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Esta tesis fue elaborada para efectos de análisis, los cuales se irán 

presentando a lo largo de la misma. Incluyendo una detallada investigación de 

mercados con el fin· de lograr aprobar la hipótesis planteada en el último capítulo. 

Está enfocada en. el. tema de la publicidad pero para llegar a esÍe punto primero se 
"· {·::· ·_·- ... \ ,_,_··_--· -:-·· ' . 

tuvieron que,co~pr~~-~er muchos_~tros conceptos. 

En el primer c;;.pítulo sE.:. desarrollan temas . muy generales en cuanto a 

definir Ci~é _es l~:-~:~~j~'¡~St·;~~iÓn,.para qué sirve, cómo se da la:·administración 

dentro d~-,~;·:~-~-~:r~;;·~~~-~-~-~-~-~á~_ de_ mostrar que existen difere~te~ clas-ificaciones 

de las empresas ba~,á'ndos:e·tanto en el número de empleados com.o en el tamaño 

de sus instalaciones Y.'ef volumen de ventas que cada una de éstas realiza cada 

año. 

El segundo_ capitulo· se enfoca más en lo que es mercadotecni~ y todo lo 

que éste concepfo abarca: Haciendo -un· breve repaso a este capítulo podemos 

descubrir la import.3ncia que tiene la mercadotecnia dentro de las organizaciones y 

lo mucho que nos facilita el trabajo cuando es bien utilizada. 

Lo que se refiere al tercer capítulo, solo se trata de profundizar un poco más 

en los temas tratados en el capítulo anterior con la finalidad de enfocarnos en 

desarrollar a fondo las 4 p's de la mercadotecnia y así llegar a descubrir la 

publicidad, 
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En el cuarto capítulo podemos encontrar información referente a 

antecedentes de la empresa que se va a analizar para efecto~ de investigación y 

comprobación de la hipótesis, la cuál se planteó de la siguiente manera: "Los 

aspectos publicitarios bien aplicados en una empresa de . compra-venta y 

producción de. artículos promocionales son un factor ·preponderante en el 

posicioi:iamiento de una empresa en el mercadon, ade,m~-~~::~~;'_i:d~ntificar las 

diferentes áreas de oportunidad de promoción de la .e~~,r~ia · ,¡.: t~a"és de la 

publicidad, es deciÍ", los principales clientes que tle~'9 E.1"1 i_~.;,C:tJ.,;.lidad Ía empresa, 

asi co,mo los clientes potenciales a ras cuales J~s~h.~c~i~1t'..' JJ;.gar./ 

.Por último en el quintó capítulo se e.;,cue~trEll'l e.,¡tabl.,cidos detalladamente 
.. 

el objetivo gene_ral.Y 1.os especificas c:fe.I';" ii"i'(E>_s!ig~c!óri;·:1a:hipÓt.,si"'.ila muestra y 

se des'arrOÚa .-·-pa~o a Paso la. inVeStÍg0~~ó.ñ}"~;:(~~~fc?a:~.~~-;k8_~~Yad~·. con un 

cuestionario elaborado para fines de recabar I~ infC>rm~éi~n·r~qu~rida par~ obtener 

los r'es;,ltadC>s esperados, además para úl"la ili~jof~ .. ~irri¡1a'c::íón d~rresultados se 
. . . -

elaboraron gráficas en las que se pudieran apreciar con mayor. facilidad dichos 
•; ._. . ···- -

resultados. Estos resultados fueron sufici;.nte pa~a farO-:u1ar conclusiones y una 

propuesta que se creyeron adecuadas para mejorar el rendimiento de Jos servicios 

de Promoser. 
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LA ADMINISTRACIÓN Y LA CLASIFICACIÓN DE LA 

EMPRESA. 

Para realizar cualquier estudio o investigación referente a determinada 

empresa o algún área en específico de la misma, es necesario comenzar por tratar 

aspectos básicos de éstas para comprender mejor lo que se desea analizar. 

1.1 Concepto de la Administración 

La administra.ciÓn es un término que se ha definido por muchos autores de 

diferentes maneras,. dependiendo. de el enfoque que cada uno. le . dio. Algunas de 

éstas definiciones se mencionan a continuación: 

"La administración se refiere al establecer y lograr .. objetivos. Es el principal 

medio del hombre para utilizar los recursos !;"ateria.les y los t_al.entos de la gente en la 

búsqueda y logro de los objetivos estipula.dos. En ~;'.;,r10· grado, la administración se 

encuentra en casi todas las actividades humél_na~.·-·.íf~)iea-~n lafábrica, la oficina, la 

escuela, la banca, el gobierno. ra~··": fue~a~-{~{lrm-áda·s·; la igÍesia, Jos sindicatos 

laborales, el hogar, un hotel o un hoipit:1])(f~·"R~. 1S72: 19) 

Administración: Es una ciencia._social que persigue la satisfacción de objetivos 

institucionales por medio de. una estructura y a través del esfuerzo_ humano 

coordinado. (FERNÁNDEZ; 1977::17)' 
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Administración: Administrar es prever, organizar, mandar coordinar y controlar. 

(FAYOL, 1993:132). 

Por Jo_tanto podemos definir a' Ja_-adminÍstrac,ión como una ciencia que se 
,- - . ·.-· ·. ·, 

encarga _de alcanzar l~s ~~j0ti~os~ ~~-sea PersOn81es:o _ir:is.~itúc~Onales; y de Optimizar 

al máximo los recursoS;materia10s;-hUmanoS, .técniCo~/Y finánci0rc>s' de una empresa 
.--· ..-_ ·,' ;--,' .. , .::. -'? •• ·-. ,' 

u organización m~di~~~e unci se.ríe ·de . pasos ~como:· preVisión, - planeación, 

organizació~; co·o~d-Ínación,' dirección y control. 

1.2 ¿Qué es una empresa? 

En !o~ párrafos anteriores se menciona que Ja administración es una ciencia, 

la cual se aplica para casi todas las actividades hum.an~s •. entre.éua.s se~encuentra el 
- " - -

optimizar_ los recursos de una empresa. Así é¡ue ~- co'ntin¿.ac;ión se pi-esentan 

algunos de los conceptos que se le dan a una_empr~.s~ .. u org~nizació~: 

-- - - --
"La unidad económica bási.ca ~~I s.isterna· capitalista, ,que ·realiza actividades 

en las cuales utiÍizan recursos humanos,·:.: rri~~~~i~18s, ,, técnicoS Y financieros para 

lograr sus objetivos"(MÉNDEZ; 1992;5)···· 

-. : -:·-:~ .- --i'", ; 

Tambié~. la_e~p=~~~~-~s d~ri-~~de~~da como: "Una unidad conceptual de análisis 

a la que se s·~J?º~~:·.~~~z:· 'd~ \~~n~formar un conjunto de insumos -consistentes en 

materia prima, ·,:;,;a~~ _·d~ -ob~~~ -Capital e información sobre mercados y tecnología- es 

un conjunto de producción que toman forma de bienes y servicios determinados al 
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consumo. ya sea de otras empresas o individuos. dentro de la sociedad de la que 

existen" (NAYLOR, citado por Méndez, 1992:6) 

De acuerdo a·rOs conc~Pt~s -ar:itei-iOres Podemos concluir en que la empresa 
. -.. · ·. -. - . 

es un entá" .en . er~:_c=.;~~1 _.~e.' i_r:iteÍ~~!-~:ci.e:na~ '-~-~tre -sí_ ,_Jos. "recursos humanos. técnicos. 

materiales y~fin~~~iero~ºp·~~~·-.:·,~- ti~ri~~O~~a'.~i:ór1.~ producciórl de bienes o servicios 

deterrr;inad~·~: una necesidad específica de los 

consumidores. 

1.3 Administración en las Organizaciones. 

Se pued~ decir:- _.qUe ~las __ emPi:-0s~s necesitan de la administración para 

subsistir, es decir. necesitan que tod'?s·sus recursos sean coordinados. sus objetivos 

planeados, sus planes controlados, ~.su personal dirigido y sus actividades 

organizadas para que se elija ·1a 'decisión 'correcta·y ·ésta se mantenga dentro del 

gusto del consum-idor y con un buerí · p·~~~ci~r_-la~iántO en _el mercado. 

Todas aquellas actividades 'q:e.d~~st'3~i;0ente llev~mos a cabo dentro de 

una organización son: obJetiv~~. i=>i~~~~:--~~¡~~~~~-¡~-~>,~~6.,'-.J¿~~-,~~-~~~-itan -,~aplicación 
.. -.. ' ' -... ' '. -:·t., . v,• • .''.'-:.-•c.,,··~ - "< ~ - ·,e>. ,. ___ , __ , .-· ,:. ' -· 

El objetivo de la administración e;.·· la propia ·actividad organizacional, 

inicialmente era simplemente una actividad fabril, después se extendió a las 

empresas industriales y més adelante. a todo tipo de organización humana, pasando 
.¡ 



gradualmente a involucrar también el intercambio entre las organizaciones y sus 

ambientes .. 

Por lo tanto la administráción es necesaria dentro de. toda empresa, ya que 

todos los recursos de: ésta requieren para · satisfacer las necesidades de los 
. . - : ', ·. - .,- -

consumidores necesita~' Ser _ad_rT_linisfrados para un .. r:riejor.aprovechamiento de los 

mismos y eón ;_stc:J pod~r conseguir Una may6r productividad y efectividad por parte 

de los trabaj~dc:Jres que ~~ eH~ la~~ran. 

Toda empresa-·por_peqúeña qUe-ésta sea es clasificada en base a diferentes 

factores. Exis;en ,;~~~:~cl:~¡i,~ciC>~es dentro del mercado referentes al tamaño de 

Ja organi=::pción~ e:·~· ~:e~~~A~(~.~~~_;;,a·~ej8, Jos-'ingresos que tiene, entre muchas otras 

cosas, lcls cuale~_quB ~~j~~~-~~n-:~p~~Ciar_a contin_~ación: 

Por su tamaño .. 

., Micro • Medianas 

• Pequeñas • Grandes 

Esta clasificación va a depender de diversos elementos entre los cuales 

podemos destacar los siguientes: 

TESIS CON 
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> Magnitud de sus recursos económicos principalmente capital y mano de 

obra. 

> Volumen de ventas anuáles. -

> Área de 'operaciones de la empresa que puede ser local, regional, 

nacion.al e.intem .. cio~al. (MÉNDEZ, .1992:273) 

La siguiente .clasificación -es. de', acuerdo al personal que tiene laborando 

dentro.de la organiza~Íón ;·lasventasanuales que cada una realiza durante todo el 

año: 

Micro empresa.- ,Empresa que ocupa ·hasta 15 personas -y realiza ventas 

anuales de hasta ele so_ millones~de pesos. 

Pequ7ña empresa.- Empresa que ocupa de 16 a 100 ·personas y realiza 

ventas de hasta de mil millones de pesos al año. 

Mediana empresa.- Empresa que ocupa de 101 a 250 personas y con ventas 

de hasta 2000 millones de pesos al año; y 

Gran empresa.- Empresa que ocupa más de_' 250 trabajadores y tiene ventas 

superiores a los 2000 millones de pesos anuale_s._(lbid:275) 

' ~- -

A continuación en el Cuadro_ 1 se_, muestra la 'clasificación que realizó NAFIN 

en 1999 tomando en cuenta el núíner.;_ d.e empleados .con los que cuenta cada 

empresa, así como Jos sectores en· los cuales podrían enfocarse las actividades 

principales de la organización. 
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CUADRO 1 

Clasificación de las empresas según NAFIN 

Tamaño/Giro Industria Comercio_ Servicios 

Micro Hasta 30 Hasta s Hasta 20 
.· 

Pequeña 31-100 6-20 21-50 

Mediana 101-500 21~100 51-100 

Grande +de 500 +de 100 +de 100 

(NAFIN: 1999) 

Por su origen 

Esta clasificación muestra el origen de las empresas, dividiéndolas en tres: 

• Nacionales. Las nacionales. son aquellas• formadas por familias residentes 

en el país. 

• Extr~jeras. Operan en el país, aunque sus ca·pitales sori aportados por 

ext~anjeros;:._ 

._ Mixtas. Cuando existe una alianza entre empresariOs nacionales y 

extranjeros y éstos se asocian y fusionan sus capitales. 

(MÉNDEZ, 1992:277) 

Por la aportación de capital 

• Empresa privada. Se. forma con aportaciones privadas de capital con el fin 

de obtener ganancias. 

• Empresa pública. Se forma con la aportación de capitales públicos o estatales 
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capitales públicos o estatales, con el fin de satisfacer necesidades sociales e 

impulsar el desarrollo socioeconómico. 

• Empresa mixta. Se forman con la fusión de capital público y privado 

(lbid:278) 

De acuerdo con su actividad económica 

• Industria/es: La actividad primordial de este tipo de empresa es la 

producción de bienes mediante la transformación y/o extracción de materia 

prima. Las industrias a su vez son susceptibles de clasificación en: 

> Extractivas: Cuando se dedican a la explotación de recursos naturales, ya 

sean renovables o no renovables. 

> ; Manut8c_tur"!3:_ Transforman las materias primas en productos terminados: 

·· pueden ser de dos tipos; empresas que producen bienes de consumo 

final y empresas que producen bienes de·Produ=ión._ 

• Agropecuarias: Su fun~ión es la e~plOt~ch'.>n de la Agric~ltura y la Ganadería . 

._ Cameréia.f~;·;·_·f?·~~- :i_nt~~~~d)~.Í_i~-~·::~·~t~~-· P~_od~~~s:.Y; ~~-~s~r:r:a~~~r; _Su ~unción 

primo~dial es la cornpr~ :::.~~,.;ta c:Íe p'roductos t.;,~in¡...;;..ci;;,~:. ~.,;'61asifi;,.,...; en:. 

> Mayoristas:···cuando ;_¡~~~~~'ve~t~s;;,i· g~arÍ escala ;. otras. ;.mpresas 

(minori~Í~~). ~J;,. ,;. su veZ: cfisÚ-ib':'yen el prmÍucto directamente al 

consumidor. 

> Minoristas. o Detallistas: Las que venden productos al menudeo, o en 

--------------

pequeñas cantidades al consumidor. 

TESIS CON 
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> Comisionistas: Se dedican a vender mercancías que Jos productores les 

dan a consignación, percibiendo por esta· función una ganancia o 

comisión. 

~ De servicios: Son aquellas que b~indan uri servicio ala Comu~idad y pueden 

tener o no fines 1Ucrativos: P~0d~~. clasifickrse ·en: 

> Transporte > Salubridad 

>Turismo > Servicios Privados, entre otras. 

>Educación (BENÍTEZ, 19S8: 14) 

1.5 Áreas Funcionales. 

Dentro de las empresa existen áreas funcionales, entre las cuales se 

encuentra Ja organización funcional. Ésta es el tipo de estructura que aplica al 

principio de la especialización (separa, distingue y especializa a las personas en las 

funciones para cada tarea). Unas de las principales área funcionales que predominan 

dentro de las empresas son: Producción, Mercadotecnia, Finanzas y Ja 

Administración de recursos humanos. 

1.6 Principal.es Á~ea~ ~uncionales. 

La agrupación de actividades con las funciones que realiza una empresa 

práctica muy generalizada. La departamentalización funcional es la más utilizada y 
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se encuentra presente en casi todas las empresas. El departamento financiero, se 

haya colocado a un nivel igual o superior al de otros departamentos, que 

corresponden a divisiones según los productos, los clientes o las zonas geográficas. 

Toda empresa supone la creación de ciertos bienes o servicios por lo que, 

dentro de una economía de.mercado las funciones básicas de Ja empresa son: 

Producción: L~·-.6reaciÓn o el aumento dev~Jorde Un bi,en-~~·~~rvi~Í~. 
Mercadotec~ia: L~>· ;n~r.,,,;_dotecnia es a~uelJa . activid¡;id h~.,.;;,,na . dirigida a 

satisfac.er .. necesidades ··Y.· ·.deseos 

(KOTLER, 1985:37) 

. 
· éié ·. irÍt.ercambio. 

.·· 

Administración de recurs~s humanos::_e~ el proa::~~ ad!!li~i·st;ativo aplicado al 

acrecentamiento y cons.;~aCió~ ·-d-~f -~~f~~~c;-~·:·--r'a-~ ~~~~~~¡~,\~fas~~-.-¡~ ·~alud, Jos 

conocimientos, las ·habilidades, :·etc., d~ -los· .. nliem,bros··c,e·.1a __ organización, en 

beneficio del individuo; de: la· pr~pia'· organización' y del país en general 

(ARIAS, 1986:27). 

