8757202/

UNIVERSIDAD VILLA RICA

ESTUDIOS INCORPORADOS A LA .
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE ADMINISTRACION

“ILLA PERSONALIZACION DE LA MERCADOTECNIA A
TRAVES DE LA MODALIDAD: TOQUE DE PUERTA”.

TESIS CON
TESIS FALLA DE ORIGEN

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

PRESENTA:
SILVIA PAOLA RUIZ MUNOZ

Director de Tesis: Revisor de Tesis:
L.A.E. SANDRA LUZ HOLZHEIMER VELA L.A. ROSA MATEU MORANDO

BOCA DEL RIO, VER. 2003




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



TESIS
CON
FALLA DE
ORIGEN



PAGINACION

DISCONTINUA



INDICE -

INTRODUCCION 4
CAPITULO I 6
METODOLOGIA 6
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 6
1.2 JUSTIFICACION 7
1.3 OBIETIVOS 8
1.4 HIPOTESIS 9
1.5 VARIABLES 9
1.6 DEFINICION DE VARIABLES 10
1.7 TIPO DE ESTUDIO 10
1.8 DISENO 11
1.9 POBLACION Y MUESTRA 11
1.10 INSTRUMENTOS DE MEDICION 13
1.11 RECOPILACION DE DATOS. 13
1.13 PROCEDIMENTO 14
1.14 ANALISIS DE DATOS 15
1.15 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO 16
1.16 LIMITACIONES DEL ESTUDIO 16
1.17 RECURSO HUMANO 16
1.18 RECURSO MATERIAL 17
1.19 PRESUPUESTO 17
1.20 CRONOGRAMA 18
CAPITULO IT 19
MARCO TEORICO 19
ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA 19
2.1 ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA 19
2.2 DEFINICION DE LA MERCADOTECNIA 21
2.2.1. Elementos de la mercadotecnia 22

2.3 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA 25

-4+ ALCANCES DE LA MERCADOTECNIA 26

5 TIPOS DE MERCADOTECNIA 27

2.6 ETAPAS DE LA MERCADOTECNIA 30

2 32

.7 APLICACION DE LA MERCADOTECNIA

TESIS CON_
FALLA DE ORIGEN




CAPITULO 11T 34

3.1 GENERALIDADES DE LA EMPRESA MAEDSA COMERCIAL 34
3.1.1 Antecedentes. 34
3.1.2 Marco Juridico. 35
3.1.3 Objetivos. 36
3.1.4 Misién. 36
3.1.5 Funciones Principales. 37
3.1.6 Estructura QOcupacional. 38
3.1.7 Funciones Generales. 39
3.1.8 ORGANIGRAMA 4.3
CAPITULO IV 45
LA VENTA PERSONAL A TRAVES DE LA MODALIDAD: TOQUE DE PUERTA EN
LA EMPRESA MAEDSA COMERCIAL. 45
4.1 ELEMENTOS DE LA VENTA PERSONALIZADA as
1.1.1 Concepto de Ventas. 45
4.1.2 EL. Toque de Puerta. 46
4.1.3 Segmentacién de Mercados. 48
<4.1.4 Métodos para segmentar un Mercado. 50
+4.1.5 Promocion. 52
4.1.5.1 Naturaleza y objetivos de la promocion 53
~.1.5.2 Publicidad 53
4.1 Promocién de ventas 55
4.1.5..¢ Relaciones Pablicas 55
4.2 IMPORTANCIA DEL RECURSO HUMANO 57
4.2.1 Seleccién: Encontrar a la Persona 1dénea Para el Pucsto. 57
4.2.2 Funcién de la Comunicacion. 59
< .1 Importancia de la comunicacidin, 59
.2 Propdsito de la ¢ i idn. - 60
+.2..3 Motivacion. 62
1.3 FACTORES DE CONTROL EN LA VENTA PERSONAL 64
4.3.1 Control General y Prewv 64
4.3.2 Evaluacién de Desempeio. 65
4.3.3 Calidad en cl Servicio. 68
CAPITULO V- 71
RESULTADOS Y GRAFICAS 71
5.1 GIRO EMPRESARIAL 75
5.2 APLICACION DE LA PROMOCION DE VENTAS O SERVICIOS 76
5.3 RELACION DE ALTOS MANDOS CON LOS CLIENTES 77
5.4 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN LA EMPRESA 78
5.5 IMPORTANCIA DE LA INFORMACION DE LOS PRODUCTOS AL CLIENTE------------a= 79
5.7 IMPLLANTACION DE LA MODALIDAD DE MERCADOTECNIA DENTRO DE SU
EMPRESA - 81
5.8 TIEMPO EN MEJORAR LLOS OBIJETIVOS DESPUES DE IMPLANTADA ESTA
MODALIDAD 82
5.9 IMPORTAMCIA CON EL CLIENTE AL REALIZAR UNA VENTA covommm e - 83
5.10 COMBINACION DE OTRAS TECNICAS DE MERCADOTECNIA CON LA DE “TOQUE DE
PUERTA™--—-

