cost leasdership)
ae apoya en la dimension productiva y esta generalmente ligada
a ia existencis ae un efecto ezxperiencia. Esta estrategia
implica una vigilancia estrecha de 1os sastos de
funcionamiento. de las inversiones en productividad que
perajiten valorar lo= efectos experiencia de las concepciones
auy estudiadas de los productoa y de los gastos produycidos de
ventas y dae publicidad, - 1a vezr que el acento ssta puesto
esencialmente en 1as obtencidn de un precio dajo en relaciétn a

sus comspetidores.

De sanera generail, una posicion de dominioc en costes
proteje a las empresas contra 1as cinco fuerzas competitivas.
porque son l1os comspetidores senos eficientes los primeros que
sufriran los efectos de 1a lucha competitiva.
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B) Las estrategias de diterenciscion tienen por objetivo el
dar al producto cuslidades distintivaes imsportantes psra el
cosprador b que le difereancien de lam ofertas ae los

competidores. La empreosa tiende pues. a crear una situacion de

competencia monopolistica donde datente un poder de BSercado.

debido al elesento distintivo. Se ha visto anteriorsente gue 1la

diferenciacion puede tomar diferentea formas: una imagen de

. MArcas un svance tecnoiogico reconocido., ia apariencia

exterior. el servicio postventa. etc.. (Levitt, 1985 pp 79-99).

Asi. una diferenciacion acertada permite obtener beneficios

superiores - los competidores debdido al precio sas elevado que
®l w®mercado esta dispuesto a pagar. ¥y a pesar de¢ los costes
sensralaente ats elevados que SONR Necesarios para ssegurar las

cuslidades distintivas- EBste tipo de estrategias no es siempre

comspatidlie con wun obeijtivo de participacion elevada en el
mercado. 1sa @sayoris de¢ los coapradores no estan necesariamente
dispuestos a pagar el precio slevado, aun reconociendo 1la

superioridad del producto.

Las estrategias de¢ diferenciacion implican generalsente

inversiones importantes en el sarketing operacionsal.,
particularmente en gastos publicitarios. cuyo objetivo es dar a

conocer al sercado las cualidades distintivas rejvindicadas por
ia empress.
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C) Una tercera estratcgia basica es la del especialista que
se concentra en las necesidades de un sSeg@ento o de un gErupo
particular de compradores, sin pretender dirigirse al sercado
entero. El objetivo. es pues. asignarse una poblscion-obietivo
restringida L 4 satistacer las necesidades proyvias de este
seg@sento ®sejor que los cospetidores. los cuales se dirigen a la
totalidad del mercado. Ksta estrategia isplica. por
consiguiente. bien diterenciaci6én, bien liderazgo en costes. o
bien las dos a la vezZ., pero dnicamente respecto a la

poblacion-obietivo escogido.

LAS ESTRATEGIAS DE CRECINIENTO-

Los objetivos de crecimiento se hallan en la Ssayor parte de
las estrategias empresariales, se trata del crecimiento de las
ventas, de la participacion en el mercado, del beneficio o del
tasano de la organizacion. El crecimiento es un tactor que
influye en ia vitalidaa de una empresa. Estimula las
iniciativas y aumenta ia motivacion del personal y de los
ejecutivos. Independientemente de este elesento de dinadmsisso.
el crecimiento e3s necesario para sobrevivir a 1os ataques de la
competencia. sracias, Principalmsente a las econcalas de ezcala

¥y 3 los efectos experiencia que ofrece.

Kotler sugiere que una ewpresa puede tratar de definir un

objetivo de crecisiento a tres niveles:
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A) Crecimiento intensivo: Una estrategia de crecimiento
intensivo es Justificable para una ewmpresa cuando esta no ha
explotado completamente las oportunidades ofrecidas por lous
productos

de que dispone en los mercados que cubre actualmente.

Diterentes estrategias pueden ser consideradas.

- Una estrategia de penetracion consisie en intentar
ausentar las ventas de productos actuales en lLoas mercados
existentes, dos vias pueden ser adoptadas:

* Aumentar las ventas gracias a un aumsento de 1la cuota del
@ercado., atrayendo a 1os cospradores de los productos
competidores; esta estrategia supone que ios productos
presenten cualidades diastintivas isportantes para el cosprador.

® [ntervenir sobre l1os cosponente de la desanda global con
el fin de aumsentar el tamafio del mercado total: por ejemplo.
a)incitar a los compradores a utilizar ®=mads regularmsente el
producto. bl)incitar a los cospradores a consumir .as por
ocasion de cons=uso. clhayar nuevas oportunidades de

utilizacion.

- Una estrategia de desarrollo de productos consiste en
auvementar las ventas desarrolliando productos sejorados o nuevos,
destinados a los sercados ya atendidos por ia eapresa.
Diferentes posibilidades pueden ser consideradas:

* Afadir funciomes o caracteristicas al producto de manera

que se extienda el sercado.
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- Aapliar la zana de productos desarrollando nuevos
eodelos. nuevos tamanos. o varias versiones del producto
correspondieantes a diferentes nivelesn ) de calidaa: es
importante, claro esata wverificar =zi estas acciomnes contribuyen
realaente al aumento de las ventas y no se limitan a desplazar
la desanda é¢e un producto & otro.

= Desarrolliar una nueva seneracion de productos que
presenten caracteristicas de rendimientos nuevos que dejen
dexfasados los productoa existentex.

= Desarrollar productos nuevos para los sercados actuales:
se trata aqui de adicién de productosms y no de extension de la

— Una estrategis de sercado tiene por objetivo desarrollar
las wventas introduciendo los productos actuales de la empreaa
en nusvos mercados. Aqui taabien son posibles varias
estrategias:

= Proceder a una cxpansion geogradfica hacia otras regiones
del pais o hacia otros paises.

= Adoptar un nuevo circuito de distribucion suficientesante
distinto 3 los circuitos existentes; por sijiesplo. distribuir
bebidas en los lugares de trabaio (fABricas, despachos.
eacuelas, etc.): venta directa de productos de mobdbiliarios a
cadenasn de hoteles, etc..

% Dirigirse a nuevos segsentos de usuarios, posicionando el

producto diferenteacnte.
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LAS DECISIONES ESTRATEGICAS DE DISTRIBUCION.
ESTRUCTURAS DE UN CANAL DE DISTRIBUGCION.

Un circuito de distribucion puede definirse coso una

estructura torsada por las partes gue intervienen en el proceso

del intercambio competitivo., es decir. Los productores., los

intermediarioz y los consumidores-compradores.

Todo circuito de distridbuciodOn desempefria un cierto nGmero de

tareas o de funciones necesarias para el ejercicio del

intercasbio. De una aanera genecral, el papel de la distriducion

es el de reducir las disparidades que existen entre 108
lLugares, los msomsentos y los modos de fabricacion y de consuso.s

para 1a creacion de utilidades del lugar. tiempo ¥y estado que
constituyen 1o que se ha denomsinado el valor afiadido de 1l1a

distribucion.
LAS FUNCIONES DE DISTRIBUCION.

De manera ®mAs precisa, las funciones de la distribucion

implican el ejercicio de seis tipos de actividadesx diferentes:

- (T Tranaportar: Toda actividad necesaria para el transporte

de los productos del lugar de fabdbricacion al lugar del consuSo.
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- CA) Adecuar: Toda actividad que permite la constitucion de
conjuntos de productos especializados y¥/0 complementarios
adaptados a unas situaciones de consumo o utilizacion.

- (F) Fraccionar: Toda actividad dirigida a poner los productos
fabricados en porciones y en condiciones que corresponden a las
necesidades de 10s clientes y usuarios.

- CA) Almacenar: Toda la actividad que asegure el enlace entre
el somento de la tabricacién y el momento de ia compra o de la
utilizacidon.

- «C)H Contactar: Toda actividad que tacilite la accesibilidad
de grupos de compradores a la vez numserosos y dispersos.

- (@8] Intorsar: Toda actividad que permite se jorar el
conocimiento de las necesidades del mercado y de los términos

del intercambio cospetitivo.-

Ademads de estas seis funciones de base. los intermsediarios
afaden unos servicios a los productos que venden., por el hecho
de su proximidad, de su horario de apertura. de la rapidez de
la entrega., del mantenimiento. de las garantias acordadas,
etc. . De w@manera seneral el papel de la distribucion en una
economia de mercado es eliminar las disparidades que existe

entre la oferta y la demanda de bienes y servicios.
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LAS KESTRATEGIAS DE COBERTURA DE HMERCADO.

Si el canal de distribucioOn elegido es un canal directo, se
presenta el problemaa del némero de jintermediarios a reclutar
para obtener la tasa de coberturs del mercado necesaria para ia

realizacion de los objetivos de penetracion. Varias estrategias

de cobertura de mercado pueden ser consideradas:

Hollyvood ofrece goma de sascar en todos los sitios que

puede; en todas las tiendas de alimentacion, en los estancos.

en las Papelerias. en l1os distribuidores automsaticos. en el

comercio ambulante, etc..

- La espresa Plerre Cardin distribuye sus productos de

confeccion en tiendas especializadas., cuidadosasente

seleccionadas. y se asegura que este representadas por los

mejores-

- Volkzvagen daistribuye sus coches por sedio de

concesionarios Se atribuye a una region en donde ningtn otro

duefio de garage estara autorizado para presentar la sarca.

Hol lyvood prActica una distribucion intensiva, Cardin una

distribucion selectiva y Volksyagen una distribucion exclusiva.

Cada una de estas estrategias de cobertura del aercado tiene

sus objetivos propios. sus condiciones de aplicacion y sus

restricciones.
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LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION FRENTE A INTERMEDIARIOS.

La cooperacidon de los distribuidores en la realizacion de
los objetivos de 1a empresa es una condicion esencial de éxito.
Para obtener esta cooperacion de los intermediarios., tres
estrategias posibles ae comunicaciéon se ofrecen a la emapresa:
una estrategia de presidn. una estrategia de aspiracion o una

estrategia mixzta que combina las dos priseras.

LAS KSTRATEGIAS DE PREClO.

Una estrategia de presion (pusxh) conxiste en orientar
Pprioritariasente FLos esfuerzos qae l1a comunicacion y de
Prosocion sobre los intermediarios de toresa que lesa incite a
referenciar l1a sarca. a almacenar el producto en cantidades
importantes. o a otorgarie el espacio de venta adecuado y a
incitar a los consumidores a comprar el producto. El objetivo
es Suscitar una cooperacion voluntaria del distribuidor que, en
razéon de los incentivos y de las condiciones de venta que se le
ofrecen. van naturalsente a priviligiar o a espujar el producto
cada vez que el pueda. La fuerza de venta. o la cosunicacion
Ppersonal. sera aqui el medio de marketing maAs importante. Una
estrategia de presion implica 1a cxistencia de relaciones
arsoniosas con los distribuidores, y evidentemente son los
representantes y 1os vendedores, sobre todo, 105 qQque tienen un
papel importante a iugar al respecto- Sin emabargo. otros
incentivos deberan ser utilizados. y entre otros.
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La concesion de descuentos © ®margenes excepcionales,
instalacidén de expositores en el lugar de venta.
participaciones financieras en la publicidad del distribuidor.,
productos gratuitos. ayudas administrativas y logisticas
aportadas por los vendedores, productos de jiados en depodsito,
tormsacion del personal de los distribuidores. organizacién de
concursos de venta. intervencion de promotores en ¢l lugar de

venta. organizacion regular de promociones, etc..

LAS ESTRATEGIAS DE ASPIRACION.

Una estrategia de aspiracion (pull) concentra los esfuerzos
de comunicacién y de promociotn  sobre la demanda final. es
decir, sobre el consymidor o© el usuyario final, acortando el
canal de los intermediarios. El objetivo es crear. al nivel de
la desanda final., unas actitudes positivas hacia el producto o
ia marca y hacerlo de manera que el cosprador demande, jincluso
idealmente exija, tal sarca al distribuidor. que se vera de
esta sanera forzado a referenciarla para hacer trente a la
demanda de sus clientes. Al contrario de la estrategia de
presion, se intenta aqui crear una cooperacion forzada por
parte de los intermediarios. los consumidores juegan dec alguna
manera el papel de una bomba: la marca ¢35 aspirada en el canal

de distribucion por la desanda final.
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FICIEETE T SN RS

La puesta en tuncionamiento de una estrategia de aspiracion
requiere importantes medios publicitarios. repartidos en largos
periodos para conséxuir crear esta demanda y esta presion sobre
1a distribucion. Este es tipicamente el papel ejercido por laos
Erandes medios de comsunicacion publicitarios y por las
politicas de marca. Entre otros medjios corrientemente
utilizados estan tas distribuciones y las ferias coserciales,

_la pudblicidad directa. ectc..

En l1a practica, estas dos estrategias son estrechasente
complementarias y 1a mayoria de las empresas practican
estrategias mixzta=s repartiendo sus estfuerzos de cosunicacion y
de pPromocion entre la demanda final. Por una parte. y 1la
distribucién, por otra. No obatante, el aumento del coste de la
fuerza de venta en relacion al de los medios de comunicacion

tiende a fomentar el recurso a las estrategias de aspiracion.
ESTRATEGIAS DE LA DISTRIBUCION.