1.7 Relación de la Mercadotecnia y Administración. 

La administración de mercadotecnia ·es de suma importancia. Proporciona la 

respuesta al gran problema de .hallar una distribución ordenada, adecuada y 

económica de los productos o servicios (RODAS, 1994:256) 
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El proceso administrativo dentro de la administración es aplicado para estudiar 

los programas de produ=ión;,asi como también para formularlos y ver que se 

ejecuten y se les dé el s0guimiento debido ·:fundándose en pronósticos de ventas, es 

decir. muchos Pro~:hiéÍOs- ti0nen ~qu~-':ser-.ieiáborados con' anticipación, como por 

ejemplo !ºs juguÉ>te:- qu.; ~~ f~~ric'3,.; '.~ara ve~cl~~los e~ navidad, el día de reyes o en 

alguna otra-fecha qúe;la''gente,cóiisulTle'''más artículos; también la ropa que se 
' '.- • . :~ . - - '..; . .':,"..~1".~~---> ,' ," ,·o 

elabora para temporadas siguientes~' :etc'.fSie"mpre',debemos analizar la situación y 
'·{:'0'01'. ·':e':).-_;· 

realizar un estudio_ P.ara 'pronóSt;Ccitoomo -~~n_·a~e_StBr_miS Y0ntas" o la· ace;ptación que 

_,·.- -·,.:\-·" 

Esto significa' que la admini~t~a'ción, nos 'ayl.lci;;; ~; p~~lie~)plan_ear y tener un 

cierto control sobre los artículo_s~·p:_~~[Yi_~!~~f~·!-~~-~~S(~~:)a_-p~_bJi~i~:~~--pro·mue_ve para 

que sean vendidos con mayor _éXiÍo/~_:L;i(_·-rTieíc.3dót0cnia_·_--r~-q-ui0re ~dél proceso 
' ~ . -· - ' ' . 

administrativo así como cualqU~~=ff·_otra· -~i9~cia, debi(jo 'a- que es uri ·p~Oceso que se 

aplica a casi todas las activid;.des hu,,:;.;,~ª~ y por lo tant.:> ~e 'aplica en todas las 

actividades realizadas en la empresa. 
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CONCEPTO Y FUNCIÓN DE LA MERCADOTECNIA 

La mercadotecnia es un área de la empresa, la cual tiene ciertas 

actividades encaminadas a contribuir en forma directa e indirecta a la venta de los 

productos de ·una ·empresa. La mercadotecnia es quizá el área más importante 

dentro de la empresa, ya que ésta nos va a ayudar en el posicionamiento y 

posteriormente el éxito de un producto en el mercado, lo cual se deberá a la 

adecuada aplicación de los conceptos, principios o variables de la mercadotecnia. 

Por lo tanto podemos definir a Ja mercadotecnia de la siguiente manera: 

2.1 Concepto de Mercadotecnia. 

Mercadotecnia: Desempeño de actividades de negocios que dirigen la 

corriente de bienes·_y servicios -del pr~:)d.úci:o_. cll,- co,;~u~idor o usuario (American 

Marketing AssociaÚon citado po<Ro.da,;. 1994:248) 

la merca~ot~-~·~i~--~-~·una ideol
0

ogia ~~venta~ q~e·n~cesariamente se ha de 

adaptar al mediO·Y .. ,a,la·~-ckcunst~n~ias que-~-e presentan. Por esto es que la 

mercadotecnia está por fuerza sujeta al cambio (PRIETO, 1992:5). 

Mercadotecnia es el análisis, organización, planificación y control de los 

recursos, las políticas y las actividades de la empresa que afectan al cliente, con 
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vista a satisfacer las necesidades y deseos de grupos escogidos de clientes, 

obteniendo eón ello una utilidad (KOTLER citado por Prieto, 1992:9). 

Es u.~ª Or:ie~,ta~.i~ri'· ·~d~~iryis.Ír_o::-iiVa .q~.~:.-so-stie~·e qÚe _la taÍea clave de la 

organización es.d0terrTiinBr:-f8s -neéesid8'd9S, --déseos y Va10res_de _un mercado de 

meta, a fin de ~d-~,~~~~:~:-~.~-,~~~-~:~¡:~~:6i~~~~l¿~u~ini~~~O ~~-1~;~ SSüsfacciones que se 

desean, de un mo~;; ~á~ ~flcie;~~.,' ~ ~~~c¿"'d~ p·~ra iu~ co.;,pe;idores. (BENiTEZ, 

1998:19) 

:: ... _-:-:- -:<'.- ':'·-~- --.'.-. ·-:·->:-·:._<-:·;,·'<:,:· (;'-~''.: ·->· -~- -.-'. ___ '_ 
una estrate9ia- de _·veÍlÍa-s _q~ª- se:; apOyci ~¡., .-er ·proceso _0.dminisiratiVo cOmo es la 

planeación, C>rgani~a'ci¿ny ~;;~trol ¡:>',.~,.~· 169ia~~J .'.;~jetivo~ propu~stos, y éstos a 
~.-,•o --;,-,-• •''~n 

su ve~ nos .- -~~:n·· -:~ ~-~~- aY~d~~-~~-~--~--:/s~t!St~~'r "~ ád~~~ádám~riie _ a·-·- ras clientes y a 

incrementar las ~~ilid ... des de la eim.pr.;.ia'>:<' 

Todo.s estamos ei:i contact.o-diario con algún aspecto de la mercadotecnia: 

publicidad~ verlt~s.:··'p~~m-·~C¡ó'~::d;-;tribl.iCiórl.: .. ~t~~ PerO riirl'guna de·~·Sta .. ~s a.c~iVidades 
• ,., ... ,.;.. ~·: •• •<' .. - •·,;_.~.:-·-' ,_ •• • •••• ~ .: .",:" ,.,_ ." : • - ·' .. '. • 

es, por SÍ S·alÉJ, ·1a·:~-e~~··dot~c~i~~o:,·s~f¿;:·~uand"6 t¡:;das ~~.in'lerreJ~~ÍO~-an·,-·se;.-Jlága a 
• • , ·- . ·. . e·.' - ·•' ·,~· - -. •" .. . •'. ' .• ' 

> tnvestigació.1·/d~ ·:.:,;,~~'3~o·: .Implica conocer quienes son o pueden ser los 

consumidore~ O ·---~Jient~s :p·c;t~nciales. Cuánto más se conozca del mercado, 

mayores serán las probabilidades de éxito. 
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> Decisiones sobre producto y precio: Este aspecto se refiere al diseño del 

producto que satisfará las necesidades del grupo para el que fue creado. Es 

muy importante darle al produ.cto un nombr~·-·ad~cu0do )~·:un envase que, 

además de protegerlo, lo diferencie de 10.:. 'étemás. E,:.··necesario .isignarle un 

precio que ~ea. justo·· para·: las . 'llecesidade~ tanto ; d~ la ,empresa· como del 

> 

> 

> 

> 

mercado~ 

Distribución: . Es necesario . E>stabl~~.;;,:. 1.i.:. · bases . p;,~.; que• el. producto pueda 
,_ ''. ·:::~.),· -"·· , 

llegar del fabricante al. éonsi.imJ~cirJ.i::~ .importan!13 teriei- el. producto óptimo al 

, __ ' - .-

Promoción: Es · d.;r: .::. .; con¡;cer el p~odo'..ct~ ' al '•. consu,midor. 
. '-~'; - ' 

No· sólo se 

·. '" ·..:· ~ ,._::-. ' . ~ º.o._::___1 ''·--'.:' ! - -

tarTibién pcir_·JnediO ~ d_e- f0ir0t0s.::i-~~~~;?;~-~~~-~ú~:~t~~S~~; ~tC.<~s. neCeSario · corTibinar 

estrategias de. promoción para. lograr fas objetivos.:. 

Venta: Es toda actividad que••90·;.;.:.ra-en,•;f~~}c1ieiites el Últin:.o~·impulso al 
"''~s.-,!.,:_;,_:=-~~_'00:.·- ;e:;:_ ~-:¡_-'_;_. '·-;:,'·'_:.;,=.c:.-_'_-2_;:_ 

intercambio. En esta fase'. se hace efectivo: el : esfue_rzo. de : 1á·s actividades 
_,--¡-:-,- - ;=':-.-::,.~-~,_.:-_-~;_;.._,-~ 

anteriores. 

Posventa: Es la actividad que. asegura la satiStácción de necesidades a través 

del producto. Lo irt:JPO~a~te_,-~~º-: ~~-::-~~~~~-r -~¡;a .~/éz, SirÍo_ penTia~ecer en el 

mercado (éste• punto ;.;,~li;;,~ '. nue;;~·;n~·,.;t;,. él mercado con fines de 

retroalimentación).(B~~¡~~~.~9:98: ;5).· 

La perfecta interrelación de los aspectos anteriores nos van a dar como 

resultado un buen proceso de mercadotecnia, ya que para tener éxito en la 
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aplicación de Ja mercadotecnia se requiere ser muy cuidadoso en Jos pasos a 

seguir. 

Es muy importante comenzar con el proceso de investigación de mercados, 

ya que éste nos va a arrojar resu~tados de sl:'m.a_ in:iporta~~ia para decidir sobre las 

demás funciones de la mercadotecnia,, como '10 son las decisiones sobre el 

producto a ofrecer y el cuál ... i:.efrí~ :'e.I ;~re~io ·,ideal para éste, también podremos 

definir el lugar adecuado ·µ~~a '..dis~;ibtJir'.e'r producto, las promociones y los 
.-. __ -. '. --··-'. ·-" 

servicios de posventa n:iá~ ~-~J-~c~!_v_c_>s _ P~r:a · Jos -~onsumidores, todo esto en base a 
. ··,-·· -,,,• 

simples cuestionarios aplicac:lo.s:· a . una, parte significativa de personas del 

segmento de mercado que deseo abarcar. · 

2.1.1 La Mercadotecni.a ~~ ... ~~i~t:ma Integral. 

La mercadotecrli8 -eg--;~-un"- siSt0ina -fr1tegral, ya que se relaciona con las 

demás áreas o funciones, de·.:1a empresa y además requiere de información del 
;.·_:'.; 

medio externo como: i'ntef~~di.~rioS~ proveedores, competencia, gustos _y deseos 
· .. :-.,··· ... .• 

de los consumidores, ·pÓder"c:ie compra de éstos, cantidad de materialesymateria 

prima disponible en er·:~~rcado y'la facilidad para conseguirlos, etc., 

Todo esto es. ~o~.l~fin¡.li~ad de poder identificar los gustos, P.referencias, 

debilidades y cuál es'¡~ ·ri~;~sidad 'primordial de los consumidores para que por 

medio de ésta información la mercadotecnia junto con las demás áreas de la 
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empresa puedan buscar el producto o servicio idóneo que satisfaga esa necesidad 

de forma parcial o total. 

Además también la mercadotecnia es considerada como sistema -integral, 
' . ., ·'- ,. --

ya que todas l;.s decisioíl;;.s ·que se tomen sobre determinada áre.; de fa empresa, 

así como los cam~ia's ef~~ua~C>;. eíl el mismo, afectaránii todas la;. demás áreas 
. . - -.: --'.~··, .' ._.-.,. ~-.-. ·- :·_.. :- ' ";. ·. -

de fa empresa. (f>ASAYE,1996:20) 
: -~::;:-~~:-_;·.:::-: ,·"-.' ·>.~ .- :;·:~ 

eJerrl~fo de 1~ ~~~ci~~~do ~~t,"p~rr~f~ ·a~t~riores cuando es 

neceSario ·,. re~:6~~; .-:~·.· ITl"ejOrar:._1a '_ iínáQen·-··de ·:-detémiiríadO :'._.~·~9·~¿-d6·~,:··.'~i · I~ nueva 
.'."·,· ._\ '• ;.~ : ·- ·: • :· ~_:_·.· o. 

Un claro 

imagen no re:g·ú~t~·~a:::~ atraCtiva ; para·:.'. 10S ; ·cor,-Suníi.do-ráS,-.'. Se :~V0f¡8¡,. sif0ciádos los 

departamentos • ~~' á;<;>."- J~ \ pr6~G~C:!~,..¡'..;-ª." ;~,~rianza:., • y;é:.. hasta , ía -·-misma 

mercadot~Cnia,{ ~ntr:e · '~t~~~; .. ·:~ya ~~~~é_; --~~·~~t~~-·~-~~-~~,q!~~d: ~r~-d~~~iVa ~-~~~rr:iinuiría, 
:•;-

existiría una notable. baja' en--' fase. Ütiiid~des dé' la empresa; y por fo. tanto el 
.• - .. -¡; --.,:.-·-. • . -- ' .•. :~. ·; -~- 1-. .-., -_-__ .-.-'· .. <- :;.. ,· , -~-", - - ,.. .. . . ·- --·. . ~. _-

presupuest.; ·• desti~acic; pfa fa~ ~Llblicid~éÍ'"~~!I.~E~<:tl.i§_~; i;:¡¡.¡¡;; • &e~or y . no podría 

.: . -;, 

todos 

·A continuaCióíl ::'s-e· mUeStl-a· un: CU8drC,', q.Úe··.· reP~E:;s~rita de manera gráfica 

aquello~ '.i~6t~res i~terrios :Y ;;~~~11ó~ ci.,;,o son: Costumbres, gusto y 

preferencias. d9, ._··16s· '.-. .'c6i1su:rYl'ido·~~S~-.',:,~~~'f··,-'".·-como la competencia, los cambios 

tecnológicos f~,i~ffaciJn.~hast'3 d~'scu~ntos- ofrecidos por la misma empresa entre 

otros, que afectan a· la mercadotecnia, ya sea de forma directa o indirecta. 
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Cuadro No. 2 

FACTORES QUE AFECTAN UN SISTEMA DE MERCADOTECNIA 

Control de precios Competencia 

(PRIETO, 1992:28) 
·' 

2.2 Objetivo de la Mercadotecnia. 

La mercadotecnia al igual. que las demás áreas de la empresa tiene sus 

propios objetivos, los cuales se eiifocan .ª ajustar las necesidades .de los clientes a 
·- . . 

los bienes y servici.os qué se P.roducen, es decir, dar al cliente lo que realmente 

necesita para satiSface~ sUS n~cesidades. Estos objetivos también están 

encaminados al cumplimiento de las metas generales de la empresa, las cuales 

son la completa satisfacción del cliente y el incremento de las utilidades. 
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Cabe señalar que las funciones de la mercadotecnia requieren de el buen 

manejo de éstas seis ~unciones a, través de la planeación, organización, dirección 

y control, es _·decir, de la ··administración de la mercadotecnia. Cuando se toman 

decisi~nes sobre· las seis funCiones, de la mercadotecnia, los empresarios están 

sujetos a Ja influencia de muchas .variables, algunas variables son controlables, 

pero otras quedan fuera de su esfera de control, por ello es preciso ·tomarlas en 

consideración y manipularlas -·cuando se administran las funci~~es de la 

mercadotecnia. 

. . . - . 

Aunque las variables controlables· se extienden hasta· 'englobar. las seis 

funciones . de Ja. mercadotecnia~ . <:>xisten cuatro é:Ja,.es pri~c~p'..Je~ de ~ctiviclades 
que registran el •·IT';élY.~_rimp'3ct.i.._ó;n: e{ ec,pi~nt~.'.~e_;~J~¡esjque' ¡;¿,nforman el 

especialista e-~·;me~c;;dot~á:ii~ 7~~~ESios·. ~Uat~Ci-t8~~~~S-:S.~ -c?,~t~~ .. :~'tiúnr:"ent0 como 

las cuatro P's: producto '. preéici, pláza y promociÓ~. 
-~- ~~--~:_;~::~<~ e-¡~;.:-~.''. ~s~-'.::~~( -'_-~·~¡ --~;·r-;--.--~ -

• -,_'. --, '·.:~---.'-'; - 'T :_o;·,:;..o;S-::_';.-· ___ , 

---e;-.:-· 

:· -.-. 
.. ., --·-, - ~--

> Variables no cof1tro/ables:'E;;tas'variably~ existen füera de Ja empresa, pero 

influyen directainent~ eri.las.d.,~Ísi.o0<:>~'deJ ~b:rÍ1.b~e;·de.~e9()cio·s: 
> Variab/es.co~tro!abÍés:,~as.var~abTeiscont~oJa~JE;s ;;'n~jan p~rfectamente en el 

marco de '~" fúH6iones'd~!~ ·~f.=(;aclc:>i.;c~i"''.'(~ENl.ÍEz; ~ sss:. 2si · 
-;.,-::-·:.,J/F· >'2: ... 

Cualquier e~pr~;~ debe t~~ar ~n c~anta tanto las variables controlables 

como las no co~trol~~l"e;~; ~~ ~~~~;t~~~~~ a af~ctar de forma directa o indirecta a 

los productos o servicios que ésta ofrezca. 
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2.3 Tipos de Mercado. 

La American Marketing Association, que lo define como: 

.. Lugar o área donde se ·desenvuelven . los compradores y vendedores y 
. . . 

también el conjunh::i. ~e·.posÍbÍes compradores y vendedores de mercancías o 

servicios". 

En resumen, el merc,;do 'es el. espacio en el que se desarrollan IÓs elementos de 
- ·- - .. . 

comercializació~· d0 éuá~qU~er inercancía y/o servicio. Engloba; por tanto a: 

Producto Personal de ventas 

Precio 

Promoción 

Servicio pre Y. p_ost venta 

s.;..:V-¡C::io de e-nt~e.9;. del producto 

Canales de distribución 

"El mercado está integrado por personas físicas y jurídicas que en un área 
. . . 

geográfica determinada c~nsumen o pued~n cOnsuÍnir un producto o servicio". 