5.11 CAPACITACION DE PERSONAL PARA UN MEJIOR TRATO Y SERVICIO AL CLIENTE 85

5.12 LA IMPLANTACION DE LA MODALIDAD DE “TOQUE DE PUERTA™ PUEDE

RESULTAR MAS FAVORABLE QUE LAS TECNICAS ACTUALES USADAS EN LA EMPRESA
&6




5.13 LO QUE LES INTERESA A LAS EMPRESAS PRINCIPALMENTE DE SUS CLIENTES - 37
5.14 INTERES EN DESARROLLAR NUEVAS MODALIDADES DE VENTA ~rr—-—eemmmmeeeeeee
5.15 EL SISTEMA DE MERCADOTECNIA USADO ACTUALMENTE SE CONSIDERA BUENO
89

CAPITULO VI : et |
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES . o1
CONCLUSION e gy
RECOMENDACIONES . - : 92
BIBLIOGRAFIA - - - — 94

T CON

b LA DE ORIGE

N




INTRODUCCION

En este mundo tan revolucionado por ia tecnologia es neéesario sabeyr sobre
mercadotecnia, vivimos conciente o mconscxentemente con. ella a dxano la

vemos en nuestras marcas favoritas, en los serVICIos recnbndos y en las
necesidades y deseos satisfechos. "
La mercadotecnia en la actualidad, ocupa un lugar especnal en l

co'r'\,forr,nacién

En el capnulo edent
mercadotecnna, as: como sus objetlvos alcances. aphca lon y elemen!os que la

integran.
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En el capitulo lil Se dan a conocer Ias generalldades de la empresa MAEDSA
Comercial  para obtener un panorama general de la misma, y hacer una
comparacion de la aplicacion de esta modalidad de mercadotecnia, con las
empresas veracruzanas. '

En el capitulo IV Se da a conocer de una manera mas amplia lo que es el
concepto de la modalidad “toque de puerta”, como la aplicacién de esta pueda
servir para el incremento de la productividad y mejoramiento genéral de las
empresas veracruzanas. g

En el V y lltimo capitulo, se basa principalmente en la manera en.que. se

interpretaron los resultados obtenidos de la aplicacion de los cuestxonarlos sobre’

la manera en que puede aceptarse o no la modalidad “toque de puerta en las
empresas veracruzanas.

Deseo sinceramente que el presente trabajo de mvestlgacnon sea utxl para las
futuras generaciones de esta profesidon y para aquél estudloso interesado en la

mercadotecnia.

e ettty s




CAPITULO 1}

METODOLOGIA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Es bien” sabldo que dentro de toda empresa es necesario llevar una buena
apllcactén de técnlcas de mercadotecnia para una obtencnon de resultados

empresarlales.

Si tomamos en: cuenta que en la sociedad veracruzana ex:sten una:va
'empresas ded adas a proporcionar productos’ y/o servumos, es; mportante el
‘conocer. de ‘que manera puede ayudar al mcremento us utllldades el
jlmplementar una técnica de mercadotecnia como "toque e puert

Consideremos en este caso a la empresa MAEDSA Comercial para demdstrar
empresas

'como se podria aplicar esta técnica de mercadotecma
veracruzanas, ya que muchas veces no consnderan que la mercadotecma tenga
,basnco'”en la vida

la importancia que merece como aspecto fundamental

empresarial.

Es por eso, que se tomara como ejemplo una empr'es'ar que ha considerado la
implementaciéon de la modalidad de toque de puerta, como una manera de
vender productos de forma muy simple para el consumidor y de una manera mas

mwe‘-v(‘ .’"‘ ';‘.I
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personal con los cllentes Iogrando as: una mejor mtroduccuon de los productos al
mercado esperado. : R !