Segn Kotler un canal de distridbucidn consiste del grupo de
personas y eapresas que participan en el filujo de la propiecdad
de un producto. es decir el desplazamiento desde el productor

hasta el consumidor tinal.

Los determinantes de una estrategia de canales de

distribucion incluyen:
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= Anidlisis ambiental. Los cosponentes de la demanda.

especialmente el geografico, detersinaran si se utiliza el

canal de distribucioén corto: es decir con pocos intersediarios

o uno largo con muchos intersediarios. La competencia tasbien

nos puede llegar a cubrir una parte de nuestro mercado a traves

de un nuevo canal de distribucion. La politica ofticial

restringe las estrategias de la distribucion cuando hay riesgo

para 1la salud y la seguridad publica. El anaAlisis asbiental

revelara los factores que detersinen las estrategias de 1a

distribucion como: Las necesidades del consumidor. donde estan

localizados, si sSon grandes coapradores. etc..

* Cawmbios en )Ja efectividad de los canales de distribucion.

La efectividad de 10s canales es un factor caabiante. se deben

conacer las tendencias de esa efectividad a medida que se
desarrolian estrategias de distribucion.

La estrategia mads rentable es auqella que sea cosbinada. es
decir que utjlice mas de una canal de distribucion.

Las estrategias de distribucion pueden darse dependiendo de
ia vida de un producto. de i1a publicidad y promocion. E1l

enfoque del esfuerzo promocional origina estrategias de

distridbucioén de freno y de apresio. Las estrategias de apreaio
consisten en promocionar hacia el canal de distribuciédn y
confiar en el la promocion del producto hasta el consusidor
final. Las estrategias de freno prosocionan hacia el consumidor
y confia en que 1a desanda por parte de este iepulse e}
producto a traves del canal. La mayoria de las eapresas
utilizan una estrategia combinada de f(ryeno y apremio.

75



LAS DECISIONES KSTRATEGICAS DE PRECIO.

FUNCION DEL PRECIO EN LA ESTRATEGIA RARKETING.

Al nivel de la empreszsa. el problema del precio se situa en
una doble perspectiva: el precio es a la vez un instrusento de
estisulacion de 1a dewmanda, al wisso nivel de la publiciad, por
ejemplo, y un tactor determinante de la rentabilidad de 1la
eapresa a largo plazo-. La eleccion de una estrategia de precio
iaplica. pues. el respeto de dos tipos de coherencia: la
conherencia interna, es decir. l1a detersinacion del precio del
producto en relacion a las restricciones de coste y de
rentabilidad; la coherencia externa es decir. la determinacion
del precio del producto teniendo en cueta la capacidad de
comspra del mercado y del precio del 1los productos competitivos.
Ademas., las decisiones en materia de precios deben ser
coherentes con las decisiones de posicionamiento del producto y

con 1a estrategia de distribucion.

LA NMOCI1OM DEL PRECIO.

El precio es la expresion monctaria del valor y. como tal.
ocupa una posicion central en el proceso del intercasbio

competitivo.
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i

comportamiento de compra puede ser analizado como un
busqueda de

El

zsizstema de intercamwbio donde se comspensan una

satisfacciones por una parte y de sacrificiosx monetarios por 1la

otra. Este comsportasiento es ia resultante de unas fuerzas

donce se equilibran, por una parte. una necesidaad.

por 1a actitud del comaprador
precio del producto. Forsalmente

caracterizada con respecto al
producto ¥. por otra parte. el
el precio puede definirse coBo una relacion que indica la

cantidaa de dinero necesaria para adquirir una cantidad dada de

un bien o de un sexrvicio. es decir:

CANTIDAD DE DINERO CEDIDA POR RL CONPRADOR

PRECIO = @ o e e e

CANTIDAD DK BIEN CEDIDA POR EL VENDENDOR

Xotler nos comenta: Hablando econdmicamente el precio es
para asignar recursos y

importante porque es el mecanisao

de riesgo y competencia. Dentro de una emspresa

reflejar grados

es la base para generar ganacia.

Los cambios de los precios pueden efectuarse de forsa Aas

que los cambios de productos. canales de distribuciéon y

rapidga
venta personal. Un cambio de precio se entiende con tacilidad
b £ por *es0. es sencillo comunicarlo al comprador. Por estas
razones los cambios de precio se utilizan con frecuencia para

estrategias defensivas y ofensivas.
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1. Estrategias demograficas del precio.

Los mercados que estan segsentados por edades pueden
proporcionar ia base para diferencias de precios. Algunos
fabricantes hablan de precios con entrega. lo que =ignifica que
el fabricante va a pagar los fletes. OB significa "libre

abordo”: el comprador paga el costo del cargue y descargue.

2. Estrategias economicas del precio.
Ests sSe da dependiendo de la desanda que tiene el producto
ia maximizacién de las ventas puede ser la mejor estrategia

pars la determinacion de precios a corto plazo.

3. Estrategias del precio basadas en &1 costo.
Cuando no se puede O no se tiene capacidad para estisar la
demanda se utliza el costo -] puede que s0olo exista un smolo
comsprador. La desventaja de estas estrategias es que pasa por

alto la desanda y la competencia.

4. Estrategias de determinacion de preciox sociales.
Al referirnos a las variables sociologicas se habla de

identificar necesidades y a la difusion de innovacione=x.

5. Extrategias de determinacion de precios psicoloégicos.

Se considera en diversas forsas. por ejemplo, actuaimente
los precios se dan con centavos para que este parezca mas baijo:
si un producto cuesta 1,000.00 el precio que se le pone es de
999.90 o 998.90
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6. Reacciones competitivas.
Las sstrategias de determinacion de precias competitivos

requiere la estimacion de la forsa en la que va a reaccionar la

coapetencia.

LAS DECISIONES ESTRATEGICAS DE CONUNICACION (PUBLICIDAD).

WATURALEZA Y PUNCION DE LA CONUNICACION DE NARKETING.

La reunion de las condiciones sateriales del intercasbio no

es suticiente para asegurar un ajuste eficiente entre La oferta

y 1a denanda . Para que el encuentro entre oferentes ¥
demandantes pueda ejercerse. Debvben establecer flujos de
comunicacion entre tas diterentes partes del proceso ae

intercasbio. Especialmsente a iniciativa de la eapresa.
TIPOS DE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD.
LAS ESTRATEGIAS DE CONUNICACION PERSOMAL Y HNASIVA.

Las dos herrasientas sés isportantes de la comunicacion de
Narketing son 1a comunicacion personal realizada por la fuerza
de ventas., y ia comunicacion imspersonal asegurada por ia

publicidad de losx medios de comunicacion sasivos-

7® ESTA TESIS He DEBE
S DE LA BIBLIDHCA




El pProblema es saber €n que casos la accioén directa del
vendedor es BAS eficaz que tTa de la publicidad. se pueden

retener los elementos de respuesta escogidos a continuacion:

- Desde ¢l punto de vista de la comunicacion., la tuerza de
wventas es aucho Bas eficaz y mAs poderosa que la publicidad. Mo
obstante, la wventaja de la publicidad es su coste poco elevado
por contacto; cuesta alrededor de cien veces A=z llegar a una
persona por una visita de vendedor que por sedio d4e un anuncio
publicitario.

-~ En caabio, i1a publicidad representa una ventaja en
relacion a la fuerza de ventas, porque puede alcanzar a un gran
noesero de personasx en poco tiempo. gracias a la utilizacion de
i1os medios de comunicacions; el vendedor no puede visitar mas
qQque a un nAagero limitado de clientesxs en un dia.

- Cuando se trata de vender un producto complejio y de
difici utilizacidn a un nasero limitado de personas. es cierto
que un vendedor es |mucho [ T ¥ eficaz que una publicidad
necesariamente demasiado general y desasiado sisple.

- Nientras que el vendedoxr actua directamente y puede
obtener de su cliente un pedido inmediato, la publicidad actua
atraveg de Ja notoriedad y de la imagen favorable que es capaz
de crear en los compradores potenciales y en los cuales los
efectos no ae haran sentir mas que a un plazo 83s o senos

largo.
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En consecuencia. cada vez que el elesento personal de la
comunicacion no -s esencial. 1a e@presa tiene intereées en

utilizar l1la publicidad por razones econdmicas y de tiempo.

EL PROCESO DK LA CONUMNICACION PUBLICITARILA.

La publicidad es un medio de comunicacion que permite a la
espresa enviar un sensaje hacia los compradores potenciales con
losx que no tiene contacto directo. Recurriendo a la publicidaa.
ia empresa pone en maarcha una estrategia de comunicacion de
aspiracion. cuyo objetivo principal es creay una imsgen de
eaarca y un capital de notoriedaa en la demanda final. y
facilitar asi, 1a cooperacion de 1os distribuidores. Si 1la
fuersa de ventas e ia herrasienta privilegiada de una
estrategia de presion. la publicidad es el medio por excelencia

de una estratmgia de¢ aspiracion.

A continuacion Kotler nos detalla las siguientes

estrategias:

ESTRATEGIA PUBLICITARIA.- Ksta empieza cuando ha tersinado
el anAlisis de los hechos- Una buena estrategia requiere
sencillez, porque para los consusidorexn es dificil entender mas
de un concepto en un anuncio por ejeaplo: “venga al aundo
Nariboro”, esta sencillez hace ®SAs tacil 1a ejecucion de 1a

estrategia.
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ESTRATEGIA DEL TEXTO PUBLICITARIO.- El texto es el mensaije
vendedor de un aviso publicitario debe comunicar de forma

convincente y que se pueda recordar las ventajas del producto.

La e jecucion de la estrategia del texto impresos, por

ejeaplo: un anuncio en una revista, incluye l1a ilustracion y el

esSqQuena; 108 elementos de la e jecucion pueden hacer destruir un
. buen tema del texto. La segmentacion del texto ayuda al
pudblicista a penetrar en ia percepcion selectiva del publico
objetivo. La diterenciacion del gensaje es tan isportante coso
la diferenciacion de 1 producto.

- Publicidad comparativa. Antes de 1971 los pubdlicistas se
evitaban waencionar directasente una sarca competitiva en un
anuncio. porque temian una acusacion de cospetencia desleal.
segan las leyes vigentes. Easto camabio en 197 % . cuando el
gobierno establecio que en sSu concepto era de mas interes para
el consusidor hacer coaparaciones en los sisso=x anuncios.

- InvestigacioOn y prueba de los textos. En virtud de 1la
importancia de las estrategias de los textos, se han
desarrollado nuSerosos aétodos pars realizar pruebas
preliminares con ellos. en relacion con =u capacidad para
llasar la atencion, su facilidaa de recordacion. su
comprensibilidad y sotivacion. Se han utilizado instrumsentos
nuy isaginativos: muchos de los cuales son adaptaciones de los
experimentos Ppsicologicos., por ejespio: la respuesta galvanica
de ia piel Yy la dilatacion de la pupilas =e han esmpleado para

medir el interés de una persona por un anuncio.
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ESTRATEGIAS DE MEDIOS.- Como llegar al grupo objetivo. La
tarea fundamental de la estrategia de medios e3 llegar al grupo
objetivo con el mensaje (es decir la estrategia del texto). a

fin de lograr la meta de la cosunicacion con costos siniesos.

Una vez que ¢l analisis de la demanda ha identiticado al
&Erupo objetivo. el experto en medios debe de pensar en el
porcentaje del grupo que debe de alcanzar y la frecuencia con
que este debe de recibir el msensaje. Fl prograsa. la fatiga del
mensaje. la eficiencia de los w®edios, las limitaciones
presupuestales y el eapleo de los medios por parte de los

competidores son puntos que deben tenerse en cuenta.

Las opciones que tiene el experto en sedios publicitarios
Aauvestran un geran nasero de combinaciones de extrategias.
Primero hay que tomar una decision en cuanto a los sedios que
se van a emplear: periodicos, revistas, television, etc.. Luego
el experto tiene que seleccionar entre 10s vehiculos que hay en
un medio. Por ejemplo: si ha escogido la television., el experto

sSeleccionara programsas de deportes., cosedias, noticias, etc..
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ESTRATEGIAS DEL TIEWMPO.-Las estrategias de medios deben de

tener en cuenta algunos tactores obvios de tiempo, coso una

demanda estacional o el periodo durante el cual va a reaccionar

un competidor. pero tasbién debe de tener en cuenta 3i deben de

aparecer 1as inserciones durante un periodo corto cofo una

explosion o pulso de esfuerzo. O se deben espaciar durante un

periodo largo.

Otra estrategia de tiempo se relaciona con la trecuencia

planeada de la repeticion del mensaje para el misso publico. Un

producto nuevo o la correcion de una imagen incorrecta

requieren suchas repeticiones para cuaplir ila meta de 1a

comunicacion.

El nesero total de exposiciones ocasionado POr una

estrategia de medios 10 determina el porcentaje del sercado que

logre alcanzar la estrategia se denomina aicance y el ntaero

prosedio de veces que cada candidato Se exponga al mensajc se

denosina frecuencia.