Los mercados pueden clasif!carse básicamente atendiendo a tres criterios: 

a. Coyuntura 

b. Estructura 

c. Tiempo 

..---T-n-=-i~S=_,,1 S-c---=-o.,...N--~, 

FALLA DE OHIGEN 

A partir de ellos se pueden considerar las sigL:Jientes subdivisiones: 
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a. 

b. 

c. 

Por Ja coyuntura: 

De oferta 

De demanda 

Expansivo 

Regresivo 

Estabilizado 

Por la estructura: 

Total o potencial 

De empresa 

De la competencia 

No motivado 

No motivable 

No interesante 

Por el tiempo: 

Actual 

A corto plazo 

Futuro. 

A medio plazo 

A largo plazo (www.eseune.edu) 
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Otra forma de clasificar Jos mercados es la siguiente: 

__,. Mercado de cons_umidores {consumidores finales) 

. En este tipo de mercado los bienes y servicios son rentados o comprados 

por indiViduos Par~_sU uso personal, no para ser comercializados. En el mercado 

del consumidor las perSo.~a~ compran con mucha frecuencia pequeñas 

cantldade·s .de prod_uct6". y no hacen grandes estudios para decidir la compra, 

ésta es sin-fines·,de IÚcro. 

Las empres-,;;s deb~n t;,,ne~ identificad.; geográficamente su mercado y para 

;. -,_ . 

., Mercado internacional: E_s aq~0.i-qu0:~C~merCia1_iza-·bie~~s Y.-servicios ... en el 

extranjero. 

• Mercado nacional: Es aquel que efectúa intercambio de bienes y servicios 

en todo el territorio nacional. 

• Mercado regional: Es aquel. que cúb,re~ zorias.ge'?gráficas determinadas 

libremente y que no necesaíia~'0i-it~--~~jrJ~éidce~ e:;~-,,-,~~- i-i~it~~.-·p61ític~S. 
·. '•' . ' - .. 

• Mercado de intercambio corn.e~é:i'3r~1 may6reo: Es.aquel qUe se desarrolla 

en áreas en las que las ·empr¡,.sas trabajan al mayoreo dentro de la cuidad. 

• Mercado metropolitano: Este cubre un área dentro y alrededor de una 

ciudad relativamente grande. 

---------------
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Mercado local: Este puede desarrollarse en una tienda establecida o en 

modernos centros comerciales dentro de un área metropolitana. 

--> Mercado del productor.o industrial (Constituido por clientes industriales) 

Está formado por individuos y organizaciones que adquieren productos, 

materias primas y Se~¡~i~~.··p~~~--,~-:~~·~~~~ió~ de' ot~os .biÉ!ne~ y servicios:· dichas 

adquisiciones estáñ· orie~!~~~~.-_¡,a·ciS_-u~ ;in postei-i~r.· 

El objetivo más importante del : mercado industrial es la obtención de 

utilidade,;; p~~a lo~r~~;~, ~~ ~~~~ tener un aÍto grado de conocimiento de los 

proveedores y :~~'-10~:6iie·~~~~·~ _ d~a~i~forrliación' actu'aiizC:da d~ c;ó~o ~e encuentra 

Ja c~~~~t~:~ci~:/_:~,~--- ~~~IÍ~i~ ~~.- ·;me-~cio·.'·_ un .. conocimiÉ!rÍto de las regÚlaciones 

gubernamentales; etc: 

Está conformado. p
0

or individuos y organizaciones que obtienen utilidades al 

revender o rentar bienes y servicios a otros; este mercado es llamado también de 

distribui~_or~S ~~C'.~_nj~,r~~-EJJ ~--~~~~ -~nf~:~a~o por mayoristas, minor~stas, agentes, 

corredores, etc: Las características principales son: el producto no sufre ninguna ·- - . 
" '· . 

transformación, sus fines· son 'C::1e lucro, existe una planeación en las compras, se 

debe estar continuamente informado de Jos gustos y necesidades de Jos 

consumidores, etc. 
TESIS CON 23 
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--+ Mercado de gobierno 

Este mercado está formado por las instituciones del gobierno o del sector 

público que adquieren bi ... nes·. o servicios para· 11;.var a cab.o sus principales 

funciones. El mercado del gobierno no pe~sigue un consumo personal ni tampoco 

el lucro, compra uria·,.;.te,~~I~ de p'ro~~~to~,q~E. considera necesarios para lograr 
-, _--:. :' .. , -,.;:- .- - -,---' ·: , ,-

el mantenimiento de. la· sociedad.·· 

-+ Mercado intern~~io~al · 

'"·• 

Todo.s. los· sen;;.; humano;. poseen deseos .y necesidades por satisfacer al 

mínimo cOs-~o_; --~_St~ p~ov:o~ -q~~--T~s- org~~-izaCiOneS'.-de un f'.'ª¡5·--deseer:i ampliar 

sus fronteras, es decir, estudi~~ la PC?Sibilid~d d-~ ~Jo~r s~s Pr<?duc~os en otros 

países. 

Existen muchos factpres para que.· una organización tenga éxito al vender 

sus productos ifli~rnaéiO_n~t~ent~~;:t~le'S .~Ornó :ri:>S;-_reCúíSos con Ciue cuentS, sus 

necesidades _interná.s, su:· ~P~~~dac:f d~ .'v~rita·; ·así coino Ci~rtos taCtores políticos. 

-(' ·-_,_·, 

~-~<-:, :· 

Antes de lanz8,r:ur ¡:iroducto'nuevo la empresa debe tener bien identificado 

el mercado al cual ·10· ·c!e>seá.1al1Z:ar y si sus posibilidades como empresa serán las 

suficientes como para satisfacer dicho mercado. 

TESIS CON 
FALLA DE ORiGEN 

24 



2.4 Proceso Administrativo de la Mercadotecnia. 

La mercadotecnia,se basa en el proceso administrativo para lograr cumplir 

mejor su propósito.:: A- continúación se muestra el proceso administrativo en la 

mercadotecnia. según Rodas Carpizo (1994 ): 

Planeación 

Planeación del producto . . El producto debe estar correctamente diseñado 

para venderse <.diseño, funcionamiento,· aparien.cia Y. costo). 

Planeación del mercado. Es muy importante que· las .características 
·'·• - . 

particulares de una región se encuentren entre lo principal .que hay que averiguar. 

Hacer una- apreciación exacta _de la_S ~-ii:tjynst~~~i~·~\;··~~~~-b~li-da~_~S-_~ér_·m';r~-d~ es 

muy necesario para poder determina; ~u-~:zo-~~-~ __ : __ Pri~~i~~le·~:-~:'.~::~ 1a·.:~z las que 

resultan favorables. 

Canales de distribución.· Otra· en 

mercadotecnia es Ja selección del canal o canalés d~---_diSÍíib-~Ción que se van a 
' ' -, .··· - \_ 

emplear. Un canal de distribución es la ruta a través de·la cual.los productos o 

servicios, o un titulo de propiedad, se desplazan al ir del vendedor al comprador 

final. 

Organización 

División de departamentos. Las funciones dentro de la estructura orgánica 

de ventas deben ser claramente definidas. 
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Dirección 

Estimular al personal de ventas para que· alcance sus objetivos, es una de 

las labores más importantes de la administración de_ ventas. Una jefatura y una 

supervisión efié:.az son por lo. común de capital importancia. : La aCtitud juega 

también ún papel muy--)mportante y es evidente la necesidad de buenas 

Control 

Para qu_~!,' ~Xi~.t~_ u~~_ bi..re~a. _mercadot~_~rli~~ -es··. indisp~nsable-·que se tenga 

también un ad~~~~o co~~rol d~ toda~ susactiv"idades. Los vendEldores y el trabajo 

o actividad h~cia- los -6omprad;,res, sobre cuy;.s-.;.d~ione~ lnfluyen en las _variables 

condiciones.eé:onómicas;_erifatiza ia !rn¡io_rf.abcia c:l~I cc.11trol. (RÓDAS, • 1994:248) 

de 

- _:;' -.. __ -.:_,:\.:·.--.. ,_ -___ .:;'_«~·~;::'.~_:·-.+<·_,-.·- .·-. -_:_:·+;,>···.:.:_~::->:.· ... / :·· -

Para explicar un poco éste procesó admi,:;istrativo apli~do al ár~a funcional 

mercádotecnia' Rodas· -Comen_ta~~~ 16 _-f -~¡g:¿:j-~nt~/-~-~-~[~ ::'.'"Sdníi;,isú~~ión de 

mercadotecnia es de s~ma iinporÍa.nc~Ú~. Pro~-OrciO;.,ci>.:Ja r~sP-~esta al gran 

problema de hallar una distribución ord_~~ad;., ~decuada -y: e".o~ómica de los 

productos y servicios" (ibid: 256) 

Cuando la mercadotecnia sigue cada uno de los pasos del proceso 

administrativo se da en forma ordenada y más efectiva, además de que esto nos 

ayuda a mantener bajo supervisión cada paso que se elabore y así poder aplicar 

las modificaciones o correcciones necesarias cuando se presente algún problema. 
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Por ejemplo, que alguno de los productos deje de ser atractivo para el 

consumidor y por Jo tanto no lo consuman, es entonces cuando debemos ver cuál 
. ' . 

es el motivo principal por el que se está suscitarido ést0 iriConvenieÍlle y tratar de 
·.'.:.: .. · .... i ,_·· ··. __ -.; ' 

remediarlo. Además cuando llevamO~ correci~rTI~nt0 -e1.~·Pro~so'. a-dministrcltivo 

dentro de la mercadotecnia nos result,;, más fácil.'det~6t~r lo;; '~iob'1~m"'s, ya que 

este implica darle seguimiento. a l~s proyE!;to~· ~:aliz~Jo;; par"' ~:tE!ctar posibles 

fallas después. 

2.5 Mezcla de Mercadotecnia. 

Para nadie es·un secreto que el éxito de una eompañía está en satisfacer 
. ' . ' , ;'-"'- ' . . . . - - - - . - - - ~ 

plenamente' .:,•·105 clÍentes,'e110;. ~;,n la razón principal de.la supervivenCia y buen 

funcionan1iento dé cü"'Í~u;er e~presa,•ypara log;ar que ellos ~e sientan a gusto y 

por ende ;.e,, c:;~n~Íg~ un~ ·~es puesta favor.:. ble que redundE! ~n ~b~nefi~ios para la 

compañia, se, .,utiÍiza lo que comúnmente ·se , denomina MEZCLA DE 

MERCADOTECNIÁ. 

Seguramente habrás escuchado muchas . veces todo lo que tiene que ver 

con este término y todas sus divisiones, sin embargo, no sobra recordar algunos 

aspectos muy importantes que serán explicados de manera sencilla para el 

correcto entendimiento del tema q~e se está exponiendo. 
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Primero. partiremos por definir de una forma clara lo que es la mezcla de 

mercadotecnia. entendiéndola como .. todo el conjunto de variables de 

mercadotecnia qUe pr0para· Una empresa para producir un efecto que se desea 

por parte. de los consumidores''. Lógicamente este deseo es influir sobre la 
. . 

demanda del produC:t~a ofrecer, buscando que éste se adquiera cada vez más y 

por Un número·m~~~r_d-~-~~rso~'~,s. 

~ ¿Qué son fas cuatro p's? 

Dentro del conjunto de esta mezcla se encuentran fas llamadas "Cuatro P" 

que como recordarás significan Producto • Precio. Plaza y Promoción. Así mismo. 

cada una de estas divisiones está conformada- po~- \odas las - variables de 

mercadotecnia que analiza y desarrolla una empresa para buscar. como dijimos 

antes, cambiar los hábitos de consumo en favor de la misma. 

2.6 Variables de la Mercadotecnia. 

TESIS CON 
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Las cuatro p's de Ja mercadotecnia nos ayudan con: los estándares para 

fijar precios, el ciclo de .vida dé' un producto (el cual se muestra en el cuadro 3), 

buscar· el lugar más óPtimo para ubicar la empresa. así como la forma más 

adecuada de dar a conocer el producto. 
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Cuadro No. 3 

Ciclo de Vida de los Productos 

CRECIMIENTO MADURÉZ 

(Apuntes de Mercadotecnia 1) 

Todo' pr~d~~io tiene·~ '~·n·· ciclé:L de vida· comO. se mUestra 'en la ilustración 

anterior. PÍimero, .. :·~·~·~·--~·~P~~~~:6i~~-:~n p-~~;~ucta·y·.º,:6 lanz~ .. ~º¡ mer~do .. después si 

éste tiene ·éxi~~ J~;'3;~.~r~ii~;en!~· )u.;9~-~i'~l()ciLJ~t611~9~á ~.;,:~.;nto donde se 

encuentra estable yl~,de~.;n.da< disminúyé -dei:)ido ~·nu .. vo~{c0n:ipetido~es o la 

existencia de'-~ro.ductc>'~: ~U-stii~~--~~~· Por -últi~~·.-·-~:~··p;~d~·bt·~~~~-~~,~~~~ .. t~~'.'~~ienza~,ª 
sustituir a éste del mercado, es cuando ~-~¡~;,z~-'.,·"J~ -"eta"~-~-- ~on~(;ida como 

.:..-, • ·;--0;;.-;.·';.o" . .ló"-~ ~oc· :O:<--=;. -- ;,·, 

declinación y posi .. ri~rmente lo dejar completa.TIE!riié fuera c:lel 111ercado. 

-' - ' < . - .. · . ~- .·. ' 

2. 7 lnterreJ~iCi_~~ de ·1~~ M-~r~.i~~tecnia ~~rl · O_t~~s·:~~~-~~ 'de_ la. ~.:i:.~r~sa. 

La m.i.rea_dotecnia como muchas otras técnieas ques_É! aplican dentro de la 

organización, tiene·relación con todas las áreas de la.empr'esa·.·cómo lo son la 

administración, pues influye en las ventas de la misma, ya que si Ja mercadotecnia 

aplica una buena publicidad de los productos o servicios que ofrece la 

organización, las ventas se verán incrementadas, también incluye a las áreas de 
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compras, recursos humanos y servicio al cliente, debido a que la mercadotecnia 

involucra a todo el personal para proporcionar Ja imagen deseada al producto y 

para que los clientes puedan apreciar el esfuerzo realizado. 

Además , cualquier, decisión tomada dentro del departamento de 

mercadotecnia, como p.u~i~r~n .s~r_ los cambios y mÓdificacion~.~--que se hagan 

para el mejoramiento o ma,.;tenimienio de Ja imagen de Ja empresa y Jos' productos 

o servicios. re~~íCUti.~á~,:~~·-_::·t~das. las ·áreas . ._·d~·· Ja ·.e~-~~:~~~-.~::pciíque como se 

menciona_ a pr:incipios de _este cap·r~~I~,· la_fn~-~~:~~i~cn~~'~-~:~·Co'n~;d~~~da cómo un 

sistema integral. 

. . : -

En este capitulo se intentó~analiza,r lo, im1:i'ortánte;que resulta el área de 

mercadotecnia en todas las actividB.d0s."d0.-1B·o.rg~J;¡~a~iÓh .. :.~:>e~.~rfbierid(:> de forma 

muy general conceptos básicos, los cuales,tend~án una:mayor profundidad en el 

siguiente capitulo. 
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LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA. 

ANÁLISIS DE PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y PROMOCIÓN (4 P'S) 

El análisis de las 4 p's de la mercadotecnia es de suma importancia para 

todas y cada una de las empresas existentes, debido a que éste análisis nos va a 

ayudar a elegir el producto adecuado con el precio adecuado, en el lugar 

adecuado para que Jos consumidores puedan satisfacer sus necesidades de forma 

total o paicial. Comenzaremos describiendo a cada una de las variables: 

3.1 Producto 

Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención del 
- . ··--

mercado p~~a s~ a~q.;,'.~s_i~ión, ú~o Ó COnsUmO. -qu0 pu~da· satiStaCer:_ Un deseo o 

una necesidad; incluye objetos lugares, 

:.· .. ,_. ·'. ··-: - --
·.;: '.-::·', .. - :· - -

Para el marketing el pr~iu~o~~'~s·a~uelk> ,qu.;~e ven~E>. sino aquello que 

se desea comprar. En efecto/~1,:~rÓ~ué:tÓ;ideal es el que está en la mente del 

consumidor y respetando."_~ie~-P'rE/~~~~~.:-.i~;e~--'~s- céim~- d9be'IT10s crear. modificar, 

fabricar, presentar, distrib..;lr.~·~·~2~:cia~·e(producto. El producto es aquello que el 
___ ,,-...... _, -·. -- . -

cliente considera satisfaét~rio .(Emp~quetado, color, tamaño, forma, prestigio del 

fabricante. servicios post-venta ... ). (www.eseune.edu) 
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El Producto es el bien o servicio que tu consumes, es el refresco que tomas 

en la tarde, el CD que compraste de tu grupo preferido, Ja carne que venden en Ja 

plaza de tu barrio; así mismo,, es la atención que recibiste en ·el avión en tus 

pasadas vacaciones, el esmero porque tu cita al odontólogo fuera lo más grata 

posible y lo bien que te sentiste al llegar y ser muy bien atendido en el hotel donde 

te alojaste en tu viaje a la costa. 