'e me adotecnlavse puede |m’plérhe'ntar en las
us ventas 'y la satlsfacmén de la

sociedad cons mldora7 o

1.2 JUSTIFICACION

L.a mercadotecnia en ias empresas es de suma importancia, va que de ésta
depende la aceptacion del producto o servicio, segun el tipo de estrategias que

se establezcan, se vera reflejado en la aceptacién de la sociedad. Es. bien '

sabido, que las empresas siempre buscan algun beneficio que generalmente
consiste en el incremento de sus utilidades, basandose en cualquier método o
proceso que sea necesario para alcanzar dicho fin.

Mediante la mercadotecnia, se pueden emplear diversas estrategias” para:la
satisfaccion del consumidor y la satisfaccion de la empresa mlsma ‘como en este

caso el establecimiento de la personallzac:on de la modahdad de toque de puerta‘

en la empresa MAEDSA COMERCIAL.

rrn-lnv'w f'lo?q
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Es importante realizar una mvesugac:én a fondo para conocer Ias necesndades
de la sociedad y asi poder partir. en la busqueda de los: satlsfactores. snuacnén

cuyo reflejo sera notono en el mcremento de las ve as.

En esta investigacién se benefician tanto la empresa como Ios consumldores al
proporcionarles la facilidad de adqu:sicnon vy uso de I productos prcmowdos por
la implementacién del metodo estrategtco de merca o llamado. en este caso,

“toque de puerta”

1.3 OBJETIVOS
Objetivo General:

Obtener un método estrateglco de mercadotecma para Ia sat:sfaccnén de la
sociedad consumldora en ventas de toque de puerta en la empresa. :

Objetivo Espéciﬁco

tratégico de mercadotecnla ‘que se puede usar
para ‘el mcremento de Ias ventas a través del toque de puerta. -

= Determlnar Ios satl fac ores necesarios de la sociedad consumldora.

TERATO AN
B2\
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1.4 HIPOTESIS

De trabajo
La lmplementamon de'la personahzacnén de la mercadolecnla a traves de la
modalldad de toque  de puena traera como resultado mayores utilidades e

incremento de nuevos cllentes a Ia empresa.

Nula

Es falso que la |mplementac16n ‘de: Ia personahzacnén de la mercadotecnla a
través del toque de puena va a obtener como resultados mayores unlldades e

mcremenxo de nuevos cl ntes en la misma.

1.5 VARIABLES "

V.l.- Modalidad de fnefqadqt_eéhia toque de h'u'é‘na

‘T"l""ns-s "O'\I
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1.6 DEFINICION DE VARIABLES |

conceptual. o

VARIABLE INDEPENDIENTE Modalldad toque de puerta: Es la representamén
una persona que ofrece un producto a do c:ho.
mpresas y

de la empresa a traves
VAHIABLE DEPENDIEN E- Incrememo \ satlsfaccuén entre

Es el anéhsns y descnpcn de Ia |mplementacxé e la apllcacusn personallzada
de la mercadotecma mednante la estrategxa de toque de puerta que ‘se praesenta
en la empresa MAEDSA comercnal v de que forma afecta al. mercado

consumidor. para obtencnén de las utlhdades y: beneflcms para Ia empresa y

sociedad.:

T NON
t.....d DE ORIGEN
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1.8 DISENO

Este es un disefio de campo ya que son los qLie se elaboran en medio del
desarrollo del problema, en este caso la persona solo funglra como observador
de los resultados obtenidos. Dentro de este se puede integrar Ia caracteristica de
confirmatorio, ya que se efectua basandose en la ;nformacnér) del marco tedrico y
los resuitados de los estudios. i o B

Y se podra observar el fenomeno tal y coi‘no se da despue‘s se analizara. No se

construira ningun tipo de snuacuin. | " -
Su disefio en cuanto al tiempo en que se recoleclanr los ‘datos’es transaccional,
bles vy se anahzaran en un

ya que es un tiempo unxco. Se descn
momento dado.

Es correlacional pues su ob]e -3 es descnblr la rela ,6n modalldad toque de
puertay el mcremento y satlsfacc n, entre empresas consumxdores.