ESTRATEGLAS DE PROROC10N. —~ Las w@setas de una caspatha

prosocional son similares a las de la=s campafas de medios y se

coordinan en conjunto. Algunas de las setas promocionales
consisten en: llamar la atencion rompiendo el nivel del ruido
de i1a competencia. logrando pruebas., expandiendo i1a

participacion y prosoviendo nuevos usos.
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Una meta de recarga estiaula a los consumidores a almacenar

para futuras necesidadex. La recarga también se utiliza para

apartar clientes del mercado en el momento preciso en que un

competidor esta a punto de introducir un producto nuevo o

me jor . La recarga ausenta las tasas de uso para articulos de

cCOoONnSuUmMo -

ESTRATKGIAS DK PRESUPUESTOS. - La sSubjetividad y iLa

creatividaad de 1a publicidaa ayudan a explicar porque es tan

dificin detersinar el nivel de un presupuesto publicitario. Un

punto central para la decision del presupuesto es la dificultaad

de relacionar gastos con ganacias. La publicidad es solamsente

un eleaento en ia mezcla mercadolégica que genera una venta.

Adesd s, el intervalo de tiempo transcurrido entre publicidad y

ventas varia entre 108 productos y los segmentos del mercado.

1o que dificulta 1a coneccion entre el esfuerzo publicitario y

la ganancia.
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CAPITULO 2

ANTECEDENTES DK UNA MICRO-ENPRESA DEDICADA A LA VENTA DEL
SERVICIO DE LINPIEZA AUTONMOTRIZ -

2.1. HISTORIA DE GRUPO COMERCIAL ROJO. S.A. DE C.V.

Grupo Cosercial Rojo. S « de C.V¥. se fundo el 14 de marzo
de 1991 para explorar las posibilidades de negocio en Hexjico
con productos Cosméticos Protectores Automotrices de una
eapresa establecida en Niami. Florida lLlamada 21ST Century

Appearance Systems Inc.

Para esos afios., el “Auto Detailing” era un negocio de mucho
crecimiento en Estados Unidos y consistia en un sistema
coseético-protector para pintura y fibra de vidrio. el cual ha
sido desarrollado utilizando 1o [ T ¥ avanzado en tecnoiogia
disponible del lider mundial en este ramo: E. Y. DUPONT DE

NERNOURS CO. INC.

Siendo ade@as susasente fadcil en su aplicaciéon, permitiendo
ofrecer al cliente el sistema mas cospleto de pulimiento y
proteccion para pintura autosotriz que existe actualsente en el
mercado. K1 sistema esta compuesto por pulidoras especializadas
¥y las formulas exclusivas 2001. y consiste en:
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* FORMULAS 2001 DE 21S8T CENTURY.

PRETRATARIENTO 2001.

Es un limpiador disenado para restaurar y preparar

superficies de autosdviles con pintura saltratada por el medio

ambiente., para posteriormente racibir ia capa protectora de

TEFLONM ACRILICO 2001 . Sus caracteristicas especiales para

admiracion de l1os consumidores. devuelven a lJa pintura su

brillo original.

Contiene una mezcla especial de solventes, abrasivos.,

detergentes y esulsificadores en cantidades suficientes para

eliminar grasa, pintura quesada y oxidada. Sugre, etc-.

Viene en dos presentaciones: ligero y agresivo, para ser

utilizadas dependiendo del estado en que se encuentre la

pintura del automowil.

= TEFLON ACRILICO 2001.

Cientificamsente comprobado. TEFLON ACRILICO 2001 e= la capa

protectora de pintura mas avanzada en el sundo. desarrollada

principalmente a base de teflon y acritico.
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Aplicado a automoéoviles este se ispregna a los poros de 1la
pintura formando un escudo imspenetrable., resistente a l1a
contaminacion, 4 los rayos solares, a3 la corrosién, al salitre,
a los detergentes, etc.: a 1a vez qQque tiene carecteristicas
antioxidantes. Por otro iado. adesds de proteger la pintura.,

Sus coSpuestos realzan notablemente el dbrillo eziztente.

DURABILIDAD DE LAS FORNULAS 2001 DE 21ST CENTURY.

Es importante senalar que el brilio 4e la proteccion
obtenidos con al aplicacion del SISTERA 21ST CENTURY persancce
inalterable en la pintura de lo=s automodviles por el periodo de
seis wmeses (esto considerando condiciones norsales de cuidado
de la pintura del autosovil, que incluye el lavado con agua al

WeNnoSs una vez Ppor sScmana).

Adicionalmente, el SISTERA 21ST CENTURY elimina ia

necesidad ae aplicar ceras en la pintura cada dos mesxes y. en

3u caso, tener que pulir la mismsa.
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THFLON. *

Cada dia eds utilizado en los diterentes ambitos de la vida
diaria. el teflon encuentra en ia formula 2001 una de sus

aplicaciones para la industria autosotriz.

Como protector de pintura de automsoviles, crea una barrera
contra diferentes eleaentos mencionados con anterioridad que
danan la Pintura. Su resistencia al calor es de 82.C (180 P).
Es un hecho comprobado, qQque ¢l teflon reduce la resistencia al
aire hasta un  A40%. siendo adewmas. el unico producto que
garantiza el briilo y 1a vida de 1a pintura durante aiAs tiespo

Yy en mejores condiciones que cualquier producto simsilar.

ACONDICIONADOR DE VINYL 2001.

Es un producto liespiador. emabellecedor y protector para
superficies de vinyl y plasatico. altamente recosendado para ser
utilizado dentro del servicio completo de proteccion para el
autosodvil, ¥a qQue realra de manera significativa el acabado del

trabaio realizado.

- TEYLON es una marca registrada de E.Y. Dupont de Nermours Co:;
inc.
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Se aplica en el tablero, volante. puertas, defensas.,

protectores laterales y llantas. Su aplicacion es suy sencilla,

basta limpiar 1a auperficie. vaciar la wissa con el

ACONDICIONADOR DE VINYL 2001 y extenderla con una franela hasta

lograr el acabado deseado.

21ST CENTURY APPERANCE SYSTENS INC3S

experiencia en

por su larga

«1 mercado de los Estados Unidos. ha demostrado

con orgullo que tiene suchos anos de adelanto en relacion a los

conocidos plasticos protectores y los compuestos de silicon.

Grupo Comercial Rojo. S.A- de Cc.v. se convirtio en

representante ¥ distribuidor exclusivo introduciendo en Neéxico

este nuevo sistesa de servicio con productos altagente

especializados siguiendo el sistema que anteriorsente se

de=cribio.

Significaba todo un reto comercializar estos productos en

Nexico,. ya que eran suy novedosos con propiedades no conocidas

en Mexico (duracion de seis meses, etc.); y sobre todo era un

®sercado acostumbrado a las pulidas y enceradas cada 4Aos o tres

escses.
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Despues de todo un periodo de poco éxito y ventas bajas y
en un esfuerzo d¢ sSacar adclante esta idea., se eapezd a ofrecer
a los clientes el wiseo sistesa de estética automotriz coso
“maquila*” siendo el primero en aceptarlo 1la agencia ¥Yora
Picacho. ®Was Ppor cansancio que por convencimiento. ¥l costo de
i1a primer maleta en la priser etapa (que duraba para un mses de
trabajo) era de $3.000.00 y durante la primer seaans de trabaio
en Picacho se lograron vender estos servicios obteniendo un

total de $6,000.00 esto implicaba una ganancia del 100%.

Finalmente se habia dado en el clavo y se dirigieron todos
1los esfuerzos hacia la comercializacion de esta nueva torsa “de
valor agregado al servicio” v exclusivasente en agencias
autosotrices quienes son los que captan la sayor parte de los
automoviies a servicio reliativasente nuevos. Siendo Grupo
Cosercial Rojo, S.A. de C.V. pionero en Nexico de esta nueva

forsa de vender este tipo de servicio.

POR QUE EL CONCESIONARIO DEBE OFRECER ESTE SERVICIO.

El precio actual de los automoviles ha hecho que, en la
mente de los consumidores, el auto se transforme de ser un

simaple instrumento de transporte, a s una inversion de

capital.



Por esta razén, ¢l comprador desea los mejores sistesas de
proteccion para su inversion. que van desde los dispositivos
antirrovo haxta 1a pintura de su vehiculo, particularmente en
esta época en que el automdvil esta expuesto a altos niveles de
contaminacion, l1iuvia Acida. cambios bruscos de clima y
temaperatura., etc.. Asimismso. un tactor impurtante es tasbién el
lograr un mejor precio de la reventa del auto, debido a una
excelente apariencia exterior. independientemente de 1a

satisfaccion del Auefio durante su uso.

En este contexto el concesionario a traveées del SISTEMA 21ST
CENTURY , estara en posibilidades de satisfacer estas desandas,
ofreciendo a sus clientes e¢1 me jor sistema protector de pintura
y 1a oportunidad de que su autosdvil luzca coso nuevo hasta el

dia de su reventa.

A QUIEN DEBE FKi. COMCESIONARIO OFRECER ESTE SERVICIO-

COCHES NUEVOS. Dentrxo del servicio de entrega, el automsovil
debera seyr tratado con el PRETRATAMIENTO 2001 LIGERO y despuaes
con el TEPLON ACRILICO 2001. reesplazando la tradicional cera

que se aplica actualmente.
COCHES USADOS - En este Ambi to. se utilizara el
PRETRATARIENTO 2001 AGRESIVO y posteriormente el TEFLON

ACRILICO 2001 y se debera ofrecer de 1a siguiente manera:
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1. En todos los trabajos de hojalaterila y pintura que se

realicen., el acabado debera hacerse mediante el sistema que

Grupo comerciail Ro jo.» S.a-. de c.v. ofrece, lo que aumentara

considerabvlemente la calidad del trabdajo efectuado.

2. Como un servicio adicional de la agencia para clientes

que 10 soliciten. para 1o cual sera necesaria cierta promocion

esorex de servicio de cada

del servicio. a través de los

agencia automotriz.

3. Aplicando el sistema al lote de vehiculos de la division

de autos usados para obtener. ademas de la proteccion referida.

un aspecto impecable en el exterior de ios mismos. con el

objeto de ayudar en l1a optimizacion del precio de venta de

dichos automoviles.

TEFLON DE VESTIDURA TEKEL.=*

Este servicio consiste en el lavado profundo de las

vestiduras del auvtomovil, con un shaapoo especial recosendado
por Artlux: requiriendo el secado total de las msissas para la
aplicacion del tefldn de vestidura llasado también Tekel que es
protector de telas repelente de manchas,. el cual 1le da a las

proteccion invisible contra sanchas.

un
vestiduras del auto una
1iquidos. salpicaduras y polvo: adempads Sirve para conservar las

telas frecas y limpias sin casbiar sSu textura o color.

= TEXEL. ¥s una marca registrada de Artlux.
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Despues de la aplicacion del tetlon de vestidura es
necesario de jar secar la tela por 10 minutos y probar con una
gota de agua., si esta se absorve es necesario aplicar mas
producto y tiene una garantia de seis meses al igual que el

teflon de pintura.

Exte servicio es ofrecido de la sisma forsa que el teflon
de pintura, es decir como parte de una esteética autosotriz para

el vehiculo.

Durante este periodo el sercado empezd a adaptarse a esta
nueva forsa disenada y dosinada por Grupo Cosercial Rojo, s.a.
de C.V. y eapezd una etapa dificil donde hubo guerra de
precios, competencia que surge de ex—empleados de la compania,
comapetencia desleal (usando productos de baja calidad y precio)
en el que 1a espresa sSe redujo en la operacion (naserc de
clientes). AdesAs de sSer una época en que no se pudo conseguir

crédito de ningan tipo para crecer.

Por esta situacidon Grupo Comercial Rojo, s.a. de c.-v. busco
estrechar relaciones con los principales clientes para de
alguna manera asegurar el tuturo de la eapresa. Es asi que a
finales de 199a un Erupoc de personas del sedio automotriz.
nuevos socios de la empresa atianzan a losx clientes (agencias
auvtomotriz) actuales adesas de abrir oportunidades en otras
agencias; es ast como entra una nueva etapa, defendiendose de

las circunstancias.
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De aqu. todo es historia, iban muy bien las cosas pero las
condiciones actuales de 1a economtia mexicana han hecho mas

diticiles las posibilidades de hacer negocios cada dia.

La cospetencia que actualaente existe aunado a la reduccion
de 1a calidaa en l1a prestacion del servicio ha dado coso
consecuencia una baja considerable de ventas obteniendo wmes

tras mes un e¢stado de resultados en nNUEBCIoOs rojos-
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2.2. PANORAMA ACTUAL.

A continuacion se expLicatA como trabaija Grupo Comercial
Rodo, S.A. de C.V. ; esta micro-ceapresa tiene sus oficinas en
Monte Alban 23 Col. Narvarte aunque operacionalaente los
servicios son llevados a cabo dentro de las siguientes agencias
autosotrices quc vienen sicndo los clientes actuales: Ramsa
Motors S.A. de C.V.. Autosovilistica Central s.a. de c.v.. Gran
Motors Servicio ¥y Retaccijiones S.A. de C.V. Los socios de Grupo
Comercial Rojo, S.A. de C.V. tuvieron platicas con los gerentes

de servicio de cada agencia auvtomotriz llegando al siguiente

acuerdo: se peraittia que uno de los operadore de Grupo
Comercial RojoO. S.A-. de C.V. permaneciera en la agencia en un
horario conforse la agencia 1o requeria con el equipo necesario
parca la realizacién de los servicios;: los operadores estan baio
el ®@ando de los asesores de servicio de cada agencia los cuales
son los encargados de ofrecer (vender) el servicio a los
automéviles que entregan en la agencia por algun otro servicio.
Los asesores hacen su cierre cada semsana llevando el conteo de
los servicios vendidos en esa sesana de esld manera Grupo
Comercial ROojo, R.a. de c.v. les paga una comisioén gque varia de

agencia a agencia y del numero de servicios que vendicran, por
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ejemplo en Automovilistica Central y en Gran Motors. si uno de

los asesores vendta 2 la semana hasta 6 servicios recibla una

comisidtn de N$25.00 por servicio facturado y si otro asesor

vendila ®ds de [} servicios 1a comision que obtenia era de

Ng30.00 por servicio. En Raasa Motors la comision es de N$40.00

no importando el nosero de servicios, cabe mencionar que la

comisién varia de una agencia a otra por el precio del servicio

que ahi se olrece.