Pero Jo anterior no hubiera sido completo si no percibes la calidad de lo que 

recibist~ .. _las o~ciones que tuviste para elegir, Ja marca reconocida de determinado 

producto y todo Jo concerniente al servicio ofrecido después de haber hecho tu 

adquisición o recibido Ja atención. Es todo esto lo que tiene que ver con Ja idea de 

producto en Ja Mezcla de Mercadotecnia y cualquier compañía debe esmerarse 

porque se cumpla a cabalidad todo lo anterior y hacer todo lo posible para que su 

producto sea el mejor.( http://www.gestiopolis.com} 
.' 

En base a los an.teriores conceptos podemos definii- al producto como algo 

ya sea tangibles o . intan~ib1.es,. qúe es ofrecido con el fin de satisfacer las 

necesidades de ·quienes. lo 'demandan. 

3.1.1 Clasificación de los productos. 

Así como las empresas. los productos también tienen su propia clasificación 

en base a las características de los mismos, la cual se muestra a continuación: 

a) Por su Naturaleza 
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Duraderos 

No duraderos 

Servicios 

b) Por el Mercado al que se dirigen 

De Consumo 

> De primera necesidad 

> De comodidad o compra rápida 

> Especializados 

> Selectos 

.., Industrial_ 

> Materias primas 

> Materiales de fabricación 

> Equipo y maquinaria 

> Abaste6imientos y servicios (PASAYE, 1996:25) 

Debemos saber. que los.productos.además de pertenecer forzosamente a 
,_·_,_. _:.-.: 

cierta clasificación antes m9n-Cloñ8d8, cada uno tiene. un c)clo ·de vida 
- . «·'· ,_._ ' 

dependiendo del tiempo qUe tiene· d.entro de un mercado y debido a la aceptación 

que tiene por los consumidores .. Este ciclo de vida consta de cuatro etapas, las 

cuales serán explicadas mas adelante. 
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En la actualidad existen muchas empresas que buscan satisfacer 

necesidades a base de servicios como lo son los restaurantes de comida rápida y 

también muchas. otras que·. ofrecen. productos buscando hacer la vida de los 

consumidorE!s ;,;úctí,;, 'm·ás fácil y· cómoda con artículos que van supliendo cada 

vez más laS ~ctivi-~~~~:s h~:~'án~s-

3.1.2 Ciclo dE! vid~de:l:roducto •. 
_,_ .. . '· 

Como·ya ·,;e::·.:Oe~C::\'.;,n·ó· el producto tiene un ciclo d~ vicfa, el cual consta de 

cuat~o etapas. (i~tr~dÚ¿~;é>~. crecimient~ madu~E>z y declinaC::ión). Para las 

empresas es mJy imp~rta~te saber E!n qué et'3pa se encúentra ubk:ado cada uno 

de sus prciduCto,c ya que las dos primeras etapas nos indiean cuando un producto 

es d:' ~~~va -~~~~b~~~~'~'.~ ~- ~s bi·~-~- ~~~-~!~~-~'·:~;;-r·-~~1 -,~bnsumidor. 

_, 
Las últimas dos etapas requi~re.ri un· poco más de cuidado debido a que nos 

indican que el producto ya tiene mucho en el mercado y que está dejando de ser 

atractivo para el consumidor por lo que debemos hacer una mejora o remplazarlo 

con un producto similar para que la empresa continúe operando. 

Desde el punto de· vista de la mercadotecnia, el producto nace 

(introducción), crece (crecimiento), madura (madurez o saturación) y muere 

(declinación). Éste ciclo de vida de los productos se representa de la siguiente 

manera: 
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CRECIMIENTO MADURÉZ ----t----

(Apuntes de Mercadotecnia .11.2001) 

INTRODUCCIÓN:- En esta etapa los costos son altos, las ventas bajas, las . -- .. - ~ - . . . . , 

utilidades insigniftcant~s.· .."1 precio d~I producto es elevado, existe una distribución 
• -•• - .; - : :~ -_. - - - - ~ ; • • ~ ' < 

selectiva del pro_ductO;·:·es:decir,-sólo lo encontraOJOS en lugares específicos, hay 

clientes inri.;;11,.cio~es'y poca ·;;.nÜla C:Ompe!encia. 

CRECIMIENTO~- Dentro. De esta etapa los costos son más bajos, las 

ventas se iricrer11entan i-ápidamerite, hay mayores utilidades, el precio del producto 

comienza a bajar, la distribución es intensiva (lo encontramos en cualquier parte), 

los clientes son masivos y aumenta o aparece la competencia. 

MADUREZ.- Aquí Los .costos comienzan a caer, las ventas tienen un 

crecim~ento lento,. Ja5: utilidades. disminuyen, en ese momento el precio del 

producto es más bajo, la distribución es intensiva, los clientes masivos y la 

competencia está al máximo. 
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DECLINACIÓN.- En esta última etapa los costos de produ=ión son muy 

bajos, las ventas disminuyen al máximo, la utilidad es baja o cero, el precio 

comienza a levant8rse, hay nuevamente una diStribución selectiva, existen clientes 

rezagados y la cómpE!tencia declina: (lbid:2001) 

Todas las .E!rripresas existé;.;tes.·pasan -fo~osamente por cada una de las 
_:_- • ,'' ,- •• - : - C- ; ,- - - -;··, ,-. -~ • •• • • 

etapas arítéS._ ·mer:--ciá~ac:fas, -desCie las microempresas o empresas familiares, 

hasta las enormescorporaciones_formadas por un grupo de personas: 

3.2 Precio. 

Todas-_'.· las ---:_o~~¿.nizacioneS·- lucrativas y ·-muchas __ . no_·:_:Jucrativas deben 

establecer pre~ios·~·P~~~;~~s- productos o servicios. El precio se p~ede llamar de 

diferentes _maneras:. Alqui~;>r, colegiatura, honorarios, . tarifas; . cuotas; interés, 

prima, fianza, süéldo, ~¡:)misión y salario. (BENÍTEZ, 1 s9a: 29) 
- ~-; . - - • - - ' ;·~.:- - - --·= ~; _- · :· ;_ - :_ -

- - ~: -'. ... ~~ 

El Precio es lo que pagas diariamente en ÍL1. tr~nspór~~'.:. I() que. diste para 

entrar al cine y lo que tu papá pagó para comprar es.e ~rro.:c:¡~~:t~nto _le gusta: Así 

mismo. dent~º- de _est8 · é1asificacióíi se e·ncuent·ra·n jO·~·~·-¡~>O~ú~'1e~·'.;:d·e~cU8r1tOs ar 

comprar alg~ o las facilidades de pago enC:.,~t~.icil's ~/~c:t~~¡;¡r[~ pr~di..cto de un 

valor alto. En este sentido, el pre_cio debe corresponder con la percepción que 

tiene el comprador sobre el valor del producto y es decisión de la compañía 

determinar qué se debe vender con un precio accesible a muchas personas o por 
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el contrario, establecer un precio exclusivo, para determinado segmento de 

consumidores. 

El precio es uno de los a·spectos más importantes y una decisión de las más 

difíciles a la cual se enfrentan los directivos de la empresa, ya que para fijar 

precios deber:nos .tor:ilar. _en. ~cUe~ta. q~~ é:Xist0n ·Sistem~s. que noS ay~d~n a fijar 
. - . 

preciosT los cuales se meÍlcionan .. más adela~te, Y. en base a 0SoS" sist0mas 

también debemos -de segui~.-Úna· se-ríe de pasos para que el pr.;~;-~·'que le 
-. . . . - ' 

asigneínos a Jos produ.cto~ .-º -~~~-i~i~S · ofi-e~idos .cubran las caraCterísticas de los 

mismos, además de ajustarse a los· precios que ofrece la competencia y de lograr 

que esos precios sean los ·Bd0i::Uados para obtener las utilidades necesarias para 

seguir ofreciendo dich() Pfº~ucto.-

3.2.1 Objetivos para Fijar Precios; 
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La fijación ·:·d~i,.;-pi-eci6s es un elemento clave en la estrategia de una 

empresa, Y. t'ori.:~/de~~~'{~-ríe~- e;~'t~atégicas sobre fijación de precios es importante 

saber cuáles ~-bn los:ibje;i_vC>;--~ue s,e pretenden alcanzar. Se puede aspirar a 

aumentar la ·parti~ipaciÓ~·,~:(~:·:_nl~r~do o> po'r el contrario pensar en ir cediendo 

participación ~~ '1l~~~d() i'.ir:~;~pé~~~s~poco por las consecuencias futuras de 

tales negocios - ~~~cl~~·~-~cl~·~.··~¡ n~g~ci;;-. 

Un vendedor puede fijar sus precios de tal manera que disuada a algunos 

competidores de entrar en el mercado. Puede aspirar a maximizar sus beneficios a 
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corto plazo o "comprar"' participación de mercado. confiando en realizar beneficios 

a largo plazo. 

Se pueden fijar precios bajos para igualarlos a los de la =mpetencia o para 

=nseguir un· pedido que brinde la oportunidad de =nseguir un :cliente nuevo o 

ganar experiencia de diseno y fabricación de ciertc:;~: pro·d;,ctos .. · Un vendedor 

puede estar dispuesto a fijar el precio de =sto, e~ d .. hir, a IJ; niv~I de_ pérdidas, a 

fin de ofrecer una línea completa de productos a sus cli·e~;.;~:;.(~.ese..;ne.edu) . . .. -. _.,... ··- ::__ .··- ., -- -~ - ' '-· ·- -· ._ . . _:. 

··.·.¡-··¡' 

Antes de la fijación de precios debe,,:;.;;, ~~i~~r~ de:~erriCJ~ ·establecer el 

objetivo que se quiere alcanzar =n dicila fijaCión d .. pree:;ic;s;'es decir, si queremos 
- ,::_ .-:_. 

<=mo dice el. párrafo anterior)estable9>1",_l're;:ios_bajos o altos. para igualarlos con 

los de la competencia o para c.OnSeQ~fr~·nU~v~'g· Cri~nteS O'SiOipJemente enfocamos 

al margen de utilidad que como empr_e;,a :d~se,6 g~narle a Jos productos o servicios 

ofrecidos c0n Ja finalidad'ae'que.,mis .. costos.se.equilibren con mis utilidades y así 

poder maritenerm;;, dentrb del merc;..c.C>. 

3.2.2 Sistem,¡.de ·Fijación_-de Prec_ios. 
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Las vari~bl~s .b~~iC?Bs_ d~ ref~re~cia para analizar decisiones de fijación de 

precios son las sig~i9ntes: 

1. Los costos en los que incurre la empresa al fabricar y/o =mercializar el 

producto. 

2. El valor que el cliente dé al producto en cuestión. 
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3. Los precios fijados por la competencia para productos competitivos. 

4. Las restricciones de tipo legal en cuanto a libertad de fijación de precios. 

5. Los objetivos que se persiguen (ibid) 

No todas las empresas utilizan el mismo sistema de fijación de· precios, 

cada una lo hace en base a un análisis.de sus directivos para descubrir cuál de las 

variables tiene más peso dentro de la organ.ización y entre todos toman la decisión 

de cual sería el sistema l]lás ~iabie de fij~ción·_~e, l?~ecios que mejOr les conv_iene. 

3.2.3 Políticas de Precios. 

Las est~tegias ·ele· ·fijación de precios pueden desarrollarse é:on éxito y 

. . . 

1. Tenemos en marcha un Sistema de iñf~~~,~~i~~~~.corl-tr~~ -ql.Í-~ 0 genera, con 

rapidez~- "número-S" a niver de- ce·stO·s.; va-;.¡·ab1eS '.~+-tij:,;~~~:~~ª~~-~ -,as 7---distiliias 
.--'-_--=--- ,·-::_---_"'- ... 

líneas de productos. 

2. Las decisiones de fijación de ¿recio~ la~ ~~.>ain~.,; 9,:,' ;~formacióii amplia y 

veraz sobre la situación de mercacio.·;:·.·: 
~ > ., _. - -- ' ~ 

3. Cuando se producen vari9cÍ_C>íi0·~··:·. d~- preCíOs, seguimos -y-~ ~egistramos 
-. >:::.'·:·.;_;.' ··.-- :! 

cuidadosamente los carnbiosde·-;,cinÍpÓrtamienio, tanto de la c.ompetencia 

como de los clientes. 

4. Las decisiones sobre precios las tomamos a nivel central, y no las 

delegamos a las sucursales extendidas por todo el país. (El control 
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centralizado de los precios es un elemento crucial para poder formular y 

poner en práctica estrategias de precios). 

Los cambios de pre_cios_ los hacemos como respuesta, prevista y 

planificada, a 

=mpetidores. (ibid) 

del mercado y al =mportamiento de los 

\ .. - ' 

El proceso de fij~ción ·de pre'~ios. 

De acuerdo. co;, ·la teoría ec0n6mica, los precios quedan· fijados en la 
- .: .. -· ' ' -

intersecCión de.lás"'_curvas_de la oferta y demanda.· Sin Smbargo, a una empresa 

concreta estaidea_iii-sii-v~ de PºCC>· El ~náH~is de la~ -c:~;,,as de oferta y demanda 

puede. tener significado;'; en -sentido'· amplio;(a1:'a-nalizai- toda una- categoría de 

productos, tales como el trigo, la~ fibra~' de _nyl;;,:,,_ la carne de vac;.,no o los 

aparatos de televisión. 

Pero a no ser que el producto ofrecido por la empresa sea único y no tenga 

una competencia directa (es decir, ·ql.!e:_se -~ncue~trE:. en ~ituación prácticamente 

de monopolio), el precio fijado por. una empresa individual depende 

necesariamente de los precios :Vig13:nt8s e~ el meré::adO_ ·para esta categoría de 

productos, ajustados de acuerdo con las diferencias existentes, y percibidas por 

los clientes, entre los productos de dicha empresa y los productos de otros 

fabricantes. 
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En consecuencia, los objetivos del proceso de fijación y cambios de precios 

son los siguientes: primero, determinar el valor del mercado de un producto, en 

comparación con : los.: Precios de los Pro.düctos competitivos; segundo, sondear si 
" - ' - ' .;' 

ha habido cambios en la oférta y en la demanda y, si los ha habido, ajustarse a la 

nueva situació,,, corTlérC>~a~~() la ~;;;posición de los competidores a seguir dichos 

cambias· d~ ---R·i~~~-~~~~'. -~~- ~-ª~~~~;-: i(~J~~~~~'1~~ ~I_" precio según nos vayan variando Jos 

costos, e ;,:;,pedir qu~'1a ~~~l.;,cl.;, cl.;;';~¡;;;6:,;.tos nos erosione los márgenes. 

El pr_oi::eso c:te fija~iÓÍ' :Ci.;' precios . es iterativo y exige la reapreciación 

constante de> la evol~i::iÓn ¿¡.;I ~;.~cada· a través del procedimiento de prueba y 

error con riesgo a:gotadc:J. (~:eseune.e~u) · 

3.3 Plaza 

-·- ·- - .· ·=-- =--_-,·,·-:.-·-_ - - -
principalmente al lugar en el cual vamos a ofrecer nuestros productos para_ que 

lleguen al co~sumidÓr ~~al. Para ele~ir .el lugar Ídeal en el cual v_;;mos a distrib~ir 
.' .. -_-__ ' -·._--·-·-.·. - .. - - .:-'· -.:·· __ ... ·-· . . . - : . - . . -

nuestros Pr0_du~c:>s ~ .~erVi~i-OS,~. pfi~0~o~ ~~-b_!=!_r:rios- reauZ~í_un -~inUCiosO ~~~udio de 

mercado para identificiir.' las característic::<ls ta:nto. d.,;c 10' ', regiÓn en donde tengo 
- -- . - -- ·~._,. . . - • .,. '•"·. - . - . - .... , ,. .. -. r .. , ·. ., ,.,__, . 

pensadO offeCér dichOs P.~~du~Os o_ ~01-Vi~iós. así cá~o ·de r~S-'per~onas que viver:

en esa área y con esto poder. descubrir si será rentable para mi empresa dicha 

área. 
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Comprende las diversas actividades de la compañía para que el producto 

llegue a los consumidores meta, esto se logra a través de los canales de 

comercialización. (BENITEZ, 1998: 30) 

La .Plaza es el centro comercial donde te encontraste con tus amigos para 

comer un helado, el concesionario donde compraste el repuesto para el carro, la 

panadería donde conseguiste el pan para el desayuno y el bar donde tomaste 

unos tragos en la noche. Para que la venta de un producto, esté acorde con las 

políticas de determinada compañía, es muy importante determinar la ubicación de 

Ja plaza. la cobertura que se vaya a tener, los inventarios qu'e se 'vayan a manejar 

y el transporte que se necesite para el correcto tráfico del producto a ofrecer, esto 

determinado por las necesidades· propias. de cada compañía .. 