1.9 POBLACION Y“MUES‘I;{VRVA

Para determlnar la’ poblacnén \Y muestra de las personas a quxenes se pueda
dirigir la compan:a para emplear la modalldad de toque de puena. se penso que
debian ser personas que tuvneran un’ mgreso mayor de-3 SMG de la zona de

Veracruz

Primero se determmo el na 4ero total de. habltantes de ia zona Boca del Ri6-

Veracruz, los datos son Ios sngulente T

Te2IS CON
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Considerandé éomo poblacion tbtal tenemos que Veracruz cuenta con 457 377
personas'y Boca dél Rio cUe‘nfa con ‘una poblacion total de 185 804 pe'rsbnas,
pero dada [a situacion de que no todos tienen el mismo tipo de mgresos. se opto
por hacer otra mvest:gacnon donde “los factores a consnderar era- su tlpo de

ingresos.

Es decir, se analizaron la personas que henen de SSMG a 10 SMG Io cual nos

dio un resultado de: L
'or‘nosotros
enfocaremos exactamente un at : da qd’rﬁp‘r’ar un
producto empleando la’modali d e toque ‘puert =

Tenemos ehtpnc

N = tamano de Ia poblacu.‘m :
V= valor promedlé de una vanable

Se = error estandar
V2 = vananza de la poblacnén
S2 = varianza de Ia muestra expresada como la probabxlldad de ia ocurrencia

n' = tamano de’ Ia muestra s:n ajustar
N = tamafio de la muestra > -

Sustituyendo tenemos: .

n' = S2/v2
7218 CON
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S2=p(1-p) = 9(1 .9)_- .09
Va= (. 05)2= .0025

n' =.09/.0025= 36
n = n7/1+(n/N)
n = 36/1+(36/92596)= 36.000 = 36

1.10 INSTRUMENTOS DE MEDICION

A modo de poder sustentar los datos obtenldos. se debera observar y analizar
las variables dependientes de interés para el estudlo. de’la’ aceptacnon de la
modalidad de toque de puerta, y.ver:si-es.te tlpo de mercadotecma va a seguir
funcionando en esta empresa y dependlendo de ‘su aceptacnén y resultados
positivos, se podra |mplementar en otras para un futuro :

Para realizar esto vamos a recurnr a un anélns:s por medlo de Ia elaborac:én de
cuestionarios y asi conocer u l es la’ opm:on de. las: personas a cerca de esta

modalidad..

1.11 REdeiLAClON DE DATOS. -

Una vez preparado el: cuestlonano que se pretende apllcar ala muestra de la
socnedad debemos de consi erar de que ma ra vamos a recopvlar estos datos.

Esta recopxlacn
en Iugares muy c ] > > ale
etc. Se realizara por medno de un cuestlona o con preguntas de op én mult:ple

- T#SIS CON
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para tener un resultado. mas asertivo, con previa autorizacion de las autoridades
correspondientes de cada lugar en que se piensa aplicar.

1.12 PRoc_:Es'o s

Postenormente se pe
los establecnmlentos elegldos y
cuestionario.

Siempre tomando en cuenta el motivo de la’investigacion para tener enteradOS‘
completamente a Ias personas elecc:onadas que es necesaria su honestldad en

las respuestas. &

Posteriormente se ilevara a cabo una tabulacion de los datos obfenidos.

113 PRO‘CEVBVII\V{IVEN'f'O

aneramente se empleo una férmula con la cual obtuwmos o que seré la
muestra de nuestra investigacion, ya que como es sabido es muy dificil analizar
a toda una poblacidn, ya una vez determinado este punto se tiene que contactar
a los locales y/o instituciones en los que se piense para llevar a cabo esta

investigacion de campo.

TTRI GON
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Tenemos que obtener autonzaclon ‘por escmo. de parte de las . autoridades y
encargados del establecnmlento para la apllcacxén del cuestlonano evitando que

se puedan ver afectadas.

Una vez obtenida la autorizaci‘éh,»"se_'pi'dcede”af aplicar los cuestionarios a las
personas que se consideren, éegﬁn' Iaé' céraciéristicas establecidas, aptas para
la resolucion del cuestio'naric‘r'no debemos olvndar aclararles el motivo de la
investigacion, haciendo hmcap;e en la wnportancaa de su honestidad y veracidad,
a fin de obtener resultados dlgnos de ser conS|derados para la investigacion.

1.14 ANALISIS DE DATOs‘ S

Se debe mencionar que la manera en que se llevara el anéhsns de los datos, es
por medio de un estudio de campo, donde se emplean los cuestlonarlos. Estos
son los que consideramos mejor para la recopnlacnén de la mformac:on.