2.2.1. DEPINICION DEL PROBLEKMA

Es ast, como se ha estado trabajando desde el inicio de

Grupo Comercial Rojo. S.A. de C.V. l1los problemas a 10S que se a

entrentado la micro-emapresa es a una baja de ventas ya que

despueés de contar con mas de¢ 30 agencias automotrices durante

el afo en el cual inicio la ecspresa que fue en 1991,

actualaente solo tenemsos 3 agencias o clientes. Al principio

cuvando se tentan mAds de 30 agencias. en cada agencia habia un

vendedor el cual tenia bado su responsabilidad a uno o dos

operadores los cuales tambieéen reciblan ordenes de los asesores

de servicio de sSu agencia porque adesds de]l] vendedor el asesor

tambieén podia vender el servicio junto con ¢l vendedor; el
primer problemsa al que se enfrento Grupo Comercial Rojo, S.A-

de C.V. fue que no falto alpun vendedor que vio que era un buen

negocio el de la aplicacion de
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Teflon de Pintura que opto por iniciar su propio negocio
vendiendo el servicio a un precio menor. asi de esta manera la
agencia preferia que nuestro exvendedor se quedara y a
nosostros nos corvrian; incilusive a3 veces se quedaba hasta con
el operador ya qQue al igual 1o convencia para que se quedara

con el . 21 sSegundo problema tue que la agencia automotriz

optaba por otrec

el servicio pero ya como un subdepartasento
[ T ¥ ae 1a agencia con su propio operador/trabajador y sus

propios eateriales, ya sin necesitar nada de Grupo cosercial

Rojo. S.A. de C.V.

En esta fase de 1la investigacion de percados es necesario
aclarar que se trata de una linea de servicios y e1 pablico
objetivo son todas las personas que tengan autoedvil., pero
dentro de todas estas personas la investigacion se encauzara
hacia personas de una clase social alta como ya mencione con

automovil preferentemente nuevo o de sodelo reciente.

Los antecedentes de 1a micro-eapresa se citaron at
principioco de este capitulo al final de este misso se encuentra
una grafica con las ventas de los Gltimos tres Beses y el

nbdmsero de clientes con los cuales cuenta actualmente Grupo

Comercial Roijo, S.A. de C.V.
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Actualmente no se cuenta con ningun vendedor por 1l1la

situacion de l1a micro—-espresa y como ya el producto lo venden

en cualquier sSupermercado para que el ®is@o duefio del automovil

1o aplique. por 1o misao ¥y de acuerdo a las graticas de las

ventas tenesos una reduccion de ventas.

La situacion actual de Grupo Comercial Rojo., S.A. de C.V.

es critica, esta pasando por una etapa de crisis en la cual es

de Iula importancia buscar nichos y aumentar ventas ya que

actualmente con el mercado que esta abdbarcando no se cubren los

gastos y costos que se tienen.

Dado que la direccion de 1la investigacion esta enfocada a

aspliar las ventas de el servicio que otrece esta micro—espresa

ha adoptado diferentes tacticas de wmercado tanto a traves de

volantes, como POoX medio de promociones directas a los

consumidores de este servicio pero xolo se ha hecho con uha

sola agencia auvtosotriz (cliente). Dentro de la tActica de las

promsociones directas se refiere a ofrecer el sServicio de

estetica automotriz coao regalo por ia adquisicion de un

paquete de afinacion del automodvil en la agencia Ramsa Notors,

S.A. de C.V.
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2.3. HIPOTESIS

Las razones por las cuales el servicio ya no se esta

vendiendo comso antes y las cuales., son las hilpotesis:

* La mala promociédn y publicidad es una de

no se este vendiendo.

las causas por

las que actualmente e}l servicio
- La calidad del servicio esta atectando de manera
considerable en la disminucion de las ventas.

* El comsportasiento del operador es el problesa principal

por lo cual las ventas dissinuyeron.

En este estudio sec utilizara un meétodo cuantitativo y sera
mediante la aplicacion de un cuestionario que se realizara en
en las agencias donde en un

las agencias automotrices., tanto

se trabajo. como en las
el cucstionario se aplicara a

agencias cn ias que

principio
actualmente se esta trabajando:
cada uno de los asesores ya que ellos son los intermediarios
entre el operador y el cliente final. De esta manera el metodo
de encuesta que en este caso conviene usar es el de censo para
obtener la intorsacién Que LEREY tarde sera codificada Yy

analizada, y que persitira:z

— Comprobar las hipoOtesis

las verdaderas causas por las que se

— Definir o encontrar
agencias automotrices.

han perdido tantas
de mercado con base en

- Planear las estrategias datos

reales.
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Fn las agencias siguientes se aplicaran 1los cuestionarios:

* Autokhasa Viaducto, S.A. de C.V.

= Autosotriz Gepri, S.A. de C.V.
Automotriz Intermacional. S.A. de C.V.
de C.V.

2 Autosotriz Ixtapalapa. S.A.

Autos de Calided, S-A. de C.V.
de Nexico, S-A. de C.V.

= Automotriz O'farrill

i
. ® Distrituidora Automotriz. S.A. de C.V.

* Morris Hersanos. S.A- de C.V.

®* Servicio Durkin. S.A. de C.V.

* Servicio Neta. S.A. de C.V.

®* Distribuidora O'farrill Volksvagen. S.A. de C.V-

i
i
[
|
|

®= Centro Kcatepec, S.A. de C.V.

* Camsa, S.A. de C.V.

* Distridbuidora Oveex, S.A. de C.V.

* Mexa Notors., S.A. de C.V.
* Sourx, S.A. de C.V.

® Super Auto Nercado, S.A. de C.V.

® Volkswvagen Central, S.A. de C.V.

® Autos Compactos Orientales. S.A de C.V.

% Distribuidora Patriotismo, S-.A. de C.V.

2 Liz Motors. S.A. de C.V.

* Nacional Automotriz. S.A. de C.V.

Las agencias Qque actualmsente se tienen como clientes:

* Automovilistica Central, S-.A. de C.V.

® Gran Notors Servicio y Refacciones, S.A. de C.V.

* Ramsa Motors, S.A. de C.V.
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- GRUPO COMERCIAL ROJO, S.A. DEC.V.

- MONTE ALBAN No. 3 MEXICO, D.F.
GCR-910314-GE9
Pégina 1
- ESTADO DE RESULTADOS A 30 ABRIL 1995
. Exte Mo % de las Vemtas Acumomc Mes % de les Ventas
— INOKRESOS:
VENTAS »,390.00 100.00 7691490 108.80
DEVOLUCIONES
¥ REBAJAS SOBRE
VENTAS 000 oen 0.00 0.00
TOT.DE ING. 9,599.00 100,00 76.914.00 109.00
COSTOS:
COSTOS DE
VENTAS #0386 L] 11,085.53 1438
. ‘TOTAL DE
cosTos 80386 LE ) 11.065.53 1430
UTILIDAD BRUTA a.Hé. 14 9161 63,848.47 ase6l
GASTOS DE OPERACION:
GASTOS DE
H ADMON. 542325 $6.55 54.328.51 7043
TOTAL DE GTOS. .
DE OPERACION 54328 56.55 Se32m51 7063
UTILIDAD ANTES DE OTROS
INGRESOS Y GASTOS . 36289 3s.08 1151996 1497
; OTROS INGRESOS Y GASTOS:
| PRODUCTOS
FINANCIEROS 0.00 0.00 0.00 o000
i oTROS
| PRODUCTOS o000 000 0.00 0.00
GASTOS
FINANCIEROS 000 0.0 oo o0
: OTROS GASTOS 0.00 .00 060 0.00
- TOTAL DE OTROS
INGRESOS Y
- GASTOS 000 000 0.00 oan
UTILIDAD NETA: 336289 35.06 1151996 1497
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GRUPO COMERCIAL ROJO, S.A. DE C.V.

MONTE ALBAN No. 3

MEXICO, D.F.

107

GCR-910314-GE9
Pdgina 1
ESTADO DE RESULTADOS A31 MAYO 1995
Eate Mes % de las Vewas Acum.me Mas % dc lge Vonias
T INORESOS:
VENTAS 1916587 108.00 95,079.87 10m.00
DEVOLUCIONES
Y REBAJAS SOBRE
VENTAS o000 000 - 000 .00
TOT.DE ING. 19,165.87 100.00 96,0787 100.90
cosTOSs:
cosTospE
VENTAS A27emm 17.08 ta.340.51 1492
TOTAL DE R
costos 327498 1708 14,340.51 1492
UTILIDAD BRUTA 15.8%0.09 29 #1,739.36 85.07
OASTOS DE OPERACION:
GASTOS DE
ADMON. 1641008 542 70,738.59 762
TOTAL DE GTOS.
DE OPERACION 1641008 ns.62 <70,738.59 7362
UTILIDAD ANTES DE OTROS
INGRESOS Y GASTOS - 51919 270 11,000.77 1144
OTROS INGRESOS Y GASTOS:
PRODUCTOS N
FINANCIEROS 0.00 0.00 o.m 0.0
oTROS
PRODUCTOS 0.e0 000 0.00 oso
GASTOS
FINANCIEROS 0.00 0.00 o.00 0.00
OTROS GASTOS 000 0.00 o.e0 oeo -
TOTAL DE OTROS
INGRESOS ¥
GASTOS 0.00 om o.00 o.00
UTILIDAD NETA: -519.19 2.7 11.000.77 11.4¢



GRUPO COMERCIAL ROJO, S.A. DE C.V.

MONTE ALBAN No. 3 MEX1ICO, D.F.
GCR-910314-GE9

Pagina 1
ESTADO DE RESULTADOS A3 JUNIO 1995 !

Eate M % de laa Ventas Acum sate Mes 9% de las Veatea

T INGRESOS: ‘
VENTAS 1S 80374 100.00 HH1AR3.61 100.00 H
DEVOLUCIONES . .
¥ REBAJAS SOBRY. N
VENTAS 0.00 0.00 .00 0.00 i
TOT.DE ING. 15,803.74 160.00 111,883.61 100.00
COSTOS: H

H
COSTOS DE i
VENTAS 1,015.41 639 1535192 13.72 i
TOTAL DE ‘
COSTOS 1.011.41 ¥ 1538192 13.72 1
|

UTILIDAD BRUTA 15,090.89 82291 ALTIE R5.07 %
GASTOS D OPERACION: %
GASTOS DE }
ADMON. 16,123.86 10202 B6,R62.45 T7.63 !
TOTAL DE GTOS. H
DE OFERACIQN 16,122.86 10202 B6R62 45 T7.63 !

UTILIDAD ANTES DE OTROS

INGRESOS Y GASTOS -1,331.53 842 966924 K64

OTROS INGRESOS Y GASTOS:

rrRODUCTOS :

FINANCIEROS oo LY 000 000 :
oTROs i
PRODUCTOS 0.00 0.00 0.00 0.00 |
aAsTOS :
FINANCIEROS o.00 0.00 0.00 0.00 ?
AOTROS GASTOS 0.00 a0 0.00 om0 i
i
TOTAL DE OTROS {
INGRESOS Y
GASTOS 0.00 0.00 0.00 .00 :
UTILIDAD NETA: 133153 a4z 966924 .64
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VENTAS

1995

ABRIL
$9,590.00

JUNIO
$15,803.74



2.4. RESULTADOS FINALES

Para la presentacion de los resultados se dividieron en dos

partes una de estas consta de los cuestionarios aplicados a los
asesores de las agencias en las que actualmente se trabaja las
cuales son: Automovilistica Central S.A. de C.V.. Rassa Notors
S-A. de C.V. y Gram Motors Servicio y Refacciones S.A. de C.V.
La segunda parte contiene los resulitados de los cuestionarios
aplicado=s a las agencias en las cuales sSe trabaid al inicio de

Grupo Comercial Rojo. S.A. de C.V..

*CUESTIONARIOS APLICADOS A LOS ASESORKS DE SERVICIO DE LAS

AGENCIAS AUTOMOTRICES (CLIENTES) ACTUALES=*
la

Fapezando con ta primer parte de esta investigacion

informsacion que arrojaron 1os cuestionarios fue:

tiempo en que se tardaban en aplicar el servicio

en un /5% es rapido:

= En cuanto al

para la sayoria de l1os asesores., es decir,

mientras que para el otro 25% es regular.

= Hablando de la cortesia del operador hacia 1os asesores solo
un 12.5% se encuentra wmuy satisfecho mientras que un 7bH%R se
encuentra satisfecho ¥y un 12.5% cree que es rTegular la cortesia
del operador. Con esto nos dasos cuenta que en la msayoria de

los casos en ese aspercto los asesores estan satistechos.