3.3.1 Principales Ca~ales de· D.istr.ibución. 
·' 

Los Canaies de Distribución son .todos aquellos· medi;,s a través de los 

cuales vamos a h~cerlle~~~ ~1 p';~d~~to ,;; 1C>s corisumido~~s finales, un ej'7mplo de 

los diferentes. canales d!:i••ciist~ibución'i;;oíl la~ siguientes alternativas: 

Fabricante-oíi;ribui°cior~~r.;~~r~...\1,,:;aceni .. ta-Detallista-Consumidor 

Fabri~nte~Br;;k~·~~Al~~c~~iÓ;i~~Detallista~Consumidor 
Fabricante-Almaceriista-Detalli,;.ta:consumidor 

Fabricante~D~t8.1;ista-C:o;.;i'.,~;d~r 
Fabricante-Consumidor (vv'NW;eseune.edu) 
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Como podemos darnos cuenta existen canales largos y cortos pero los 

limites no están bien definidos entre unos y otros. Se dice que un canal largo es 

aquel en· el que .el producto atraviesa··Í:mr varios intermediarios para llegar al . . ' . 
consumidor fina~. Y ~l.:'.~rtCi e~_ ca":ibfo,'·~s-cu~_rldo el producto únicamente pasa por 

uno ·o dos inte~~e-d~ári~s·: ~,:;,~ f!l~'Xi~o. ~O ·:~~isten ninguna norma que le diga al 

fabricante el Úpo d~ .;,;,.na1' que d~~e 1.Jl.m:Zar ~a~a distribuir sus productos. 

3.4 ProrTI:Oción. 
TESIS CON 
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La Promoción, dentro de la cual está el comercial que tanto te impactó en 

T.V., la valla de aquella m~jerJ:iermosa ofreciendo una cerveza, el anuncio que 

escuchaste en la radio pfc;i~OCiO·r:.~rl~o Una _obra de teatro y el aviso de prensa de 

una página para dar á. -~~-;.-~~/:--~r;-~ut~ último modelo. Dentro de lo anterior 
. -· .· .. 

también tienen cabida los·_~~·p~One-~:-:.~e· ~!3scuento pBra comprar una pizza o la ·" '-. - .. - ' . - '· - . 

muestra que llegó a tU -ea-~~'--d~{-~ú~~~·-sh~-'ríiP~o aco.i1dici0nad~r: .. ·' 
._ ;",¡_~:< ~-:f· ... .c~-· 

Como podemas·;;;;~e~~r Í~ '¡:;~6~()~iÓ~ es c;;~~ider1'd.;. bc,n:,() aquella que se 

encarga de hacer que los ·;;r6ciÚcíg~ ten~~il.:J_~.;;¡;·,:¡e,n~'¡ii,;;,9.;;,:, y p~E!sE!ntal::ión que 

los haga _ atr~·C_ti,V~~-,<·~~-~~~<~·T.·6J~:~~:'~-f~~rt:~.~- -:~ '. .. :~:~~~~;~:~-~~~_tP·~;~~·.:·:~~;;~':_· motivos al 

consumidor de ci~E! 1;)s ~~qu¡~r~.;·P~~.c:>L~~~~ §ue •. '~á· ¿r6n;o~ic:)n t~nga el efecto 

deseado necesita de cuid"'r 1;)s sÍg,:;ientes elerneñt,;s par¡;, IÓgr,;;;rlo .. . -:.' 

Es decisión, por lo tanto, de cada empresa poder combinar de la mejor 

manera estas variables para un correcto funcionamiento de la misma y lograr la 
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satisfacción total de todos los consumidores quienes compraremos si estamos a 

gusto =n el producto, su precio, el lugar donde podamos adquirirlo y nos agrade 

la publicidad del mismo. (http://www.gestiopolis.com) 

3.4.1 Promoción de Ventas. 

Dos inStrument6s para Ja promoción masiva se suman a la publicidad: La 

promoción de ventas y las relaciones públicas. La promoi::ión de ventas consta de 

incentivos a corto plazo para fomentar_ la adquisición de la o las . ventas de un 

producto y servicio. Mientras que la· publicidad ofrece motivos para comprar un 

producto o servicio, _~a promoci~n dé véntas ofrece motivos para comprarlo ya. 

(BENÍTEZ, 1998: _31) 

Es dar. a =np~er· los productos· en forma . directa-. y- personar> además de 

ofrecer valores o Jn"ci~~r\tiV6-S - adicionales del produCto' a o 

consumidores; éste esfuerzo de' ventas no es conStante·:como en el.caso de Ja 

publicidad. Éste se pued.e presentar como ,un servici~.-·:de·._~p¡;_~f:-~~~-~ta,:·_0~:-~ecir, en 

caso de ser los incentivos para el vendedor, darle. dichcis _incentivos· ya-. sea en 
. - . . . . . - ' ,, ' . -· . ·. ···: · .. --. : ,:--: .... ; - . ." .. :" :-: .,_ ~: -. ~ 

dinero o en especie por vender cierta cantida~:(de_a~ícu~9S,:-~~-t~J9~-J!t~t(Va a.ser 

más efectivos en su trabajo. En caso de_ que los incentivos sea-n para el. C::cimprador 

puede ser ofrecerle llevar el producto hasta su. casa y realizar la instalación 

cuando se trate de algún electrodoméstico. 

1
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3.4.2 Venta Personal. 

Es un proceso q~e _ tiene como finalidad informar y persuadir a los 

consum!dores ·para· que,_ Compren .. deteíminados productos ya existentes o 

novedosos, en una · relació'n •directa· de intercambio entre el vendedor y el 

consumidor._ (KO,-LER; CiÍacjo pCl~Benít~z. -1 S98:32) 

Las organizaciones se preocupan por la imagen que tiene ante la 

comunid~d. ya qu.;- st ~s- acept.;ble: p~~rá seguir vendiendo, pero si tiene un 

aspecto negaliy~~ .. ci~ &;n _. l~-~o6ie~~d: _será muy difícil que ésia adquiera sus 

productos. - ~b,~'.? .d~~~~~~,~~~-~~~~: dÉ!'.·"r~l'a~i~~~~s -~ ~_Úblicas us~r:i v~rios instrumentos 

para a·lcan:Z~r:-. ~úS'-~bj~'i:;Vó:s:~ 

1 _ Relaciones c:0-,:, /a pre;,sa! EÍ objetivo dé la~ ~elaciones con la prensa es colocar 
•,' ."'-; ·~ .... ". ·/' 

informaCión,_r01eVaritá ·en los ·medios impi:-~.~o.S pa_ra:atraer la atánción a una 
''.~':.'··~_>: __ · __ .',: .. __ .,_:.· 

persona. --pr_o~~Uijt~-(:>~~S~fviC_io. 

2. Publicidaét_d~//;r/:iCl~ctc/ Esta engloba los intentos y medidas tendientes a 

hacerles p~bpa~-~~~-~ ~::produc:lo~ espe,;mdos. 
_ :;-- _ , " - _ r.,,,., -= _. - - ·=o 

3. Comunicación'_.· corporativa: Esta actividad cubre la comunicación interna y 
:: .:. -.. ,_--. -

externa pa~~--ProínoV0r él conocimi~nto de la institución. 

4. Cabildeo: Consiste en tratar con legisladores y funcionarios públicos para 

defender ciertas leyes o lograr que se abroguen¡-----c::=,-,:-,-::-,,--------. 
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5. Asesoría: Consiste en orientar a la gerencia sobre cuestiones de interés 

público, así como en lo tocante a las posturas e imagen de la empresa. 

(CUTLIPY, Citado por Benitez, 1998: 33) 

3.4.4 Publicidad. 

Se considera que la publicidad es un método promociona! sumamente 

flexible ya que brinda a la empresa la oportunidad de llegar a muy grandes 

audiencias s~leccionadas o a centrarse a una audiencia más pequeña y bien 

definida. La . publicidad es· un método promociona! muy eficaz en cuanto a su 

costo, porque por_~_.i.,:~:O,r¡a es muy bajo si se considera que llega a una infinidad de 

perso~as. ~~~-~~~~~e!~i~e_r:-~petir el mensaje muchas veces, para'qUe}enga una 

mayo~ redac:CiÓ~ ~'~~~.;.t~ació~ publicitaria. (BENÍTEZ, 1998: 34) 

La . < publicidad se · define como cualquier form·a e remunerada de 

presentaciones no personales y de promoción de ideas, bienes o .servicios por 

parte de un patrocinador identificado. Según Philip Kotler (1998) existen cinco 

tipos de decisiones que la gerencia de la mercadotecnia debe tomar para preparar 

un programa de publicidad: 

1. Cómo est:ablecer objetivos 
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Estos objetivos se fundamentarán en las decisiones que se hayan tomado 

antes en cuanto al mercado meta, la posición en el mercado y la mezcla de 
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mercadotecnia. La posición de mercadotecnia y la estrategia de la mezcla 

definirán la labor que corresponde a la publicidad dentro del programa total de 

mercadotecnia. 

Un objetivo de publicidad es una tarea específica de la comunieación, que 

se debe dirigir hacia una audiencia meta espe.;ífie:,. dentro de u~>lapso específico. 

Los objetivos de la publicidad se puedeíl. ,cl~~ifibar de; aci.erdo co~ su propósito; es 

decir, si pretenden informa;,. Pe/Su~~ir,~:·/eiJ~~r._" 

2. Como establecer el presupuésto para publicidad· 
. . - . :-. -... ·,; ~ ·. -. ~-, __ ·_ 

Después de definir los objetivof~~:l~·p:bliC:idad,•·1~ empresa tiene que -- - ·- - .. - -- _-,--'- ------.-.--=.=--·:__- .··''=~'-~---:...:-,,--' o_--__ .-. --- ' ---~-

establecer el. presupuesto publicitari(; par:á ci,lé:t~ url~ d<;! los produci(JS. El papel de 

la publicidad es influir en la demand!l d¡,; un prodÜct.;. A c6ntinúación se describen 

algunos factores específicos q1;1e si. ~éb~ .... ; icii'rii/ e~~~~~t~. al ~s~ablecer un 
<',o.:···~~,·~---

presupuesto de publicidad: ~'.::.-:-'<··· ¿.'-' ·. :<: . 

> 
'··>::» '·"·-

Etapa del ciclo de. vida •. ~erJ~/oducto-' l:b's pr(Jductos n~evos suelen 

requerir presupúéstos' enbriÍles '. pa~a'• publicidad . con el propósito de 
- . ·-- . . . ·:. -,., --~.~ - e. ~ - .. - -

conseguir que los C:ons.'.:.,.;idore;. lo pn.,eben . 
. - - ., . - . .. . ~ ·- _., ___ ':,,~---,,---- ~; ,.;.« \;,•, ·, - ' - ' 

> ParticipacJ~_ri ~~!:i_::e~ .. M!ri;:iti:IO-~_'Tá.nto crear mercado como quitarle parte 

a la competeíldi,;. ~~q'i.iiéri. que se gaste más en publicidad. 

> CornPe.teil·~¡~· '·J/~·~;~"ración- En un mercado donde existen muchos 

competidores y se gasta mucho en publicidad, una empresa debe hacer 
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mayor publicidad para que su mensaje se escuche sobre el ruido del 

mercado. 

> Frecuencia de la publicidad-·~,_ cuando se ne"cesitan muchas 

repeticiones· para =- pres~ntc:i'rle :-~ él~ mensaje a Jos- consumidOres, el 

presupuesto de pu~licid~~·üE!ri~ q~e s~r mayor. 

> Diferef?~ia~Í~n ,,~~~--~~~J:~¡:-;-·.~·L·.~~~ ··~~~Ca ~-J~~ s~- parece r"!1~cho a otras 

marcas de 5.Idi:is~ ci;{¡,;.ciciu;;t6s (ciga'.:ros, cervez.;s, refresCÓs) requiere 

much .. pubiicidac:I para distinguirse de rasdemás. 

3. Cómo crear.el m~nsáje p~'búcitari~ . 

Un p~esuplJe;;t?~ graride. p-arápubliCidadcnó:e.s _garélntia·de éxito para una 

campaña publicitaria'. Lo-s estudios ·s.;Aalan •que. la crE!ati;,idad de •. ros mensajes 

publicitarios pue.,;e ser m~s irrl~6rta;-;te ~ara ~. ~xiio d~ la pu~licidad que la - . ·-·· '. - ... - ·- -- . - ·- .. ' -. - ---- . -- ··-·. -· 

cantidad de dinero invertid.;: sea cU.;, fu·ere~lprasupuesto; la pÚblicidad.,.ólo tiene 

éxito si los comerciales captan atené::ión y co~unii::an con propi~dEld, 

Los _creativos· deben' _encontrar el mejor estilo, tono, texto y· fermata° para 

ejecutar el men,.aj.;,_. '.·c~:"'"!uier• mensaje puede recurrir a diferentes estilos de 

ejecución, como 1c;s··~·~-g-~¡~~t~·s; 

> Esce~a~-:;~:~~--- ··j·~---~--~ida real- Proyecta una o varias personas con el 

producto e~··~~~ situ~ción· típica . 

> Estilo de vida- Muestra la forma en que un producto encaja con un estilo 

de vida particular. 
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> Fantasía- Crea una fantasía en entorno al producto o su uso. 

> Estado de ánimo o imagen- Crea una estado de ánimo o una imagen 

en tomo al producto. No se dice nada del producto, salvo por medio de 

sugerencias. 

> Musical- Muestra uno o varios personajes vivos o del mundo de las 

caricaturas cantando una canción sobre el producto. 

> Símbolo de personalidad- Crea un personaje que representa al 

producto. 

> Exp~riencia _técnica- Muestra la _experiencia de la empresa para 

fabricar el producto 
' . ·-··· ·· .. 

> Eviden~la cientifica- Pr~sen;a resultados de una encuesta o pruebas 

científicas .·ci.:. •.que Ja; marca" es - mejor--· o - más -aceptada-. que . de otras 

marcas. . . . - . - . . . . - . . . . - . 

> Evi~_e~.cia--~t~~t-~~on.i'ai·~--~íe~~r:l.tB a un~ fLi~r-te ·muy ci~Ílfiable o querida 

que r,ecomi~,:,:~a -:;10~r6d~cto; PLJ-;.de ser un;;; persona famosa. 

4. Cómo se1ecc1ó11ar 1C>s mÉ>d.ios d~ ;a publicidad 

A continuación, el publicista elige. los medios publicitarios que llevarán el . . ·. ·.: 

mensaje. Los paso•>-.básicos p~ra0 "seleccionar los medios son: (1) decidir el 

alcance, la frecuencia y el impacto; (2) elegir los medios entre los tipos principales; 

(3) elegir los vehículos específicos de Jos medios, y (4) decidir los tiempos de los 

medios. 
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5. Cómo evaluar la publicidad 

El programa publicitario debe evaluar tanto las consecuencias de Ja 

comunicación,-· conió · las cons~c.uencias en la. venta derivadas de la publicidad 

regular. {KOTLER, .1998:. SBS-593) 

e \:· .. ·.·. 
Dentro de .esie .;:,,¡p.itulo s~ hace referencia a todo lo que se tiene que hacer 

-.·.-·~<. ·:-, .,- . -- ::_ -,"- .. _>. - ,_ -. ·, 

para deÍ8r~in9r'~J pre~i~··de Í~s productos o sSrvicios que vamOs a 'btrecer, lograr .- •'. ·--'•· .. ···-. - . -
posicionarlo : .;,I mercado como producto básico y. n.;,c;.sario . para la sociedad, la -- - . - -.- -

publicidad que se l.;, va a dar a dichos productos ~ara q.ue .se mantenga dentro de 

ese mercado. etc. 

Toda esta información la podemos obtener mediante un estudio de 

mercado, ya que si es realizada en forma objetiva; es· de mucha utilidad, puesto 

que nos arroja información muy importante pa-ra -pOdei<desaírollar los puntos que 

aquí se manejan y hacer una toma de deci~-ion~~ r:nás ~~ertada en cuanto a Jo que 

resulte más conveniente para Ja organización~ 

La información manejadá hasta el momento 
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·roe-para conocer los 

aspectos generales de las empresa~: asÍ, como la interrelación de las áreas que se 

encuentran dentro de la misma. De:spués de tener bien comprendidos los 

conceptos mencionados a· lo largo de éstos capítulos, podemos proceder a 

enfocarnos en el caso de una empresa real, dentro de la cual podamos analizar 

dichos conceptos y con ello tratar de comprobar la hipótesis planteada. 
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CASO DE ESTUDIO DE LA EMPRESA PROMOSER, S.A 

DEC.V 

4.1 Antecedentes de la empresa. 

Breve descripción del origen de la empresa 

La empresa Promoser se establece en la Ciudad de Uruapan por la 

inquietud de la L. A. Eva Sandoval Domínguez y la L. A. María Esperanza Orozco 

Espinoza de establecer dentro de la Ciudad una microempresa dedi.:::ada a la 

compra-venta y producción de artículo~ promo~i-c:>nal0s -~~ -~e~-era~-.~-.És así como se 

considera la opción de abrir un estableci·m¡~ritc;:-~ue saW;¡;¡~~~\~~~ nec0~id8des de 

las empresas y público en general de publiC::ita.rse: ·~.azón por. la. cuál el 01 de 

Diciembre del año 1989 se construye la e·"'.'IPr:~Sa __ pr6n1_os'er; asociéndóse con 4 

personas más, ubicándola en la cáue 16 cié Septiembre No. 127 en la colonia 

Centro de la ciudad de Uruapan Michoacán. 