110



= Uno de los puntos claves de esla investigacion y los cuales
nos dan como resultado la comprobacion de la hipdtesis es la
siguiente: s encontrd que un S0% de los asesores estan
satisfechos con ia calidad del servicio. para un 37.5% 1la
calidaad es regular ¥ sSolo, un 12.5% esta suy insatisfecho con
la calidaa de los servicios aplicados. arguaentando que al

operador le hace 1alta detallar mas los autoadviles.

- El horario del operador es también un punto que en cuanto a
los resultados obtenidos es satisfactorio. ya que en un 50% de
los asesores esta de acuerdo con el horario del operador, un
37 .5% cree que el horario es regular y solo un 12.5% no esta
satisfecho con el horario de los operadores. 1 principal

a en cuanto a esto es que los operadores llegan tarde y

probdbi

se van tesprano.

= En cuanto a la prontitud con la que el operador atiende al
asesor no se encontréo ningaGn problesa Ppuesto que un 25%
contesto que era muy rApido la atencién del operador sientras
que un 75% aseguro ser rApida la pronti tud con la que el

operador 1o atiende.

* Ahora bien, un aspecto que tambieén puede considerarse cofMo
importante es =i Grupo Comercial Rojo. S.A. de C.V. ha esntado
santeniendose en contacto con 1os asesores para ver que tan
satisftecho esta con el servicio que sSe le esta brindando y
lamentablemente sxe encontro que en un 75% de los asesores no
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habia tenido platica alguna con Grupo Cosercial Rojo. S.A. de
C.V.. y soto un 25% comsenta que ha llegado a sostener una

Platica con respecto a los operadores.

- Otro de 103 puntos isportantes que trate, es si los asesores
crefan que Grupo Comercial Roio, S.A. de C.V. daba una buena
promocion y publicidad del servicio ¥y l1as respuestas que
encontreée fueron que el . 37.5% de lox asesores opind que es

el 25% que es buena, otro 25% que €5 mala y por daltimo

que es suy sala 1a publicidad y prosocién que se hace

del servicio.

= Kl siguiente punto que sSe trato fue en cuanto a los aspectlos
que Grupo Comercial Rojo. S.A. de C.V. deberia corregir para
@e jorar su servicio y 2e obtuvo el mayor porcentaje para dos
runtos el del mejoramiento de la caljida del servicio y aumento
de 1a publicidad y promsocion con el 38.46% siguiendole la
respuesta que sefala no corregirx nada con un 15.39% y por

Bltimo la rapidez del servicio con un 7.69%.

= Por Gltimo dentyro de 1as observaciones 1o que 8ads sobresallo
es el de mejorar 1la calidad. argumentando que a los operadores
les hace falta detallar maAs el autusdvil al cual se le aplica
el servicio. Ademas de que recomendaron motivar al operador
para que llegue temprano ¥y detalle el automévil; asi como el
incresento de 1a publicidad o el dar promociones para la vebta

de ®as servicios.



ACUESTIONARIO AFPLICADO A LOS ASESORES DFE  SERVICIO DE LAS
AGENCIAS DONDE S¥ TRABAJO AL INICIQ DE GRUPO CONERCIAIL ROJO.

S-A- DE C.V. (ANTERIORES CLIENTES)*

La segunda parte de estos resultados cowo ya se habia
comentado anteriorsente corresponde a los resuitados que
arrojaron los cuestionarios aplicados a las siguientes

. agencias: Autokasa Viaducto S.A. de C.V., Automotriz Grepi S.A-
de C.V., Automotriz Internacional S-A. de C.V., Automotriz
Iztapalapa S.A. ae cC.v.., Auvtos de Calidaa S.A- de C.V.
Automotriz O "tarrill de sexico S.A. de C.V., Servicio Durkin
S-A-. de C.V., Servicio Weta S.A. de C.V.» Distribuidora
O “farrill Volksavagen S.A. de C-Vv., Centro Ecatepec S.A. de
T-V., Camsa S.A. de C.V., Distribuidora Ovaex S.A de C.V.. Hexa
Notors S.A- de C.V., Sours S.A. de C.V., Super Auto Mercado
S-A. de G.V.. Volksvagen Central S.A. de C.V.. Autos Compactos
Orientales S.A. de C.V., Distribuidora Patriotisso S-A. de
C.V.. Liz Motors S.A-. de C.V.., Nacional Automotriz S.A. d4e C.V.
= Emspezare cosentando que ol 0% de 103 asesores opinoe que el
tieapo en que tarbadan en hacer ¢l servicio era rapido. otro
abh.83% comento que era regular., msientras que el otro 4.17%

Penso que era lento.

= Por otro lado la cortestia que el operador mostraba hacia el
asesor Se obtuvo que el B83.33% estuvo satisfecho, el 12.5%
comento que era regular la cortesia b4 el 4.17% estaba
insatisfecho en cuanto a este aspecto.
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= Hablando de la calidad del sServicio un 62.5% contesto haber

estado satisfecho. un 20.84% que era regular y un 8.33% por

haber estado |auy satisfecho y otro 8.33% PpOor haber estado

insatisfecho-

= EZn cuanto al horario del operador se obtuvo que el 45.43%

estaba satisfecho, ¢l 33.33% comento que el horario era regular

un 8.33% que opinaban estaban suy
que estaba insatisfecho y por

siguiendole insatistechos con
el horario y un 4.17% opino

ditismo otro 41.7% no contesto pPorque no recordo exactamente
cual era el horario del operador. Los asesores argusentaron lo
anterior comentado que algunos de ellos muchas veces
necesitaron que el operador llegara mas temprano. en otras
agencias comentaron que con muchos trabajos pero sSe apegaba al
operador al horario. otros agregaron que en algunas ocasiones
el operador se iba temprano y esc les atectaba porque querian
habvlar con ellos para ponerse de acuerdo y entregarlo a una

por la ausencia del operador se llegaban a

hora dete y

algunos servicios o inclusive prometian llegar

Por otro lado hay qQquienes opinaron que

cancelar
teaprano y no llegaban-
algunos operadores se quedaban hasta las 7:00 i ] ¥ eran

puntuales en la entrega del trabajo-

- Ahora en cuanto a la prontitud con la que el operador atendla

al asesor un 75% cosento que era rapido. un 17% regular, un

8.33% suy rapido y un 4.17% no contesto porque no recordaba-
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~ Hablando de =i alguien de grupo Comercial Rojo, s.a de c.v.

habia estado en contacto

58 .34% respondio que nadie llamaba

estaban con los operadores o

can lous asesores en aquel tiespo un

para ver que tan satisfecho

alguna otra cuestion, sientras que

un 33.33% =i nos manteniamos en contacto con ellos y un 8.33%

no respondio.

= K1l punto correspondiente
serwvicio se obtuvo que en un
la promocion y publicidad

regular, un 25% que era buena

a la promocion y publicidad del
33.33% de los asesores opinaba que
era muy mala., un 29-.1/7% que era

y un 12.5% gque ¢#ra wuy buena.

=~ ¥n cuanto a la correcitdon de algunos aspectos se obtuvd lo

siguiente, un 36.17%
1a publiciagad y promocion
que en aque |l Liespo era
servicio,
un 12.77% opin® que hubiese
el operador mostraba en

rapidez en el servicio pudo

4.25% dido que la cortesia

corregido-

opind Qque hubiese 8ido necesario auvsentar

del servicio., un 23.40% comentaron

necesario corregair la calidad del

un 17.03% comento que no era necesario corregir nada,

sido bueno corregir el interes que

servirles, un 6.38% pensd que la

haber incrementado las ventas ¥y un

del operador se tenia que haber



* ¥En cuanto a las observaciones que obtuve encontre que hubiese

sido necesario ofrecer corteslias para mayor promsocian del
servicio. asi COMO, colocar mantas., y algunas edecanes que
promovieran el servicio; ademas de seijorar 1la calidad para que
ios asesores hubiesen podido ofrecer la garantia de 103 seis
meses como se habia hecho entender a ellos; otros remarcaron la
isportancia de motivar al operador para que se deseapefara
|se jor y llegara temprano y en las ocasiones que hubiera mucho
trabaijo se qQuedara, y algo muy importante que para algunos

asesores era suy alto el precio del servicio.

Reuniendo las dos informaciones obtenidas de los dos

cuestionarios aplicados se obtuvd 1o siguiente:

En cuanto al tiespo en que €l operador tarda en hacer el
servicio y 1a cortesia con la que fuéd atendido la mayoria de

i1os asesores respondio s

rapido y estar satisfechos con la
cortesia. Hablando de la calidad del servicio la sayoria de los
asesores estan satistechos. pero aun asi cosentarom que hacia
falta que e) operador detallara el automovil, esa decir,. que el
operador tuviera mAs cuidado con las partes escondidas del

automovil.

El horario del operador e€s otro aspecto que sSe manejo y el
resultado obtenido es satisfactorio. La sayoria de los asesores
cree Qque nunca existio conversacion alguna en cuanto a: el
trabajo de 10sS operadores, comisiones, promociones. etc.
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En cuanto a la promocién y publicidad que Grupo Comsercial
Rojo. S.A- de C.V.. otrecia del servicio en su sayoria
responderian ser asuy baja por lo cual no tenian ningdn apoyo

vara poder vender @3ds sServitios.

Los aspectos que Grupo Comercial Rodjo. S.A. de C.V. deberia

corregir de acuerdo a las respuestas de losS asesores en su

. @ayoria se concentraron en e]1 sejorasiento de la calidad y el

ausento de promociones y publicidad. y otros puntos esarcados
por los asesores ®mismos aunque no con 13 miswa fuerza fueron:
Qque el operador tuera sas rapido al realizar el servicio, asi

coso Que tuwviera un poco mas de cortesia.

Por Gltimo en las obaervaciones 1o que S8as destaco tué el
que Grupo Comercial Rojo: S.A- de C.V. debia apoyar ®ads a los
asesores ofreciendoles mantas con promociones del servicio.

folletos inforsativos para e} cliente.
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TIEMPO DE APLICACION DEL SERVICIO

TEFLON DE FINTURA'Y VESTIDURA

RAPIDO

TIEMPO EN QUE UN OPERADOR TARDA EN APLICAR UN SERVICIO
SEGUN LOS ASESORES



CORTESIA DEL OPERADOR HACIA LOS ASESORES

125%
SATISFECHOC ,
76.0% ‘
ﬁ REGULAR
"12.5%

DE ACUERDO A ESTA GRAFICA LA MAYORIA DE LOS ASESORES ESTAN
MUY SATISFECHOS CON LA CORTESIA DEL OPERADOCR

us



CALIDAD DEL SERVICIO

SATISFECHO
50.0%

| INSATISFECHO
i 12.5%

REGULAR
37.5%

EN CUAN;TO A LA CALIDAD DEL SERVICIO OBSERVAMOS QUE LA
MAYORIA DE LOS ASESORES SE ENCUENTRAN SATISFECHOS



HORARIO DEL OPERADOR EN LA AGENCIA

DE ACLERDO
50.0%

DE ACUERDO A LOS ASESORES LA MAYORIA ESTA DE ACUERDO
CON EL HORARIOEN EL QUE SE ENCUENTRA EN SU AGENCIA
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PRONTITUD DEL OPERADOR AL ATENDER AL ASESOR

MUY RAPIDO

7%

COMOC OBSERVAMOS EN CUANTO A LA PRONTITUD DE ATENCION
DEL OPERADOR HACIA ELASESORNQ EXISTE NINGUN PROBLEMA
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COMUNICACICN DE GRUPO COMEACIAL ROJO CON LOS ASESORES

NOEXISTE
5%

SIEXISTE
%%

EN CUANTO A LA COMUNICACION LA MAYORIA DE LOS ASESCRES

COMENTARON NOHABER MANTENIDO NUNCA ALGUN CONTACTOCON
GRUPO COMERCIALROJO

g



PROMOCION Y PUBLICIDAD DEL SERVICIO

UN PUNTO MUY IMPORTANTE ES LA PROMOCION Y PUBLICICAD, LA
MAYORIA DE LOS ASESORES OPINO SER MUY MALA O MALA Y SOLO
UNA CUARTA PARTE DE ESTOS OPINO SER BUENA
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ASPECTZS CUE GRUPO COMERCIAL RCJC DEEERIA CORREGIR

MEJORAR CALIDAD SERV.
625%

MAS PUBLIC. Y PROM.
, 25.0%
OBSERVAMOS QUE LOMAS IMPORTANTE DE ACUERDO A LOS ASE-

" SORES ES MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO SEQUIDO DE UN
AUMENTODE PUBUCIDAD Y PROMCCION
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CAPITULO 3
CONCLUSIONES DEL ESTUDIO



CAPITULO 3

CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

3.1. ANALIS1IS DE LA SITUACION.

Para darnos cuenta de 1a situacion de Grupo Cosercial Rojo.
S-A- de C.V. no hay nada meior que los NAmeros que nos muestran
concretamente coao se encuentra la empresa, asi de esta sanera
en ia siguiente hoia se auestran las wventas y el estado de

resultados de los meses de abril, mayo y junio de 1995,

En abril como se puede observar en c¢l{(cuadro 1l)el cual nos
fSuestra el estado de resultados. se tienen ventas por $9.590.00
menos los costos $603.086 teniendo una utilidad bruta de
$8,.786.14 esto maenos los gastos de operacion £$5,423.25 se
obtiene una utilidad neta de $3,.362.89. Este resultado sumsado a

los meses anteriores nos da un total acumulado de $11,519.96.

Kn sayo (cuadro 2) teneaos un aumento en ventas en
comparacion con el w®es anterior, esto es $19,165.87 al igual
tos costos aumentaron en $3,274.98 menos los gastos de
operacion que para este mes se triplicaron $16.410.08 da una

utilidad bruta en nuseros rojos -$519.19.
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Ko este |acs vodcmos apreciar Que ias venitas se dupiicaron
sientras que los costos se fueron cuatro veces ®AS arriba de 1o
que se tenia en el mes cvasado. alt igual gue los KastLos son ires

veces Bayores que el Ses pasado.

Para junio se puede observar (cuadro 3) que hay una
disminucion “n las ventas nuevaacnte £15.803.74 al igual que
1os costos en $1,011.4) aunque no en ia Mmisea proporcion de
coao se encontrabdba en abril ¥ Los gastos de operacion se
mantienen en $16,123.86 obteniendo nNnuevasente para este mes una

utilidad en naseros rojos de ~$1,331.53.

Como explique anteriormente ias ventas al final tendieron a
bajar lo cual Se exlica a un debido aumento de cospetencia lo
que indica una reduccion forzasa de costos v Rastos de

operacian.

LLas ventas se vieron reducidas por la saljida de ¢l servicio

en las agencias VW Central. S.A. de C.V.

S.A. de C.V. ¥
Picacho. S.A. de C.V. La competencia desarrollada desde
principios del afo de 1995, la mejor presentacién del servicio
en cuanto a calidad. precios v publicidaa a las agencias
automotLrices y la venta del producto (Teflon de Pintura) en
tiendas de autoservicio cowmo un producto para amlicarse en casa
de una forsa Buy sencilla- Todo esto aunado a la crisis aque
actualesente esta gol peando al vals, desesboca en una baia de
ventas ¥ aumento de costos de¢ ventas y fgastos de operacion.
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GRUPO COMERCIAL ROJO, S.A. DE C.V.

MONTE ALBAN No. 3
GCR-910314-GE9

MEXICO, D.F.

Pagina 1
ESTADO DE RESULTADOS A 30 ABRIL 1995
Liate Mas 9 de e Ventas Acum aste Mea T de los Vestias
T INCRESGS:
VENTAS 9,590.00 1o00.00 76914.00 100.00
DEVOLUCIONES
Y REBAJAS SORRE
VENTAS 0.00 000 0.00 0.00
TOT.DE ING. 9.599.00 100.00 76,914.00 10000
COSTOS:
COSTOS DE
VENTAS an3Iné 83s 11,068.53 1438
TOTAL DE
COSTOS BOAAS as 11,088.53 1438
1ITILIDAD BRUTA B,T86.14 91.61 65,848.47 us.61 -
GASTOS DE OPERACION:
GASTOS DE
ADMON. 542328 5655 S428 514 7063
TOTAL DE GTOS,
DE OPERACION 5.42325 5655 542851 7063
UTILIDAD ANTES DE OTROS
TNGRESOS Y GASTOS 33209 35.06 11.519.96 1497
OTROS INGRESOS Y GASTOS:
PRODUCTOS
FINANCIEROS 0.00 o.00 .00 0.00
oT™MOSs
PRODUCTOS o.00 0.00 0.00 0.00
GASTOS
FINANCIEROS 0.00 0.0 0.00 0.00
OTROS GASTOS 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL DE OTROS .
INGRESOS Y
GASTOS 0,00 0.00 .00 000
UTILIDAIY NETA: 336289 35.06 11,519.96 1497

CUADRO 1



GRUPO COMERCIAL ROJO, SA.DEC.V.

MONTE ALBAN No. 3 MEXICO, D.F.
GCR-910314-GE9
Pé4gina 1

ESTADO DE RESULTADOS A 31 MAYO 1995

Este Mes % de las Ventas Acum.este Mcs % de las Vestas
—  INCRESGS:
VENTAS 1916587 100.00 96,079.57 10088
DEVOLUCIONES
Y REBAJAS SODRE
VENTAS oo 000 0.00
TOT.DE ING. 19,165.87 100.00 96.079.87
cosTos:
COSTOS DE
VENTAS Az7emm 1708 14,340.51 1492
TOTAL DE
cosTos Az7498 1708 14.340.52 1492
UTILIDAD BRUTA 15.8%0.89 829 BLTI36 us07
GASTOS DE OPERACION: :
GASTOS DE
. ADMON. 16,410.08 .s.62 70,7759 7362
TOTAL DE GTOS. .
DE OPERACION 1641008 ase2 70,738.59 762
UTILIDAD ANTES DE OTROS
INGRESOS Y GASTOS - 51919 -270 11.000.77 1144
i
OTROS INGRESOS Y GASTOS: :
P
PROD!
FINANCIEROS 0.00 0.00 0.00 0.00 ;
oTR H
PRODUCTOS 0.0 0.00 0.00 o.00 !
OASTOS !
FINANCIEROS 0.00 o.00 o0 o.ao H
OTROS GASTOS 0.00 o.00 o.00 000 E
i
TOTAL DE OTROS H
INGRESOS Y H
GASTOS o000 000 o000 o.00 ;
UTILIDAD NETA: - -519.19 -270 11,000.77 11.44 H

CUADRO 2 i



GRUPO COMERCIAL ROJO, S.A. DE C.V.

MONTE ALBAN No.3

MEXICO, D.F,

GCR-910314-GE9
Pégina 1
ESTADO DE RESULTADOS A 30 JUNIO 1995
Eatc Mea % de taa Ventas Acumass Mes % d= las Vascas
INGRESOS:
VENTAS 15,803.74 100.00 151,8m361 100.00
DEVOLUCIONES
Y RENAIAS SOBRE
VENTAS om0 o.00 - 000 0.00
TOT.DE ING. 15,893.74 168.90 111,883.61 100.00
cosTos:
COSTOS DE
VENTAS 101141 oW 15,351.92 1372
TOTAL DE
COSTOS 1,011.41 639 15,351.92 1372
UTILIDAD BRUTA 15,9900 az91 8,730 .07
GASTOS DE OFPERACION:
GASTUS DE
ADMON. 1612306 10202 86,862.45 763
TOTAL DE GTOS.
DE OPERACION 16,1230 10202 06,862.45 7743
UTILIDAD ANTES DE2 OTROS
INGRESOS Y GASTOS -1,330.53 -a.42 958524 864
OTROS INGRESOS Y GASTOS:
PRODUCTOS
FINANCIEROS 0.00 000 o00 000
oTROs
PRODUCTOS o.00 0.00 o.00 0.00
GAsTOS
FINANCIEROS o.00 0.00 0.00 000
OTROS GASTOS o.a0 400 0.00 o000
TOTAL DE OTROS
INGRESOS Y
GASTOS 0.00 LX) 0.00 0.00
UTILIDAD NETA: -1331.53 waz 068924 s6e

CUADRO3




iento de este andlisis se llamara a

Para el mejor entendi
los asesores ae servicio de las agencias automotrices que
fueron clientes al inicio de Grupo Comsercial Rojo. S.A. de C.V.
"ex—-asesores”; Yy a los asesores de servicio de las agencias
automotrices que son clientes actuales simaplesente se

mencionaradn como "asesores” .

De acuerdo a las hipotesis elaboradas en el capitulo 2, se

determino que reajmsente la falta de publicidad es uno de 1lo=s

nos han llevado a 1a baja de ventas; esto se obtuvo

puntos que
de la pregunta 8 del cuestionario contestado por los asesores
de los cuales un 37.5% opino qQque la promocion y la publicidad
eran nulas mientras que €l otro 37.5% comenté ser poca y solo
se tiene un 25% contorme. Sin eabargo en 10s resultados de los
cyestionarios aplicados a l1os ex-asesores se observd que un
37.5% opind que e¢ra buena y auy buena la promsocion y publicidad
¥ un 29.7% opindé que era poca la promociédn y publicidad y que
les ayudaba mucho paras la venta del sServicio ¥y solo un 33.5%
la promsocion y publicidad; por 1o tanto

¥ publjicidad que

comenté ser muy w®mala
los ex~asesores contaban con mayor prosocion
por 10 Mismo se coaprueba la reduccion de

una disminucién en

ahora los asesores,
la promocién y publicidad acoapafado de

ventas.



Adeeas en la pregunta de los puntos que Grupo Coeercial

Rojo. -A. de C.V. debla corregir, 1l0S asesores pusieron cowo

primer tersino ¢l aueento de la promocidn y publicidad (38.46%)

¥ 1o0s ex-asesores también respondieron que hubiese sido bueno

aumentar 1a prosociodn v publicidad (26.17%) por 1o tamto =i

hace falta mas prosocion y publicidad.

ESto €5 el resultado de la investigacion lo cual me persite

comprobar que la mala prosociotn y publicidad del servicio fue

una de las causas principales por las que el servicio dejo de

venderse ¥ como consecuencia la pérdida de luz contratos que Se

tenian con las agencias automotrices.

La calidad del servicio que ofrece Grupo Comercial Kojo.

S-A- de C.V. es otro punto importante que sc¢ Lrato en esta

investigacion con 1o cual

e abtuvo que solo un 25% de los
asesores estan insatisfechos con 1a calidad del servicio

wmientras que los ex—asesores 8.33% comentd estar ins

tisfecho,

esto nos muestra que en cuanto a la calidad del servicio tanto

los asesores como 1o0s ex-asesores tueron pocos los que estaban

insatisfechos con esto. 1o que Se conciuye es que falta

capacitar a los operadores para que detallen mas los autos y

asi tener satisfechos tanto a los asesores como al cliente

tinal.
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Es asi que 1a segunda hipoOtesis es rechazada porque
realmente Grupo Comercial Rodjo. S.A. de [ N esta en los
niveles de aceptacion en cuanto a la calidad y solo hay que

solucionar el acabado del servicio.

El siguiente punto que se analizo es si el comportamiento

del operador era el problema principal por 1o cual las ventas

. dissinuyevraon. Esto es la rapidez de la aplicacion del servicio.

el horario. la prontitud con ta Qque el operador atendia al
asesor., y de acuerdo al cuestionario y a los resultados
finales: en forma global ' se ohtuvo que los operadores no
respetan el horario de entrada y salida por 1o tanto esto
afecta demsasiado al asesor porque si de repente vendia un
Servicio por ejecmplo a las 5:00 P® y el Operador para esas
horas ya se habia retirado. esto afectaba a tal grado que el
servicio tenia que cancelarse: siendo que la hora de salida del

operador ¢s a las 6:00pm.

Otro aspecto que l1oSs asesores ®marcaron €s la rapidez para
hacer el servicio. comentaron que era €l problema que tenian en
cuanto al teaor de vender y prometer el automovil al cliente a

una determinada hora y el operador no lo terminara.
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Es asi que por este y por otros puntos que pode@OSs

encontrar en l1os resultados finales se comprucba la Gltima

hipotesis que sSe senciono, es decir que hace falta supervizsion

o vigilancia y sayor control o quizas un sejior sueldo: pero en

las estrategias se sencionaran lo necesario para poder lograr

me jorar en este aspecto.

Una vez determinado 10s resultados de esta investigacion.

recomsiendo a 1os sS0cios de esSLla eapresa tosar en cuenta gque es

necesario se jorar el nivel del servicio en cuanto a promocionar

el servicio auxiliandose de tas estrategias del servicio,

distribucion. precio y publicidaa que seran citadas alds

adelante; asimsisso recosendar poner especial atencion en el

desempefo de los operadores tomando en cuenta los puntos que se

trataron en el cuestiomnario.

Un punto euy importante que no Se toeo como hipotesis pero

que SuPpoOngon que es otra de las causas que atecto a la espresa a

tal grado de perder a mas de 20 agencias autosotrices

{(clientes) es ia competencia. pero que realmente con 1a

competencia no puede hacerse nada: es decir, es algo que no se

puede modificar. Lo anico que =i se recomienda es buscar la

calidad total teniendo como lesa la excelencia en calidad y asi

lograr a

cospetentes y poder encontrar el desarrollo

eapresarial que Lodo sSo0cio como espresario desea.
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OBJETIVOS.

Los resultados que nos Ilevaron
nos Bsarcan 105 objetivos a seguir los cuasles

siguientes:

1. Ausento de ventas
2. Baja de precios en el servicio

3. NMejor nivel de calidad y servicio al cliente

4. Penetrar 4 mas mercados atraves de la promocion y

publicidad-

5. Desarrollo

Para l1la consecucion de los objetivos,

son:z

i. Para ausentar ventas:

las msetas

a8 comprobar las hipotesis

serian los

por cusplir

* Mejorar la calidad del servicio por medio de capacitacion

a los operadores para entregar el automdvil bien detallado

y en O6ptisas condiciones.