4.2 Objetivo general d.e la empresa 

"Incrementar: la calidad y la participación en el mercado de artículos 

promocionales teniendo más cuidado en la elaboración de los productos, así como 

realizando más anuncios publicitarios para mayor conocimiento por parte de los 

·consumidores" 
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4.3 Misión 

"Ser su mejor opción en productos de alta calidad para todo tipo de eventos 

a empresas mexicana~ ·-y ~ a :público. ·en gerieral, en base a una atención 

personalizada, cordial y seria como lo es nuestro.ecfuipo de trabajo, mismo que se 
-~-· . ' . . . . - ' 

encarga de realiz.'."r la entrega puntualmente". 

4.4 Visión (2005_) 

En Prom~ser. n~s d:~i~rnos a la co~pra-venta y produ=ión de artículos 

de promodis~ftós y··:·¿·~~~~c~{~¡j~-~e car:n~~ñas promocionales, .ademá's distribuimos 

materias. primas. C~~t~m~s ~o~ :ingreso;.· 1 ()O~ mayc:i~~s q~e .,el. ~~o 2002. 

Utilizamos · el· •. 80~' de ;,uestra capacidad in_;.talada. S.;~.;~ 'u,:, eq;_.ipo con 

rendimiento al. 100%. en lo~ ~untos~eventa·como·sÓn~<:lr~li~ ~ Ú~adan,Mich. - , ____ . --· .. . . .. - - - -

Con otro piso para; acrílico," sorr'.os•=37 l::ierson;¡,5• trabajaricio;s7 en' el área . de 

Administración (1 Gerente General; 2~.SÚbgererités; 2 secretarias; 2 contadores), 

20 en el ár~a de producción (~ srir .• ·.1 AÍrTl~~;,.nistr 1 s ~~/~~t'. v ~ ~n ·~iseño), 
por último 6·~n el árE>a de ven~~s(¡ ~~Véni~s M~r~li;~~2~q~i eiú;~~pan): Lo 

cual nos ha, per_mi~~~~ ·se;r_ ~i ~: nÚ~_~r~ . .. 1_-i,e_~ __ ~'- ~- ~stad~. ~-~':-!~~t~.º~,:;_~1(entes -·son las 

empresas de 'd .. iv~.r~-os- r~~·~~:: · ~~~-iÍ·f~I~~~~,~ ·:~~:6.~iaci~~~,s políticas: y público en 

general d'3 las principale;, ci-.,d;.de~ del e;,tado. 

Tenemos herramientas y estructuración completa. 
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4.5 Organigrama 

ORGANIGRAMA GENERAL DE PROMOSER 

Gerente 

~ 

Contador 

Serigrafia 

Fuente: Documento interno de la empresa (2001) 
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Oficina 
Morelia 
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4.6 Situación actual de la empresa. 

La empresa se encuentra ubicada en la calle 16 de Septiembre No.127 en 
. . 

la colonia Centro de' la éiudad de Uruapan Michoacán,. Promoser buscó hacer 

articulos.pr~mocio~~l~.~·c-qu~, a.demás.:<:fe·.~er ~n _bor:iito a~~rno.; fue;an atractivos 

para el público ytuV'ie>ra~ 1.m uso útil, algunos de E>ll.;s so.n : 

• Playeras 

,.. Camisas 

• Gorras 

• Térmicos 

,. Ánforas 

• Vasos y Copas 

• Maletas y Mochilas 

,. Llaveros 

• Plumas· 

,.. Ceniceros 

• Chamarras 

• Libretas 

• Agendas 

Fuente: Catálogo Promoser 2002. 

• Porta Notas 

.• Mouse Pads 

• Calculadoras 

• Artículos de Oficina 

• Sets de Escritorio 

• Relojesde Pared 

• Relojes de Pulso 

• Navajas 

• Lintemas · 

• Articulos.-para automóvil 

• Encendedores 

• Tasas y Tarros, entre otro 
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principalmente a las empresas pero esto no significa que solo atienda a las 
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personas que pertenecen a alguna compañía. sino al contrario, Promoser se 

dedica a elaborar dichos artículos para el público en general. 

El nombre y trayectoria de Prom_oser es avalada por la satisfa=ión de sus 

clientes, entre los cuales destacan: 

• Agencias de viajes • Comisión Federal de Electricidad 

"' Refaccionarias "' Pizzerías 

• Zapaterías "' Farmacias 

"' Ferreterías • Embotelladoras (Pepsi, Coca-Cola) 

• Lavados de autos "' Cerveceras, entre otros 

.,. Lineas de autobuses 

Las empresas encargadas de proporcionar el material adecuado para que 

Promoser elabore sus articu.los promocionales son: 
·' 

• AMPPRO y 

• Una oficina con la cual cuentan en la ciudad de México. 

TESIS CON 
FALLA DE ORlGEN 

Para efectos de análisis de esta tesis es importante conocer los aspectos 

de publicidad realizadas anterio.-mente, por lo que en entrevista con la propietaria 

se comentó lo siguiente: "Promoser desde el principio buscó darse a conocer a 

través de anuncios publicitarios en radio. prensa, directorio telefónico, revistas, por 

medio de volantes, patrocinios y posteriormente también utilizó la televisión para 

abarcar un mayor mercado. Además de ofrecer promociones especiales, esto se 

refiere a proporcionar artículos en forma gratuita .en _10·,que se daban a conocer, 
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para mostrar al público tanto la calidad de los artículos. como Jo novedoso de los 

mismos". 

Los resultados hasta la fecha han sido que gracias a que la empresa ha 

aplicado.la publicidad en todo el año por igual, sin importar_ una época especifica 
- . ".' . 

ha logrado posicionarse" exitosamente en el_ mercado;_ además ele. que ha tenido un 

crecimiento en sus inStal~cio'ne~. ya que ahora ta~tJ¡é¡, cuerita ·con una sucursal 

en la ciudad de MoÍ-elia, la cual acaba de abr.irse .;I mes ·de Septiembre de este . . 

año. 

La información recabada en este _capítulo es , present¡;ida con el fin de 

conocer un poco m'ás a fon~O la empresa·. qÜ0_:_ se_ ·estáº investig§lndo yen la cual 

vamos a lleV.ar a cabo el caso pré~i-co.·-.,G~~-~~-~~~~-~~~~~~~-~-·~a·r~~s- ·_c;:uenta la 

información de la empresa nos ayudará a. identificar la situación actual de la 

empresa y en base a los resultados; obteni~os·cdesp~;~s:,, d~·· 1a' investigación .. - - . 
-· - ' ~ "• - - - ·e-- -

podremos considerar cuales son las posibles áreas de oportunidad para la misma. 

TESIS CON 
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CASO PRÁCTICO 

Dentro de este capitulo se· llevará a cabo Ja elaboración del cuestionario 
·- - '·- -

que se empleará en la realización de ·1a investigación de mercados, así como la 

interpretación de Jo~ resultados 6bi.:>nid~s· pára que en base a ellos se pueda 

formular unapropuesta p.,;;;. i~ ~m~;~~ ... 

• ' -·v' •.·, ,·-· _:, 

5.1 Metodología de. la inv.:;!Stigación: 

Para llev.;¡r a C:.,b,; cualquier trabajo de investigación es necesario seguir 

una metodol~gia ~ ~~~~-~·~imientb ~eternlinado para obtener información cla~a. real 
- -- - - -

y oportuna que nos ayudei a ·cu.mpli~ el objetivo principal de Ja investigación. 

5.1. 1 Concepta·. 

La palabra· m.etodologia etimológicamente significa "ciencia del método" 

pues deriva del gr. méthod.;s, método y logros tratado. Método.a su vez proviene 

de metha (hacia el fin) y hódos (camino). La metodologia ha sido definida como "la 

disciplina que·. se ocupa del estudio critico de Jos procedimientos que permiten 

llegar al conocimiento de Ja verdad objetiva en el campo de la investigación 

científican. 
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Y la palabra investigación etimológicamente el vocablo "investigar" proviene 

del latín "investigo-as-are" de "'investigo", que equivaldría a seguir la pista, la huella 

de algo_. C_icerón, para quien investigar significa adquirir o indagar_ expuso esta 

frase que señala exactamente nuestro campo de acción: ~"investigar est goud 

latebat, (se ha descubierto Jo que estaba oculto)". (MEDINA,~1S90~ 55,83) 

. . . 
Ent.;rices podemos definir a Ja. metodol;:;gía de Ja· inve~tigaé:ión como "la 

disciplina que se enÍ::arga de seguir Ja pist'.." mi~'¡,cibs ... d"a1 est;,dio de algún tema 
.'·... .. . ,, - . ' . 

específico·. "a través .de _procedimientos . que no~. va~ a. pern:;itir' llegar al 

conocimientO ~e-,1~(·~~·~~~-~· ~-~)etiva" 

5.1.2 Método cie,.;tífiéo. 

El método científico es la persistente, tenaz, aplicación de la lógica para 

poner a prueba las hipÓtesis•"de una investigación. Por ello , no falta razón 

completamente ~ quie~~~ opina-~ - que el método científico es la investigación 

científica misma o,- por lo menos, su proceso. El método científico, que algunos 

autores identifican-con el proceso de la investigación científica, tiene una esencia 

que radica en formular interrogantes e investigar las respuestas. (MEDINA, 

1990:53) TESIS CON 
FALLA DE ORIGEI'J 

En pocas palabras, el método científico son todos aquellos pasos que se 

siguen para llevar a cabo una investigación, desde la elección del tema, la 

hipótesis, hasta la realización de una investigación de campo para tratar de 
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aprobar o rechazar la hipótesis planteada. Para ello existen varios métodos 

propuestos por autores diferentes como: 

• Bunge .. Limón 

• Pardinas lllanes • Vázquez y López Riva 

• Aveytua 

5.1.3 Hipótesis. 

La hipótesis es aquel P.lanteamiento que se desea comprobar o analizar la 

factibilidad del mismo en base a una investigación detallada del mismo. 

En este caso la ~.iJ:>ótesis·que _se· quiere C:C>_mprob_arc,e_s: ~Los aspectos 

publicitarios bien aplicaC:té:ls en; una ·empresa· de· compra-venta y. producción de 

artículos promocio'.'al~.," ~on u~ factor preponderante ~n ~I posicionamiento de una 

empresa Ein el mercadp~. 

Para Comenzar:-"· 'éor"! el proceso de investigación primero es necesario 

conocer los objetivos que-persigue dicha investigación, los cuales se mencionan a 

continuación: 

• Objetivo general de la investigación. 

"Identificar. las diferentes áreas de oportunidad de promoción de la empresa 

a través de la publicidad". 
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..,. Objetivos especificas de la investigación. 

o Identificar los principales clientes y el medio por el que se enteraron del 

servicio. 

o Identificar los clientes· potenciales y el medio por el que podría hacerles 

llegar información. ' 

o Conocer cu'ales són la oport.;nidades y amenazas de mercado (analizar la 

conÍpete~~Ía).· 
o En caso de ser necesario, proponer un plan integral de publicidad para 

O.: ' • • ~ • • "0 ' - - • 

aplicar en el mercado potencia'-. 

5.2 Muestra. 

Dentro de una_ investigación de mercados, es indispensable tomar una 

muestra de la población, en la cual estamos realizando la investigación, es decir, 

sele=ionar .una parte significativa de la población que nos ayude a comprobar la 

hipótesis planteada. 

Dentro de este capitulo se elaborará un formato que nos ayude a recopilar 

la información requ¿rid~ ¡:>ara .. 11 .. _var. a eabo Lin método de muestreo dentro del cual 

vamos a: 

..,. AnaliZar lo~-·client~~ ;~ti.Jales 
~ Analizar los cli.;ntes pot .. ,;,ci~les . 
~ Determinar cuales son las áreas de oportunidad en publicidad para la empresa. 

TESIS CON 
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Para contar con una muestra significativa de la población se hizo una 

solicitud en forma escrita a la Dirección de Desarrollo Económico Municipal a 

cargo del lng. Rosando Maldonado Capi, en la cual se solicitó los datos de las 

microempresas registradas en. dicha Dirección del Ayuntamiento. -_Se- recibió una 

lista impresa. conteniendo 61 registros de microempresas de.1 .. Municipio. Por lo 

tanto se tomó córTio universo el 100% de ras empresas Í-egisfráda~·en_la lista antes 

mencionada. (Ver anexo 1 ) 

5.3 Recopil ... ción,_de información. 

Para. poder r_eali.;,ar ·la recopilación d~ la información indispensable para la 

investigación, ~~~-.·:~e_ce_sario. e~-~___,_~orai uri cu~-Stionario- qUe. nos _5iiva d0,_Spoyo para 

conocer la_ oPiriiór;: d0' ditér:9nt0'S perSonas involucradas en 'el. Segmento· que se 
- - - :·.: ,·:. ___ . __ ; . - . . . . ' ,_· 

está analizando y así P()der hacer un estudio más profundo y.objetivo de lo que se 
·' 

desea conocer: 

5.3.1 Diseño del cuestionario. 

El cuestionario es elaborado con preguntas bien formuladas y adecuadas 

para recabar la información necesaria para la· invest_igación. No debemos realizar 

un cuestionario muy largo porque, esto puede hacer que el encuestado se no nos 

reciba para realizar la encuesta, debido a que son personas que disponen de poco 

tiempo para responder nuestras preguntas. 
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Tampoco debemos hacer un cuestionario con preguntas insuficientes para 

recabar la información necesaria. Sino que éste debe incluir preguntas muy 

concretas y suficientes, además dichas preguntas deben de ser de preferencia con 

opciones, ya que esto nos permitirá una tabulación e interpretación de resultados 

más fácil y rápida. 

> Cuestionario utilizado 

PROMOSER 

El presente cuestionario es realizado con la finalidad de conocer el impacto 

de la publicidad en los clientes que solicitan el servicio de la empresa Promoser, y 

a través de esto descubrir la importancia de la publicidad en el posicionamiento 

deuna microempresa dentro de un mercado 

Nombre de la Empresa: 

1-Sexo 

Femenino 

Masculino 

2-Edad 

20-30 Años 

30-40 Años 

40 Años en adelante 
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3-¿Qué tipo de servicio presta? 

Industrial 

Comercial 

De servicio 

4-¿Considera que la publicidad es importante para la empresa? 

Si 

No 

¿Por qué? 

5-¿Utiliza usted publicidad? 

Si 

No 

¿Qué tipo? 

6-¿En qué épocas del año utiliza más publicidad? 

Enero-Marzo 

Abril-Junio 

Julio-Septiembre 

Octubre-Diciembre 

Ninguna en especial 

7-¿Dónde fabrica o adquiere usted sus artículos promocionales? 

Cempro 
TESIS CON 

.' 
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Creat imagen 

Playeras y serigrafia 

Otro 

8-¿Conoce usted los servicios de Promoser? 

Si 

No 

9-¿Por qué medio se enteró del servicio? 

AmigostFamiliar 

Prensa 

Radio 

Televisión 

Otro 

10-¿Ha utilizado Jos servicios de Promoser? 

Si 

No 

11-¿Cómo considera la atención que recibió del personal? 

Excelente 

Buena 

Regular 

Mala TESIS CON 
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12-¿Cómo fue la respuesta de sus clientes hacia los artículos publicitarios? 

Buena 

Regular 

Mala 

Indiferente 

13-¿Cuál sería el medio que usted sugeriría para difundir los servicios de 

Promoser? 

Espectaculares 

Folletos 

Internet 

Otro 

14-¿Cuáles considera los artículos más importantes de promoción? 

Tasas 

Calendarios 

Encendedores 

Playeras 

Otros 

15-Regaleme· una sugerencia para mejorar el rendimiento en los servicios de 

Promoser, esto con el fin de obtener ayuda de los clientes para analizar qué le 

falta a la empresa para abarcar más mercado. 
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5.1 Procesamiento de la información. 

Dentro de lo referente al• procesami.ento de la información nos referimos . . 
básicamente a tabular l¡,s resultados obtenidosde los cuestionarios y a realizar las 

gráficas c~rres.pondie'nte.,/ .. 'ca'c:la pregu,.;ta realizada con el fin de tener una mejor 

percepción.de·1.;sr~~~í~'3~C:,5 C>bte,:,i~~s. 

5.1.1 

La tabulación de inforniaciÓn es hacer un conteo de las respuestas 

obtenidas d.;, °"'da pregu~Í'3 •.,;1a~or .. da, para en base a esto poder realizar las 

gráficas con dichos ;esultados: (\f;¡,r anexo 2) 

5.1.2 Graficar los resultados.· 

La graficación· de re~~:ltad~·s .como ~a se ;..,encionó simplemente es hacer 

en forma más visible·yclara los.resultados obtenidos de la información recabada 

por los cuestionarios aplicados a esa parte significativa de microempresas llamada 

muestra. 

5.2 Presentación de resultados. 1'RSlS CON 
FALLA DE OF.IG:EN 

De las 61 microempresas consideradas como el universo a encuestar, sólo 

se obtuvo respuesta de 39, las razones principales fueron: 
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La apatía de los encuestados a colaborar en investigaciones de éste tipo. 

La desconfianza de revelar información a personas ajenas a Ja organización. 