* Es

necesario buscar nichos de mercado que persitan la

presentacion del servicio para que sea aceptado por el

publico.
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* ¥Es necesario buscar la manera de prosocionar el servicio
comO regalo en la adquisicion de un paquete de seguridad,
es decirs ver como podrian prosocionarse tanto los

servicios que ofrece la agencia automotriz como el

servicio de Tefldn de Pintura y Vestidura. !

% Brindar a4 los operadores-vendedores volantes de
intormacion sobre el servicio y colocar mantas afuera de
las agencias automotrices para dar a conocer que se tiene
ese tipo de servicio a buen precio y garantizado por la

agencia mismsa-

* Eladborar algun logotipo para sandar plusas o gorras con La

|

i

razon social o ¢l nombre del servicio. i
'

i

¢

i

i

2. Para bajar precios:

® Es necesario reducir costos de ventas tratando de llegar a
algdn arreglo con los proveedores. adesas de buscar otros
proveedores que puedan ofrecernos precios mas bajos o

creditos mds largos.

*= pPara reducir gastos podria buscarse un local mas

econdmico. reducir el nusero de llasadas.

* Reduccién de gastos de papeleria.
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* Reducciotn de visitas de los operadores a 1la oticina para

el surtido de material y asi ahorrar pasaies.

%= Ahorro de matevrial por parte de los operadores-

Para sejorar la calidad y el servicio al cliente:

® Aplicar controles admsinistrativos como son: horarios de
entrada y salida del operador con tarjeta checadora en

cada una de las agencias autoeotrices.

* Elaborar sanuales de ingreso.

* Nayor control en ta facturacion.

* Reportes de comisiones pagadas a los asesores, asi como

reportes sesanales de ventas por agencia automotriz.

*= Control de entrada y salida del aimacen, control de

entrega de material a4 los operadores responzabilizandolos

del mal uso o de 1la pérdida del saterial que se les

entrega -

13a



a . Para penetrarc a ads mercados atraves de la promocién y

publicidad:

= Es necesario elaborar paquetes prosocionales y volantes
informsativos sobre ¢l servicio, asti como tener buen
contacto con 10s asesores para proporciohar

demostraciones.

* En cuanto a publicidad, anunciarse en periodicos locales,

en la definiciéon del problema se explico que en l1la agencia

Ramsa Motors, -S.A de C.V. se llevo a cabo una proeocion

de ¢l Teflon de¢ Pintura por medio de volantes pero comso se
comento esto no ayudo mucho para ausentar las ventas., e¢s

asi,» Que se recurrio a la investigacion de alguna forsa de

hacer publicidad del servicio y se encontro lo siguiente:

“existe un modelo el cual se quiere implantar y este es el
asociacionismo publicitario que consta de un grupo de
personas que planea, organiza y ejecuta 1a publicidad de

Micro-—empresas contando con campafas publicitarias

formales a bajo costoY

1
Olvera

Petlache Rosa Maria., Rayas Barron Matilde:

Asociacioniseo Publicitario. Tesis FES-Cuautitlan 1996.



Fn 1o personal este modelo no podria aplicarse a esta
sicro—-emapresa ya que de hecho Grupo Comercial Rojo, S.A.
de C.V. ya cucnta con clientes bien establecidos (agencias
autosotrices) todo es cuestion de promocionarse dentro de
l1a agencia (con volantes y triptlcos) coordinandose suy
bien con 10Ss asesores. esto podria funcionar y cabe la
posibilidad de anunciarse en la seccion amarilla coso otra
opcidtn. Y para prosocionar los servicios a domsicilio el

periodico local y los volantes son una buena opcion.

Crecimiento de la organizacién:

* Es necesario sejorar las Areas operativas, ast como los

cuatro puntos anteriormente marcados-.



3.2. ESTRATEGIAS.

Las estrotegiaos a desarroliar fueron toSadas de el primer
capitulo de este estudio una por una para la sejor consecucion

de las metas para el logro de los objetivos-

Como ya es de nuestro conocimiento una estrategia es el
camino para lograr lo que la espresa requiere de acuerdo a un
analisis previo tomando en cuenta el asbiente externo que rodea
a 1a ®sicro—eapresa. aunque muchas veces este tipo de factores
son incontrolables pero podemos tosarlos para guiarnos o para
ver el camino a seguir. ast como los tactores internos estos
son ®@aAs controlables dentro de los limsites marcados por el
gobierno y ia wmisma micro-eapresa y estos son: producto.

precio, canales de distribucidn y publicidaa.

Con la interrelacion de los puntos anteriores sencionados

se puede elaborar un Programa de accion que ayude a salir

adelante a la micro—-empresa.
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3.2.1- ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO.

A.Estrategia de diferenciacion. Como se Sabe esta
estrategia tiene por objetivo buscar al servicio nuevas
cualidades que traega co®0 consecuencia un ausenio de ventas y
de esta sanera exista una diferenciacion entre 1os cospetidores
y ia empresa. Si bien. Grupo Comercial Rojo. s.a. de c.v.
actualmente esta ofreciendo el servicio de¢e Teflon de Pintura
Ppara devolver el brillo al automovil y dejarlo protegido
contra 1luvia acida. contaminacién y rayos sSolares. Exto es
visto desde el punto de vista de mejorar la inversion detl
cliente {su automovil) pero podriamos agregar un pequeho
servicio qe pulido de vidrios que ae jore 1a vista del
automovitl,. aslaismo en el servicio de TeflOn de Vestidura
agregar un servicio de desmanchado especial para sanchas muy
fuertes y/0o a su vez utilizar un aromatizante despues del

Teflén que deje al automdvil con buen aroma.

Como se sabe en este tipo de estrategia es necesario
invertir en publicidad y promocion del servicio para dar a
conocer precisamsente las cualidades distintivas de el servicio

Que Grupo Comercial Rojo. S.A. de C.V. ofrece.



1

LAY

B.Estlratcgia del especialista. La cual nos indica
dirigirnos hacia un segmento de compradores especificos. es asi
que Grupo Comercial Rojo. S.A. de C.V. debera dirigirse a
segmentos de mercados con una clase social alta que sO0N
cospradores que les gusta tener sus autoldoviles en ispecables

condiciones muchas veces solo por vanidad.

Coao ya se habia sencionado en las setas a cusplir el
desarrollo de 1a micro—empresa hacia una Pequena empresa

requiere de una estrategia de crecimiento esto es:

1.Eastrategia de penetracion. Esto se lograra con el
incresento de ventas y a su vezz este sSe puede dar por el
ausento de cualidades distintivas del servicio. por medio de
esto incitar al coaprador para que utiliza ®as el =Rervicio ¥y

ademds que nos recomiende con otras personas.

2.Estrategia de desarrollo del servicio. Esto es ausentar

ventas através del desarrollo del servicio mediante la
aplicacion del Tefldn de Pintura agregando el pulido de
vidrios, otro forma podria ser obsequiar el Clintex (franela
especial para su uso despues de la aplicacion del servicio de

Tetlon de Pintura; can esta franela espacial se puede limpiar

el automowvil sin saltratarlo o rayarlo nuevasente.



Adcmas como ya se habia mencionado anteriormente la

aplicacion del Tetlan de Vestidura tambieén podria hacerse a

salas o sillas.

3.Estrategias de desarvollo de mercado. El obietivo de esta
estrategia es la apertura d¢ nuevos mercados. esto puede ser:

llevar a cabo una investigacion de mercados para ver =i el

servicio podria entrar en algunos estados por ejesplo:

Cuernavaca. Quereétaro., Toluca. etc; obviamsente en zZonas

residenciales seria lo maAs conveniente.

3.2.2. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.

Dentro de este tipo de estrategia contamos con lta

estrategia de cobertura de mercado-. Esto es el tipo de canal de

distribucion de el servicio. En este caso el tipo de

distribucion es exclusivo, puesto que hacewos liegar el
servicio por msedio de consecionarios ya sSea: V. General

ento ias colonias

Motors., Ford: el Area a cubrir sera por el =

en los

aledanfas y planear entrar en agencias que se¢ encuentren

alrededores del D.F.

De esto se deriva la utilizacion de alguna estrategia

frente a 10s intermediarios, podriamos hablar de una estrategia
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de pPresion, esto implica orientar prioxitariamscnte ios
esfuerzos de la comunicacion y de promociaon sobre ios
intermediarios (agencias automotrices) de tal forma que los
incite a referenciar los productos utilizados en la aplicacién
de el servicio, o a otorgarle e}l espacio de ventas adecuado y a
incitar a los consuaidores a adquirir tanto el servicio de
Tefldéon de Pintura como el de Vestidura. El objetivo principal
es eRortar “ los asesores de las agencias automotrices a su

cooperacion voluntaria en razéon de los incentivos y de las

condiciones de venta que se les ofrecen. En este caso la
comunicacion personal sera el medio mAS Sptimo v WAS
isportante- Precisamente una estrategia de presidn isplica la
existencia de relaciones armsoniosas con los asesores de

servicio. asi como la atencidn en cuanto a 10os problemas que se

a con los operadores que realizan el

les presenten ya
servicio o inclusive con el cliente w@mismso- En caso de la
contratacion de vendedores Grupon Coeercial Rojo, s.a. de c.-v.
debe de encosendar a estos ia funcion de la atenciodn a los
asesores de servicio. Ademas ae seguir utilizando las
comisiones de acuerdo al namero de servicios que entren a 1la

eana. otra formaa de incencvivar es sarcar un ntmero de

servicios al mes donde el asesSor tenga coso reto llegar a este
nusero mensual haciendose acreedor a una t.v., una grabadora.

etc. .
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3.2.3. ESTRATEGIAS DE PRECIO.

A.Estratcrpia demografica del precio. Esto implica que si
Grupo Comercial Roio S.A. de C.v. piensa entrar al mercado
haciendo a un lado a los intermediarios. es decir aplicando los
servicios a domicilio el costo de los pasajes o 1a
transportaciaon del operador con su equipo hasta la ubicacion de
domicilio donde se va a aplicar e)] servicio debe estar incluido
en el preciao para que de esta manera el comprador pague el
costo Que esto imsplique. En este caso Grupo Comercial Rojo.
S.A. de C-V. vende el servicio de Teflon de Pintura en $210-00
(mas i.v.a.) ios costos de transporte en forma general estan
calculados en '850.00. de esta formsa el precio del servicio
seria de $260.00 (mAsS i.v.a.). En cuanto al Tetlon de Vestidura
su precio actual es de 230.00 @as los gastos de transportacion

el precio tinal de este servicio serfia de $280.00 (mads i.v.a.).

B.Estrategia del precio basado en el costo- Como no se
tiene a ciencia cierta 1a demanda del servicio a domicilio lo
optimo seria determsinar el precio de acuerdo al costo de los
praoductos utilizados en ta aplicacidn del servicio incluyendo
1o mencionado en la estrategia anterior. Actualesente esto es lo
que se utiliza de acuerdo a los costos de Grupo Comercial Rojo.
S.A-. de C.V. sc¢ determinaron los precios esto tomando en cuenta

qQque en el caso de las agencias auvtomsotrices nos pagan a 15

dias.
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Fs dificil detersinar una estrategia de precio especitfica.
porque como ya se menciond Grupo Cosercial Rojo. S.A. de C.V.
trabaija con agencias las cuales dan un precioc msayor al que la
espresa se ios factura, 1o Gnico que puede hacerse es hablar
con el gerente de servicio de cada agencia automotriz para que
utilice la estrategia de determinacion de precios psicolégicos.
es decir, considerar l1os preclios utilizando centavos para de
esta foraa aparentar que =2e esta adquiriendo um servicio a un
precio bajo, es decir. si el servicio en algunas agencias es de

$280.00 dar el precio de $279.00 (@as i.v.a.)

3.2.4. ESTRATEGIAS DE COWNUNICACION.

A.Estrategia publicitaria. Lo prisordial en este tipo de
estrategias es i1a sencillez del mensaje en donde en pocas
palabras se brinden demasiadas opciones © se de el

convencimiento total del servicio es por esO que para logprar
una correcta estrategia de comunicacion es importante buscar
una frase para el anuncio de el servicio en este caso podesos

pensar en la siguiente opcidtn por e jeaplo:

* PARA USTED LO INMPORTANTE ES TENER SU AUTONOVIL CONO NUEVO.
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H.Estrategia del texto publicitario. Con 1a elaboracion de
un texto el cual cosunique en torma conveniente las ventajas de
la aplicacion del Tefldn de Pintura, en este caso buscar un
texto ispreso para un anuncio en revistas y perlodicos esto

por ejemplo:

BRINDA ESTA

incluye la ilustracion de algun logotipo

= NECESITA TENER SU AUTO CONO NUEVO GCR LE

OPORTUNIDAD.
S1 SU AUTOMOVIL SE VERA

ROJO.,

= ES USTED VANIDOSO? Y POR QUE NO

CONO NUEVO ST SE PONE EN NANOS DE GRUPO COMERCIAL

S.A. DE C.V.

C. Estrategias de medios. es la forma de llegar al grupo
objetivo con el mensaje adecuado como ya hadbia mencionado
anterjormente los medios a utilizar serian revisvas v
periodicos locales, a Su vez seleccionar a que parte del
publico se dirigira nuestra publicidad, rsto es por ejemplo: en
el periodico en la seccidn de deportes o en la seccion de venta

de automoviles.

En cuanto a las revistas, actualmente existen revistas
especializadas en auvtomodoviles esto seria un medjo Optimo y
algunas revistas juveniles tanto para hosbres

Pintura y Vestidura

también comso para
Bsujeres ya que la aplicacion del Teflén de

mads qQue un lujo es una necesidad, es decir msuchas veces el
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hecho de traer un automovil con uwn brillo excelente como si
fuera nuevo representa la necesidad de vanidad, esto se da

sucho en las sujercs.

D.Estrategias de promocion. La presentacion de una campafa
promocional inciuye en prieer lugar llaar la atencidn del
cliente, esto es en e¢ste caso la presentacion de los servicios
en una feria o en una exposicion inclusive en la agencia sissa.
Cuando haya alguna presentacion de autosdviles nuevos esto se
logra mediante la demostracion del servicio y las ventaijas que
trae consigo. Aclarando quc no =Solo es pars qQue el duefio sisso
sSe sienta a gusto con el brillo de su automovil. sino que pueda
venderlo |as rapido en caso de asi necesitarlo asi comso la
aplicacion de este servicio rara salas o sillas de los

comedores en casas-

Otra opciotn seria otorgarles una cortesia del servicio de
acuerdo a at nasero de servicion, organizar concursos de
venta., que ocasionalmente se presenten prowsotores en la agencia

para promocionar el servicio y apoyar a los asesores.

Las estrategias de aspiracion también pueden ser utilizadas
en este caso. esto es en cierta forma tambieén concretar los
esfuerzos de cosunicacion y promociodn sobre el cliente final

(usuarjio final) acortando el canal de 105 intersedjarios.
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Bl obietivo es crear la demanda
acreditar los productos utilizados en
calidag de el setvicio mismo-. Para

estrategia es necesario aumsentar la

del servicio a tLraves de
el servicio. asi como la
poner en marcha esta

publicidad del servicio

para crear demanda. En este caso es necesario utilizar algunos

medios de comunicacion pudblicitarios.

as!{ como la demostracion

del servicio en exposiciones o ferias coserciales. etc..
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3.3. PROGRAMA DE ACCION A APLICAR.

De acuerdo a las estrategias del servicio. ahora explicare

la manera de como lograr llevarlas a cabo.

¥n cuanto a la diferenciacion del servicio de proteccion de
pintura se agregaria a este servicio el pulido de los vidrios
del automovil rayones o partes que esten saltratadas y adesas
anexar a el servicio el retoque en aquelilas partes donde el
astomovil tenga descarapelado por PeqQquefios golpes esto es de
acuerdo a la opcion que 1O0S WMiSEON aASesSOres comentaron en sus
respuestas en las preguntas 8 y 9 del cuestionario. donde ecllos
misesos sugieren otrecer nuevos servicios que comsplementen el

servicio de Teflon de Pintura.

£n cuanto al szervicio de Tetl6n de vestidura podria

agregarse un aromantizante Qque viniera en diferentes aromas

para la eleccion del cliente-.

Con todo esto €3 necesario: capacitar al operador para que
aprenda a hacer el servicio. Grupo Comercial Rojo s.a. de c.v.
conoce dos vendedaores que traba jaban al principio con la

an muy bien acerca de los servicios.

®sicro—-empresa ellos conoc
podria contactarse con l1os vendedores Yy llegar a un acuerdo

para que capaciten a l1os operadores.
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Esto no es auy iavorioso pucsto que de hecho los
operadores conocen 10 que es el servicio. solo falta sarcarles
algunos detalles para que ¢l auvtomdvil sea entregado al cliente

en las wAs optimas condiciones posibles.

Tosando en cuenta 1a estrategia del especialista se
requiere buscar 1la penetracidn de el servicio en segmentos de
sercado de una clase social alta. es decir, aplicar una
investigacion de mercado para poder eapezar con la venta del
servicio a domicilio y esto es buscar nichos de sercado dentro
de 1as colonias: el Pedregal. Polanco, Boxques de las Lomas.
ete; todo esto incluye la presentacion del servicio tanto de
Teflon de Pintura como del de Vestidura con sus nuevas
cualidades. Retomando asileaismo ia aplicacion del Teflodn de
Vestidura para salas ¥y sillas de comedor COSO un uUsSo nNuevo de
este servicio. Ademas de aplicar otra investigacion de mercados
en agencias y zZonas residenciales en los estados de l1a

Repablica cercanos al DPistrito Federal.

Hace dos afos uno de l10s vendedores de Grupo Comercial Roido
s.a. de CaVa. comentd que habia visitado algunas agencias en
Toluca ¥ gque no habvia quien les ofreciera estos servicios. pero
nynca Se tomo en cuenta esta opinidn. Tamdbién dos de 10s socios
actualmente trabaijan en agencias automotrices. serla buen

ento para que emapezaran de alguna manera a ponerse en
contacto con gerentes de otras agencias autosotrices dentro y
fuera del Distrito Federal.
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Dentro de las estrategias de distribucion. cowo ya se habia

comsentado Grupo Comercial Roio S.A. de C.V. tiene una

distribucion exclusiva y en este caso es de susa importancia

abrir una amplia cosunicacion con los intermsediarios (asesores

de servicio de cads agencia) el gerente de Grupo Comercial Roidjo

S.A. de C.V. debe prescntarse cn las agencias donde actualmente

esta trabajando y hablar con los gperentes de servicio para que

den sus comentarios que hasta el somsento tienen de 1os

servicios que actualmente se le estan dando (Teflon de Pintura

y Vestidura). los problesas que han tenido (reclasaciones) esto
implica tambiéen a 105 operadores que se cncuentran laborando en
csa agencia. Ademas de platicar de algunas prosociones que se

puedan ofrecer dentro de esa agencia.

mantas ofreciendo el servicio

Primero se mandarian a hac

para aumentar ventas. el gerente de Grupo Cosercial Roijo. S.A

de C.V. se debera poner de acuerdo con el gerente de scervicio

de ia agencia para ofrecer una demostracion el dia que mas

afluencia de automdviles tenga la agencia. NDespues ambos

gerentes habvlilaran con los asesores para pedirles su apoyo y

cooperacion para Que otrezcan los servicios marcando lLos

incentivos que recibiran en caso de vender 10 servicios por

asesor a la semana., ¢l incentivo podria ser una "x" cantidad de

dinero sayor a la que cosunsente se les da, =xi llegan a vender

el sServicio a wmds de¢ 15 clientes a la semana se les entregaria



una sprabadora o un televisor. Ademas GCR (Grupo Cosmercial KRojo,
-S.A. de C.V.) se cosproseteria a dar una explicacién breve
pero minuciosa de 1o que consta el servicio y los productos

utilizados asi como la entrega de folletos intormativos.

En cuanto a las estrategios de aspiracion en donde Jo

importante ¢s acortar el canal de distribucion del servicio. es
decir,. buscando llegar directasente al cliente ¥ buscando crear
la demanda del servicio serta encontrar lsa manera de poder
Presentar demostraciones en plazas comerciales o en su caso

ferias y ast ofrecer directamente el servicio a los clientes

i
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brindandoles folletos informativos v 1a presentacion del

servicio a domicilio.

En cuanto a 1la publicidad de los servicios ademsas de 10 que

anteriormente se explicd es necesario empezar a utilizar el
sensaje publicitario ¥y elaborar c¢l logotipo el cual podrla ser

el siguiente:

para usted lo isportante

es tener su automovil como nuevo! .....

Despues de esto empezar a4 colizarv para ver los anuncios en
- perjodicos locales y 1a seccion asarilla. También la
elaboracioén de volantez ofreciendo los servicios tradicionales
ademas de sugerir el servicio de Tefldn de Vestidura para salas
o sillas de comedor. etc.
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CONMCLUSION GENERAL

El estudio demuestra que =i se guiere aecjorar el uso de
recursos necesitasos aplicar l1a, investigacion de Wercados.,
observe tasbien ques no obstante que Ta investigacion dae
mercados es importante dentro de las eBpresas. existe un
descuido en relacion con la falta de 1a aplicacioén de estaA; es
asi como esto provoca un freno en el desarrollo de las

eapresas.

Por tal motivo decidi aar énfasis a la investigacién de
wmercados aplicandola a una eBpresa dedicada 4 i1a venta del
servicio de limpieza automotriz. siguiendo los paso necesarios
los cuales se lliavaron al disefo de un programa de accion a
seguir el cual esta sustentado en el resul tado obtenido.

cosprobandao las hipotesis planteadas.

En este caso me percate gue aunque existen autores aue
marcan los paso a sSeguir para aplicar una investigacion de
mercados no siespre se pueden seguir al pie de 1a letra puesto
que dependiendo de 1a situacion de la CRPre s, las
circunstancias que l1la rodean., al tamafho de extad y de acuerdo al
sétodo que se sigue para 1a tabulacion de datos en la

investigacion de campo;: podemsos tosar algunos pasos, No sieeapre




en el mismo orden:

= por eso que no podemos dar un orden
cronologico @ seguir ni tampoco decidir cual es sads importante

Que NOS lleve a delectar el problewa fuerte de l1a cvepresa.

La investigacion de mercados e3s auy necesaria para observar
detenidasente los probilemas que la empresa presenta y tratar de
resolverlos tosanda decisiones basadas en los resultados que
esta arroje. habiendo hecho esto es suy importante saber qué
estrategias podesos utilizar para el logro de los obietivos en

una forma mas eficaz.

£l Programa de accion a aplicar pretende obtener como
tfruto. un desarrollo teniendo como base la waxima calidad del
servicio apoyado de 10 que ia proaocion y publicidad isplican

10 cual lleve a 1la eapresa al ausento de ventas.

Es ast como los constantes casmbios en el sundo actual.
plantean la necesidad de contar con la inforsacion precisa quec
nos peraita como administradores obtener eficiencia A2
efectividad, asi comso productividaa en el manejo de l1os
recursos de las espresas guiandonos para la planeacion con lta

investigaci®én de mercados-

'
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ANEXOS



GRUPO CONMERCIAL ROJO, S.A. DE C.V.
MONTE ALBAN No. 3 NARVARTE

CUESTIONARIO APLICADO A LOS ASESORES DE LAS AGENCIAS LAS
CUALES SON CLIENTES ACTUALES

ESTE CUESTIONARIO DEBERA SER LLENADO. SIN QUE USTED DE SU

NONBRE Y ASI PUEDA PROPORCIONARNOS LA INFORMACION VERAZ POSIBLE

QUE A CONTINUACION SE LE PIDE PARA PODER MEDIR QUE TAN BIEN

ESTANOS REALIZANDO LOS SERVICIOS Y QUE ES LO QUE USTED NECESITA

PARA PODER CUWNPLIR NEJOR SU LABOR DENTRO DE LA AGENCIA.

1. EN CUANTO AL TIENPO EN QUE TARDARON EN APLICARLE EL SERVICIO

AL AUTONOVIL DIRIA USTED QUE ES:

A- NUY RAPIDO ( M B. RAPIDO ( > C. REGULAR ¢ b

D- LENTO ¢ ) F.. MUY LENTO ( )

2. QUE TAN SATISFECHO QUEDO USTED GON TL.A CORTESIA DEL

OPERADOR?

A. RUY SATISFECHO ( b B. SATISFECHO ( > C. REGULAR ( bl
D. INSATISFECHO ( ) E. MUY INSATISFECHO ( M

3. QUE TAMN SATISFECHO QUEDO USTED CON LA CALIDAD DEL SERVICIO

QUE LE APLICARON AL AUTOROVIL?

A. NUY SATISPECHO ( > B. SATISFECHO ( ) C. REGULAR ( )
D. INSATISFECHO ( ) E. MUY INSATISFECHO ( >

a. QUE TAN SAT]1S¥FECHO ESTA USTED CON EL HORARTO DFl. OPERADOR?

A. NUY SATISFECHO ( M B. SATISFECHO ( b C. REGULAR ( >
D. TINSATISFECHO ( ) E. MUY INSATISFECHO ( M



5. POR QUE?

6. LA PRONTITUD CON LA QUE EL OPERADOR LO ATENDIO CUANDO USTED

EL AUTOROVIL AL CUAL SE LE IBA A HACER EL SERVICIO ES:
b] B. RAPIDO ( > C. REGULAR ( >

LE DIO

A. MUY RAPIDO ¢
D- LENTO ( ) E- MUY LENTO ( M

7. ALGUIEN DE GRUPO CONERCIAL ROJO. S.A. DE C.V. HA ESTADO EN

CONTACTO CON USTED PARA SABER S1 ESTA SATISFECHO CON EL TRABAJO
DEIL OPERADOR.

A. SI > B. NO ¢ b

CREEK USTED QUE LA PUBLICIDAD Y PRONOCION QUE GRUPO CONERCIAL

8.

ROJO, S.A. DE C.V. HACE DEL SERVICIO ES:

A. RUY BUENA ( ) B. BUENA ( > C REGULAR ( )
D. MALA ( ) E. NUY WALA ( )

9. DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS HMARQUE LOS QUE USTED CREA
NECESARIO CORREGIR-

A. RAPIDEZ EN EL SERVICIO

B. CORTESIA DEL OPERADOR/VENDEDOR
C. CALIDAD DEL SERVICIO

D. IMTERES QUE MOSTRO EL OPERADOR AL SERVIRLEK <

E. PUBLICIDA Y PRONMOCION DEL SERVICIO

10. OBSERVACIONKS. [
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