Empresas que cuentan con datos equivocados .. etc. 

Todos estos factores fueron un gran obstáculo para la recopilación de la 

in.formación puesto que la falta de. ésta fue limitando la investigación hasta el 

grado de llegar casi a la mitad. de las microempresas consideradas como nuestro 
' -: '·,:: .. e·.· 

universo y esto puede consider:arse como una investigación muy pobr~;· 

A continuación. s.e presenÍarán cada una de las gráficas realizadas en base 

los resultados obtenidos y la interpretación de cada una de ellas. Fueron incluidas 

todas para tene~ U~a:_r:n~j~·r ~p-re6iación de los resulta~os arrojaét.o_s:_ 

1. SEXO 

54% 

46% 

Femenino Masculino 

Fuente: Encuesta directa 2002 
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Como podemos observar en las barras anteriores. de las personas 

encuestadas en el proceso de investigación.· el 54% fueron mujeres y el 46% 

hombres. esto Sig.nifica qUe.~xist~.un me~cBdo mayór. de muj0res:· a ias.cuales es 

más fácil motivarlas a que adquie~an Jos productos que ofrece Pronioser, debido a 

que son_cre8li~as~-y·,·d~t~fristas-Y siempre buscan-ofrecer.a sus clientes cosas no 

muy grandes pero -~¡ ~~;ies\ que al llevar el nombre de Ja imtre~a impreso en el 

articulo,· sirva pai-a dar a conocer dicha empresa entre todos a·quellos que se 
. . .· .. 

consideran clientes potenciales. 

49% 

20-30 Años 

Fuente: Encuesta directa 2002 

2. EDAD 

46% 

30-40 Años 

5% 

I~ 

40 Años En 
adelante 

En Jo que se refiere a Ja edad, podemos apreciar que Ja barra con un 49% 

es la de mayor porcentaje y pertenece a las personas con un rango de edad de los 
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20 a los 30 años, siguiendo después el 46º,A, correspondiente a el rango de los 30 

a los 40 años y por último con un 5% el rango de personas con 40 años en 

adelante. las edades oscilan entre Jos 20 y Jos 30 años de edad, eso significa que 

existe más gente joven dentro de las organizaciones y son Jos que probablemente 

tomen la decisión de adquirir los artículos promocionales, ya que tienen ideas más 

nu~vas y están abiertos al cambio. 

,-----------------------

3. ¿Qué tipo de servicio presta? 

53°/o 

35% 

12% 

Industrial Comercial De servicio 

Fuente: Encuesta directa 2002 

Dentro de la cuidad de Uruapan existen más empresas dedicadas a la 

producción de diversos artículos y aquí se observa fácilmente debido a que el 53% 

lo ocupa la Industria, el 35% el comercio y el 12% las empresas de Servicio. 

TESIS CON 
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Aunque las empresas ded.icadas a la industria son las que ocupan el mayor 

porcentaje dentro de los encuestados y los que por dedicarse a la producción de 

diferentes a'rtículos son los que menos reqUieren' de publicidad para su empresa 

por la actividad que reaÚian; péro-esto- n0- significa qUe las empresas dedicadas al 

sector industria n~':.;ne~~ii~·~·.~:d~ ~~··;~,~·{arti~¿io~->.pÍomo-ciOn.~le~ - p~f-a hacerle 

publicidad a sU empresa/pero no ~~-. m~~ coinú-n q~-e este ti~o- de empresas se 
- -

hagan publicidad. _Esto no resulta un in=nveniente ya que aún se cuenta =n un 

gran mercado ·que abarcar tomando en cuenta a todas aquellas empresas que 

pertenecen al sector Comercio y Servicio. 

4. ¿Considera que la publicidad es 
importante para la empresa? 

100% 

Oo/o 

Si No 

1 TESIS CON 1 
~A DE ORIGEN 

Fuente: Encuesta directa 2002 

El 100% de la población encuestada considera que la publicidad para las 

empresas es vital. No existen personas que digan que la publicidad no es 
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necesaria. Además sin importar el sector al que se dedican todas las 

empresas consideran que la publicidad es muy importante darse a conocer ante 

los consumidores, además de crear una imagen que los va a llevar a posicionarse 

en la mente de los mismos. 

5. ¿Utiliza usted publicidad? 

59% 

41% 

Si No 

Fuente: Encuesta directa 2002 

A pesar de que todos opinan que la publicidad es importante para que una 

empresa se de a conocer generando. una imagen adecuada en la mente de los 

consumidores para· que ésta se mantenga bien posicionada dentro del mercado, 

únicamente el 59% de la población la lleva a cabo, mientras que el 41 % prefiere 

no hacer publicidad de su empresa. 
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En la siguiente gráfica se puede apreciar claramente que la barra la opción 

de ninguna época en especial tiene un porcentaje del 70%, seguida por Octubre-

Diciembre con un 26 º/o,:Abril-Junio con un 4% y en último lugar Enero-Marzo y 

Julio_Septiembre con 0%. 

6_ ¿En qué época del ano utiliza más 
publicidad? 

0% 

Enero-Marzo 

4o/o 
c:==::l 

Abril-Junio 

0% 

Julio
Septiembre 

26% 

Octubre
Diciembre 

L---------------------·----------
Fuente: Encuesta directa 2002 

Ninguna en 
especial 

Hay quienes deciden hacer publicidad de sus artículos solo en 

determinadas épocas del año que es cuando existe la demanda de ese producto y 

también hay quienes piensan que no es necesaria una época en especial para 

realizar dicha publicidad o que les funciona mejor realizarla todo el año por igual. 

En la pregunta siete, la barra con el mayor porcentaje -correspo_ndiente al 

96% pertenece a Otro (imprentas) y Creat imagen el 4% mientras que Cempro y 
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Playeras y serigrafia quedaron en 0°A:., esto quiere decir que la mayoría de las 

empresas manda a hacer sus artículos promocionales en imprentas en general de 

las cuales solo se mencionaron López Impresores e Imprenta la Esperanza. 

7. ¿Dónde fabrica o adquiere 
usted sus artículos 

promociona les? 

0% 4% 0% 
= 

96o/o 

Cempro Creat imagen Playeras y 
serigrafía 

Otro 

Fuente: Encuesta directa 2002 

Únicamente el 31% de las- personas· que respondieron a la encuesta 

conocen los servicios qúe ofreCe la 0mPr~;;á· ProrTioSer,. -!1lientra~ que_ el 69°A:. aún 

desconoce a dicha empresa, .IÓ que si~nifib.a ~~~-1 ... publi;,idad que ésta ha tenido 

para darse a conocer e·ntre otras empresas no ha sido bien aplicada o no ha sido 

la suficiente como para darse a conocer por toda la población deseada 
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8. ¿Conoce usted los servicios de 
Promoser? 

69% 

31°/o 

Si No 

Fuente: Encuesta directa 2002 

9. ¿Por qué medio se enteró del 
servicio? 

14°/o 

7% 

Fuente: Encuesta directa 2002 

29% 

1 
, 

. 
-

21% 

1 
1 _ .. TESIS CON 
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Como podemos darnos cuenta la radio como otros medios (trato con la L.A 

Eva Sandoval Domínguez) son los més conocidos y por lo tanto obtuvieron el 

29º/c,, le sigue la televisión con un 21 %, después se encuentra la prensa con un 

14% y por último los amigos/familiar con 7%: Gracias a que la empresa ha 

utilizado diversos medios para darse a conocer, pudimos recopilar la información 

pres13ntada en esta gréfica, la cual nos refleja que el medio que més se atiende 

dentro de la ciudad de Uruapan es la radio, debido a que en por lo regular un 

empresario pasa más tiempo en la oficina o en el carro y con el único recurso que 

cuenta es la radio. 

1 O. ¿Ha utilizado los servicios de 
Promoser? 

67% 

33% 

Si No 

Fuente: Encuesta directa 2002 

Entre las personas que alguna vez han utilizado los servicios de la 

empresa Promoser se encuentra únicamente el 33%, en contra del 67º/o que aún 
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no los han utilizado. A pesar de que varias de las microempresas encuestadas 

conocen los servicios de la empresa, no han tenido la oportunidad de adquirir 

dichos servicios. 

11. ¿Cómo considera la atención 
que recibió del personal? 

100°/o 

0º/o 0% 

Excelente Buena Regular Mala 

Fuente: Encuesta directa 2002 

Todos los encuestados han considerado que la atención brindada por el 

personal de Promoser al solicitar los servicios ha sido excelente posicionándose 

en primer lugar con un 100%. Absolutamente todas las personas que han optado 

por contratar los servicios de Promoser han considerados que la atención que se 

les dio desde el momento de entrar a la empresa fue excelente. 

En la siguiente pregunta se trató de averiguar cuál ha sido la respuesta que 

han tenido los clientes de las diferentes microempresas que se encuestaron ante 
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los artículos publicitarios que éstas han ofrecido y Jos resultados fueron los 

siguientes: buena en un 91 º/o y regular en un So/o. 

12. ¿Cómo fue la respuesta de sus 
clientes hacia los artículos 

promocionales? 
91% 

D 9°/o , ,,,,...,,_., 0% 

Buena Regular Mala Indiferente 

Fuente: Encuesta directa 2002 

13. ¿Cuál sería el medio que usted sugeriría 
para difundir los servicios de Promoser? 

57% 

10% 
l~:."r;;- :;;I 

Fuente: Encuesta directa 2002 

17% 

~~~: 
~~~~?;~ 
~ ... ~~~ 
~~~~ 
t.:;:_~~.-

~f~ 
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El medio que se considera más apto para publicitar los servicios de la 

empresa Promoser es el Internet con un 57%, ya que en la actualidad es el medio 

más utilizado tanto por empresarios como por estudiantes que son los que más 

podrían. solicitar el servicio, después con un 17% los folletos y otros (la radio) y 

con un 1 0% los espectaculares. 

14. ¿Cuáles consideras los artículos 
más importantes de promoción? 

38°/o 

20% 

2°/o • 
Fuente: Encuesta directa 2002 

De los a~icu_l_o~ __ que s~ denominan más importantes se encuentran en 

primer lugar los calendarios con uri 38%, después las playeras con un 36%, luego 
. ._, 

otros artículos.(gorras, bolígrafos o tarjetas de presentación) con un 20% y las 

tasas con solo un 4°.tfJ. 
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Por último se elaboró una pregunta abierta, la cual. les pedía a los 

encuestados que regalaran una aportación para mejorar el rendimiento de los 

servicios de Promoser a la cual muchos de los encuestados re~pondieron que 

sería una buena idea que Promoser tuviera un encargadO·para_-rÉ!alizar visitas a 
. ' . . . . 

las empresas con la finalidad de mostrar más d-e cerca sus -producios y que de 
.-, : - . -. --~ ·. ·• '. -: '. -

este modo los clientes pudieran apreciar la calidad con ·1a que son hechos dichos 
' ",.,, __ ., - -

artículos. Otros simplemente como no c::o!'1oci~ii ¡"~ ~rripr~~a :; decidi0ron no 

comentar nada o proponerle a la empresa .. Ciue .;frezca productos que en la 

actualidad ofrece. 

E·n_ conclusión, las gráfieas no~_ han_ ayudado: a interpretar ·1a -información 

alcanzar los objetivos específicos fo~"'1i.i1ad~s al principio de ~ste capitulo, como lo 
--~~ '• - - ; .· .. -,- - ·:-": - ' -- . -

son, conocer los clientes actuales de la empresa Promoser, as(ccimo Jé:>s clientes 

potenciales a los cuales les puedo hacer llegar información sobre mi prod.u_cto para 

abarcar un poco más de mercadO-, · adSmás podemos observar que 18 000,petencia 

es relativamente poca y esto ayuda a determinar nuestras principales áreas de 

oportunidad para que la empresa se desarrolle aún más. 
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Tomando en cuenta los resultados obtenidos de las respuestas de los 

encuestados. surgieron las siguie~tes recoi:nendaciones o propuestas para la 

mejora de los servicios ofrecidos por la empresa Promoser: 

Realizar visitas a las empresas para promover sus a·rtículos pr0m6cionales, 

proporcionando urí pequeño catálogo en el cual se rriu.;stren--irriágenes de los 

artículos para su mejor apreciaciói:i .. así coma:·1os, pr~CiO~:. -!mpr0S<:;~ para· que 

Promoser establezca una imagen de preocupación por_ei_c;:Iiente,' ad¡;,más esto 

servirá para que las empresas tengar:i .ª la ryian~ l:'T~-~_ bU~n_a~ OP~i~".Í·~· l_a· hora de 

manda~ fabricar sus artículos promociOnal~~~ 

Promover la difusión -del uso de lnternet,_ya qUe.ciunque·_Se_C~~ilta': __ con una 
_. ····.··'" ' .-·.e- .. 

página Web en Ja cual proporciona información sobre los ':'rHcuJos 'que maneja 

Promoser, además contar con algunas de las fotos de dichos'artículos, no se 

hace referen-cia dentro de la publicidad a la página Web p()r_ Jo e¡;_;',;¡-;_ mayoría 

de las personas que solicitan los servicios de Promoser no saben ··que se 

cuenta con este servicio. Además debemos tener en cuenta' que· a·~tU-81m·e~te el 

uso del Internet se vuelve cada vez más necesario, '?ºr ~~o_,_es _que se 
' .· ., ·. 

recomienda hacer más hincapié en ello. También darle -- un constante 

mantenimiento a la página, además de cambiar colores y renovar las fotos para 

una mejor aceptación por parte del público en general. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 84 



Buscar un lugar en dónde la empresa pueda ser más visible para todq público, 

ya que la localización actual de la empresa es hasta cierto punto desconocida 

para gran parte de la población, pero por otro lado muchas personas ya la 

ubican ahí por lo que tal vez sería buenO ·también poner una sucursal o una 

oficina pequeña localizada en otro segmento· de la ciudad, esto con el fin de 

qut;! se de abarcar un mayor mercado~ 

Promover Jos servicios _en .... escuéJá.s, ya que en muchas ocasiones los 

estudiantes utilizan· ~u6~0 ·~s~\·ipo._de ~e~icios.sobre todo cu~ndO_se realiza 
. _:' •," ;-__ -· 

algún evento en .espE>cia'1 como_ los congreso, .ya que se les proporcionan 
' ... 

diversOs articulos-:a.-iodos- los. que. asisten a dicho Congreso comO los que 

Promoser. elabora, entre ellos se encuentran: playeras, bolígrafos, carpetas, 

entre otros. 

El catálogo puede ser manejado como una revista que proporciona Promoser a 

otras empresas, renovándola cada determinado tiempo, por ejemplo cada tres 

meses, para que las empresas puedan observar toda la gran variedad de 

productos que Promoser realiza. 
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En base a la información que se ha ido acumulando a fo largo de la 

investigación de esta tesis, se puede concluir que la hipótesis planteada fue 

aprobada en- forma satisfactoria,·. ya : que a·. través· de la. información recabada, 

pudimos comprobar que la publicidad juega . un· pápel . muy . importante en el 
. · ..... - •"' - :· ·:· 

posicionamiento no solo de Promos0r,'.-sin~ -.de··tOdas-.~·Ja~·~,-~mPr~~·~s. Pero la 
,' .• "• V", - - :,~: ; ; :._,"••: •: ··'..:- • • •: _)·•" •.' .. ' - •. : 

información _no puede-interpretarse! "por. SÍ "sola,- es··-necésBriO Poner-en PíáCtica Jos 

conceptos y habilidades. adquiridas . en E!1 tr.,fl~~~rsC: d~; 1~' C:rre~~ 'pa~a una 

correcta explicáción de resultados.-

Los capítulos referentes al marco teórico, fueron elahorádos con la finalidad 

de proporcionar a cualquier lector. la fáCil ·a:,rripre~~i:~~;d~ los i~rmino~ ;;,anejados 

dentro del caso práctico: 

Además en cada capitulo se trató'.de ir· prof.:;ndizando en los temas de 
·' 

publicidad y promoéión que.son.Íos qUe itlan a·ciar la pauté para .comenzar con el 

desarrollo del caso i:>ráctico, e~ .decir, c0n la labor de empezar a realizar la 
-· ..:··· 

investigación ~e n-:-i~ícado~'-· ~a -.,<?ú~l ay_udó ~. recabar la información en base de 

encueStas t~l_efóni~s·=_re~li~á-d~s--e-il. las ·~icroempresas que se tomaron como 

muestra~_ Dichos réS_ult~iidoS.fu0i-~n _decisivos para determinar la comprobación de 

la hipótesis. TESIS CON 
FALLA DE ORIGwN 

Muchas· de las empresas consideran la investigación de mercados como 

una pérdida tanto de tiempo como de dinero, ya que consideran que la información 

que se obtiene de dicha investigación es innecesaria. Pero no es así. las 
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empresas siempre se van a ver beneficiadas al aplicar un estudio de este tipo. 

siempre y cuando la informació~ recabada se tome en cuenta y se aplique para las 

correcciones pertinentes y con esto en lugar de gasto se vuelve inversión. 

Toda información aportada tanto pór integrantes de la organización como 

de los consumidores, '~i e~ bie~ a~lijda pa~a I~ fnejor;,, de los servici<:ls de la 

empresa en cu~sti~n ~i~mpr~'cí'3.:á'~ los ~~sult~~<:)~ d.;~~~dos. ·. 

adecuada a·'ª Íarga t~~ be,:,~fi.~i<:)~· ~ÍJ~ v!~iti'r.~s~er1tro d~ Í::Ualquier organización 

y dentro de la tesis sej:;ucic:> ;i;?r~~iarine¡o~'est .. perciap~ión:. 

Como se mencionó '3r1téric:>~mtant'ia en el capitulo práctico se desarrolló la 

investigació~ d_~ fner~d~:~-;·~-,;~--~~~~~~i-~~-:re~í;~-~-:~~-~~-~~d~-.e~ta a 61 microempresas 

registradas en ra oir'ección· ciar J\yuritami~;>~º/cie ··~~·~·cuales por diferentes motivos 

que resultare..; úri obstáC::uro p.{r.¡; 'él inv.;stigaC::iÓl'l, sól~ ~e obtuvo respuesta de 39. 

Sin embargo ést.;· f.'..e consid.;r.,do como ;:,,:, dato· significativo para la toma de 

decisiórl final r0ferent9- a la corílpí0baCióri'~ati~f8cloíia -de la hipótesis, así como de 
-"·. ·.'. '- ' . 

proporciorlar _la~ -p¿,~¡t?i;as. r0co'"!lerÍdaciones, o, propuestas para Promoser en base 

a resultados obtenidos. 
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,,,,,URUAP.AN 

11. /\YUNTAJ\11[NTO 2002-2004 
DESARROLLO EN MOVJMIENlO SECCION: GOBERNACION 

OFICIO: 00292J02 
EXPEDIENTE:ooEnNFORM/RESP 

Uruapan, Mich., 28 de octubre de 2002. 

C. GENA SAMANTHA FARFAN BERNAL 
Checoslovaquia No. 735 
lnfonavit Aguacates 
CIUDAD 

Anexo me permito enviarle la información solicitada mediante oficio dirigido 
a un servidor por el L.C. Martín O. Sánchez Padilla, Director Técnico de EACI de 
la Universidad "DON VASCO, A. C.", misma que espero le sea de utilidad en su 
trabajo de investigación para la elaboración de su Tesis. Sólo se están enviando 
los datos y el número de microempresas que se tienen registradas en esta 
Dirección y que son básicamente con aquellas que se tiene un trato más 
frecuente, así le comunico que la Tesorería Municipal ha expedido un total de 
13, 175 licencias municipales en los primeros meses del presente año, en 448 
giros comerciales diferentes, haciéndole la observación que la microempresa en 
nuestro Municipio comprende el casi 95°/o de la actividad económica. 

Esperando que esta información le sea de utilidad, me es grato quedar a 
sus órdenes. 

ATENTAMENTE 

<)_ 
'<.t..')l)_'JQ_~\~ ~ 

TESIS crnq 
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ING. ROSENDO MALDONADO CAP/ 
Director de Desa

1
rrollo Económico y Turismo 

c.c.p. LC. MARTIN o. SANCHEZ PADILLA.- DIRECTOR TECNICO DE E.A.C.I. UNIVERSIDAD ·ooN VASCO. A. c.--lpara 
su conocimiento. 
c.c.p. ARCHIVO. 
RMC/rocfo-

Av. Chiapas No. 514 Col. Ramón Farios C.P. 60050 Uruopon. Mlchoac6n. México. 
Tels:(Ol-452)5240092 /5234152/5236504/52361 05/5230428/52351 86. 

E-moll: presidenclo@uruopon.gob.mx sitio web: www.uruopon.gob.mx 



No. NOMBRE DE LA EMPRESA REPRESENTANTE 
1 Diego Herrerias Arq. Armando Gómez Mier 
2 Prod. Tradicionales SAN FELIPE Sr . .Juan Carlos E:qulhua Morfln 
3 La Vtzcafna LAE. Ma. de Lourdes Mendoza Alcaraz 
4 Muebles Rlos Sr. Félix Rfos ZaraQoza 
5 La Ilusión Arte en Mueble Sr. Manuel Hernández L. 
6 El Arte de la Pasta Sra. Evangelina Barajas de Tamayo 
7 Mafra Núi"'lez Sr. Miguel Nunez Ochoa 
B Corporación Industrial Uruapan Sr. Enrique Martinez Ayala 
9 Accesorios de Porcelana Rústica Sra. NatMdad Cruz Alvarez 

1 O Ajedrez Garibay Lic. Guillermo Garibay Ramos 
11 Chocolate Santa Fé Sr. Arturo Guerrero Sosa 
12 GIM'S Deportes Sr. Jorge Jiménez 
1 3 Charandas Artesanales Sr. Antonio Méndez Cortéz 
1 4 La Flor del Cupatitzio Sr. Lauro Murguia Montat'lo 
15 Comerclalizadora PAME Lic. Francisco Domfnguez Robles 
16 Laura Aguilar Ayala 
1 7 Agua de Uruapan Sra. Francisca Aguilar Serrato 
18 Coco del Pacifico lng. José Antonio Martinez Garcfa 
19 Derguacon, S. A. Sr. Guido Eduard Jderaet 
20 Destiladora El Tarasco Sr. Femando Pacheco Murgufa 
21 Jorge Luis López Luria C.P. Jorge Mayorga Zeron 
22 Grupo NETA de Mlch. LA. Alma A. Bárcenas Ortega 
23 Hielera Hemández Sr. Ramón Hernández Cano 
24 Industrias MEGA Color Sr. Antonio Galván Ruiz 
25 Juan Mendoza Zamord C.P. Ana CnJZZamora Cuevas 
26 Lácteos Vargas Sr. Vicente Vargas Galván 
27 López Impresores, S. A. Sr. Wilfrido Lópé.z Padilla 
28 Ma. de Lourdes Moreno López 

29 Mantelerfa Artesanal Sr. Jorge Cuevas Agullar 
30 Mantenimiento Industrial de Mich. Sr. Jorge González Rios 
31 Carlos Monroy Ochoa lng. Carlos Monroy Ochoa 
32 Talleres Ochoa Sr. Femando Ochoa Garcia 
33 Víctor Rafael Pérez Sidaude 
34 Plásticos del cupatrtzio Lic. Alberto García Tafolla 
35 Purificadora del CupaUtz:io Sr. Enrique Valencia Alarcón 
36 Eastman Shemical Mexicana lng. Marco Antonio Chávez v~ 
37 Recticentro lng. Eduardo Dávalos Gutlérrez 
38 Rectificaciones Thleny Sr. Luis Felipe Thlerry Melgoza 
39 Resinera Ejidal Emlllano Zapata, S.P. De R.L. Sr. Vfctor Garcfa Salinas 
40 Maria Raquel Reyes Herrera Sr. José Manuel Sánchez Reyes 
41 Héctor Rivas Sánchez 
42 Sr. Antonio Soriano Zamora 
43 Telares Uruapan, S. A. Sra. Urtina Huagardo Galindo 
44 Terrazos y Granttos de Uruapan Sr. Juan Luis Moreno Hurtado 
45 Beatriz Valentin Linares 
46 Zube Plastic's lng. Alejandro Zurita López 

- - -------··--

DIRECTORIO EMPRESARIAL 
Dirección de Desarrollo Económico y Turis"1o 

DOMICILIO TELEFONO E-MAIL 
Galeana esq. Mazatlán 528.6565 
Cutver City No. 30 523.8799 
Parfs No. 125 52.6.6040 
Justo Mendoza No. 24 524.8742 
Boulevard Industrial No. 3CXXl 
Colima No. S 527.C964 
Feo . .J. Mújica No. 754 523.0590 
Boulevard Industrial No. 221 524.8960 

523.2622 
Av. 20 de Noviembre No. 764 528.4717 
Priv, Juan Delgado No. 22 523.2365 
Sin~loa No. 74 523.0742 
5 de Mayo No. 45 523.CXXlS 
Cutver Clty No. 26 524.0727 
Roma No. 1B52-6A 524.8751 
Carr. a Pátzcuaro No. 1341 528.1256 
Av. Tiluana No. 3 528.1455 
Km. 1.5 carr. Uruapan-Taretan 524.9611 
Agustln Arriaga Rivera No. 439 524.2576 
Col. 1 2 de Diciembre No. 00 524.0637 
Priv. Valentln Gómez Farfas 528.4782 
Morelos No. 138 523.0415 
Caracol No. 4 524.5392 
González Ortega No. 1 75 524.8513 
CarT. a Pátzcuaro km. 57.2 524.7902 
Pueblita No. 59 524.0679 
Emilio Carranza No. 25 523.1156 
Independencia No. 15-A 524.1491 
Glldardo Magat\a No. 5-B E.Zapata 523.3367 
Av. Del Cacao No. 95 Toreo El Balo 524-3496 
Amado Nervo No. 37 Paracho 525.0925 
Héroe de Nacozari No. 195 524.5948 
16 de Marzo No. 12 E.Zapata 524.4342 
Uruguay y Honduras sin 523.88 
Prol. Colima No. 1340 524.1296 
P. Lázaro Cárdenas No. 844 523.1845 
Puebltta No. 4 524.:3559 
P. Lázaro Cárdenas No. 1103 523.1790 
PaGeO de la Revoluclón No. 2957 524.3132 
Bolv. Industrial No. 370 523.Z306 
Pte. Dfaz Ordaz No. 197 
P. Lázaro Cárdenas No. 32 523.51528 
Miguel Trevii'io sin 523.1738 
CalZ. Benito Juárez No. 266 523.4052 
l.M.Altamlrano No. 459 523.1810 
Calz. La Fuente No. 3000 528.2565 

GIRO 
Fabricación de muebles finos de madera 
Elaboración de mermeladas y licores de frutas regionales 
Elaboración de salsa olcantes a base de aceite 
Fabricación de muebles en madera de pino . 
Fabricación de muebles en madera 
Elaboración de miniaturas en pasta francesa 
Fabricación de articulos p/lnd. Del calzado .. 

.. 

Accesorios en porcelana 
Art'=1:1anfa en madera torneada 
Chocolate de mesa 1CXJ% puro : 
Fabricación de ropa deoortiva 
Destilación y eJaboración de charanda 
Destilación y elaboración de charanda 
Destilación y elaboración de charanda 
Fabricación y venta de tabicón 
Agua punficada, lechugillas y jugo de sabores 
Fabricación de fi?:>ras de coco 
Fabricación de maquinaria agrfcola 
Fabricación de charanda 
Fabricación de tubos de concreto 
Fabricación de pinturas y resinas 
Elaboraci6n de hielo 
Fabricación de pinturas 
Empaque de aguacate 
Elaboración de productos lácteos 
Impresos oficiaJes y pubHcltarios .-
Elaboración y decoración de artesanlas 
Manufactura y venta de productos artesanales 
Mtto. Industrial. fabricación de maquinaria p/ind. De la madera 
Fabricación de guitarras 
Taller Industrial: fabricación de maquinaria y proyectos de lngenier{a 
Elaboraci:ln de bebidas alcohólicas. destilación de cal'\a 
Fabricación de productos de plástico 
Agua pur:ficada. 
Transformación de brea y producción 
Reconstrucción de motores 
Rectificación de motores 
Fabricación de brea y aguarras 
Fabricación de jabón 
Fabricación de Bastón de escoba 
Confección de ropa deoortiva 
Fabricación de textiles 
Fabricación de Terrazos 
Balconerla artistlca 
Fabricación de bolsa de polletileno; -
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47 Café La Lucha Sra. Celia Martine.z Maldonado 
46 AUTOM, S. A. lng. Dionisio Gallardo Moreno 
49 El Viejo Arte Sr. Salvador Villafana Andrade 
50 Laboratorio BEL TEC lng. Enrique de la Cueva Carmena 
51 OMNI Beaury Sr. Erick Madrigal Valencia 
52 Greenavo lng. Luis Méndez Rodrlguez 
53 La Macadamla lng . .J. Garlas Bautista Villegas 
54 Uniformes Profesionales Sr. Carios Gallardo Oseguera 
55 Mantas Rústicas Sra. Claudia M. Silva Manzo 
56 Vivero Hass lng. Agustin Rivera Blasquez 
57 Pollos Bakity lng. Domingo Mercado Garcia 
58 Matertales JEYMAR Sr. Jesús F. Chávez Hemández 
59 Panaderfa Guerrero Sra. Estela Medina Ceja 
60 Vidrios Esplnoza Sr. Ignacio Espinoza Méndez 
61 La Nacional Sr. Carlos Silva Vak:lez 

DIRECTORIO EMPRESARIAL 
Dirección de Desarrollo Econó1T1ico y Turismo 

García Ortiz No. 22 524.0375 

Calz. Benito .Juáres No. 17 523.0399 
Prol. Francisco Villa No. 185-A 524.0783 

Cupatitzio No. 147 523.8024 

Prol. Slnaloa No. 1333 523.6468 
Aquiles Serdán No. 27 523.9499 

Av . .Juárez No. 4 523.61()6 

Libertad No. 1 524.927 
Juan Delgado casi esq. Pino Suárez 
P. Lázaro Cárdenas No. 2436 524.2527 
Tejeda No. 79 524.C625 
Rosa de Castilla No. 37 lnf. ConstitJVF!ntes 528.4250 
3• Prfv. de Bruselas No. 40 523.6750 
carrillo Puerto No. 27-A 523.6654 
Portal Carrillo No. 9 523.1999 

Elaboración de chocolate de metate y café molido 
Complementos alimenticios 
Artesanla en madera aoollllada 
Laboratorio Clinico 
Productos de cosmetologia 
Pulpa de aguacate 
Dulces regionales 
Fabricante de ropa deportiva 
Fabricante de manra: rustica 
Empaque de aguacate 
Pollo en canal y procesado 
Compra-Venta de materiales de construcción 
Elaboración de pan v reposterfa 
Compra-Venta de cristales y colocación · .. 
Almacén de ropa 
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l· Sexo 
Femenino 21 54% 
Masculino 18 46% 

39 

2· Edad 
20-30 19 49% 
30-40 18 46% 
40 En adelante 2 5% 

39 

3· lQué tipo de servicio presta? 
Industrial 23 53% 
Comercial 15 35% 
De servicio 5 12% 

43 

4· lConsidera que la publicidad es Importante 
para la empresa? 

1 
1 

11 

11 
1 

111111 11 
11111 11 

1 111 11 11 
1 111 11 

1 

1 1111111 
1111 1 1 

1 1 

1 1111 1 111111 21 
11 1 11111 1 1 18 

11111 1 11 1 1 1 19 
11 11 1 1 11 11 18 

1 2 

11 11111 1 1 111 1 23 
11 1 11 1 11 15 

1 1 1 5 

Si 39 · 100% 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 39 
No O 0% O 
lPorqué? 

39 

5· Wtiliza usted publicidad? 
Si 23 59% 111 11 1 1111 111111 1 11 1 11 1 23 
No. 16 41% 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 
lQué tipo? 

39 

6- ¿En qué epocas del año uliliza más publicidad? 
Enero-Marzo O . 0% 
Abnl.Junlo 1 4% 
Julio-Septiembre O 0% 
Octubre-Diciembre 6 26% 1 
Ninguna en espech 16 70% 1 1 

23 

7· lDónde Fabrica o adquiere usted sus artículos 
promocionales? 
Cempro O · 0% 
Creat imagen 1 4% 
Playeras y serlgrafí o 0% 

...r¡Otro 22 96% 1 1 1 

....J 23 

1 1 1 1 
1 11 111 1 1 1 11 1 

TE~rn CON 
n .. · .! 0.r r¡;¡¡ri~N 
rt1L .... · .. Jü 

1 1111 111111 11 1 11 

o 
6 

16 

o 
1 
o 
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8- ¿Conoce usted los servicios de Promoser? 
Si 12 31% 1 1 1 11 1 1 1 1 1 1 1 12 
No 27 69% 111 1111 111111 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 27 
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9- ¿Por qué medio se enteró del servicio? 
Amigos/Familiar 1 7% 
Prensa 2 14% 
Radio 4 29% 
Televisión 3 21% 
Olro 4 29% 

14 

1 O- ¿Ha ulilizado los servicios de Promoser? 
Si 4 33% 
No 8 67% 

12 

11· ¿Cómo considera la atención que recibió 
del personal? 
Excelen1e 4 100% 
Buena O 0% 
Regular O 0% 
Mala O 0% 

12-¿Cómo fue la respuesta de sus clientes hacia 
los articulas publicitarios? 
Buena 20 91% 
Regular 2 9% 
Mala o 0% 
Indiferente o 0% 

22 

13-¿Cuál seria el medio que usted sugerirla para 
difundir los servicios de Promoser? 
Especiaculares 4 10% 
Folletos 7 17% 

1 
1 

111 

lnlemel 24 57% 111 11 
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14- ¿Cuáles considera los artículos más importantes 
tJe promoción? 
Tasas 2 4% 
Calendmios 21 38% 
Encendedores 1 2% 
Playeras 20 36% 
Otros 11 20% 

55 

15- Regaleme una sugerencia para mejorar el 
rendimiento en los seivicios de Promoser 
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