Ya teniendo los resultados requendos. se llevara a cabo un analisis estadistico
para conocer de una manera mas acertada cuél es el porcemaje de credibilidad

o aceptacion que pueda tener nuestra hlpétesus con los resultados de la muestra. |

De esta manera es mas rapido obtener un resullado flnal ya que esto permite la
reduccion y sintetizacién de los datos,’y as: se puede analizar de una manera
mas sencilla la dependencia . o: lnterdependenc1a quev exista entre nuestras

variables.

Por lo tanto, con esto se trata de que n' se ébtengakn los resultados,

sino que se Ies de-la mterpretacnén y presentacnon mejor adecuada para la

clarificacion de nuestra hnpétess.

TESIS CON
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1.15 IMPORTA'NCIAYD:EL ESTUDIO

Hay que consnderar que con la clarlflcaclon de Ia hipotesis,:de manera positiva
con Io lnvestlgado, pode bs ‘obtener de esta mvesngac:én una adopcujn nueva

En este punto hay que mencionar - a todas la personas que estarén inmersas
durame ‘el proceso de esta |nvest|gac|on Y su redacc:én v presentacxén final.

' Considerando que no es una investigacion h'luy laboriosa, podemos intuir que las
'pefsonas escogidas para este trabajo de investigacion no seran mas de 10.




1.18 RECURSO MATERIAL

Dentro de este p;.m;to’ deberﬁos aclarar y justificar todo lo que se entienda por
materia prima; qu > utlhzar en la elaboracidn del cuestionario, como
pueden ser ho;as de papel tamano carta, tinta de impresora, una computadora y

una |mpresora, Iéplces o: Iaplceros para contestar los cuestionarios, entre otros

que puedan con

erarse de menor importancia.

Cantidad . " Producto

1 o Computadora Compaq MV540

1 - Impresora HP 610C

30 Hojas tamaiio carta color blanco
30 Lapiceros

1.19 PRESUPUESTO

En este punto solo cabe menc:onar que es necesario saber cual va a ser el costo

de nuestro matenal a utxllzar 4

1 IR ,Computadora Compaq Mvs4o . $10,000.-
1 . lmpresora HP 61 OC oyl . 3,000.-
30 : Holas tamano carta color blanco : 30.-
30 ) c : - B50.-
$13,080.-

Este es un presupuesto estlmado que puede estar sujeto a la variacion
dependiendo de ciertos aspectos a lo que sera el real.

751 CON
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1.20 CRONOGRAMA

Dentro de este punto se tratara de dar a conocer de una manera muy sencilla de
que forma se va a estructurar lo que sera el proceso para_ la realizacion de la

investigacion de campo.

La investigacion se reallzaré en vanos pumos de la cnudad como centros

comerciales, cines y lugares pub cos.
Se llevara a cabo en dos ‘'dias para' poder variar. de lugares.-
da la‘autorizacién para la investigacion en

Sevaa reahzar un escnto donde se

Se analizara_ el

la’:'muestra
establecidaen el '

Se llegarr:é'é; s | proyecto'y

la maneraengq

Se aplicara: el ‘para: no’ volver tediosa la

;cuéstnor)ano‘ de’> manera . breve,
investigaéién :
Por ultimo. -se: agradeceré a las personas pamcxpantes por. su veracidad y

honestldad en las respuestas. =

'T'ho]-,-,

R 964
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO
ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA

2.1 ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA

Poder determinar la aparicion de la mercadotecnia no es un asunto facil, sin
embargo desde el punto de vista del desarrollo econémico se puede decir que en
su curso natural, la sociedad ha progresado a través de etapas en las que una
de ellas es la mercadotecnia, la cual esta asociada con la etapa de abundancia
econdémica que otorga la mayor importancia a la distribucidn, a Ia innovacién de
productos orientada hacia el consumidor, el servicio, etc. . -

A través de la historia, el comercio y el mtercamblo han estado umdos a
costumbres basicas, en este sentldo en 1325 los aztecas fundaron la gran
ciudad de Tenochtitlan y-ya: en esta epoca exvstxan Ios Pochtecas o
habla de los tlanguns de Tlatelolco que

comerciantes; Bernal Diaz del Ca tll
puede compararse en muchos aspectos a Ios modernos centros comerciales. En
su obra "Historia Verdadera de’ la Conqmsta de la Nueva Espaina, dice: ...
quedamos admirados de la mmtltu' de gente y mercaderias que en ellos habia y
del gran concierto y regin"lrientd que en todo tenian. Y los principales que iban

Twa1s CON
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con nos'otros’nos lo iban mostrando; cada género de mercaderias estaba por sf,

v tenian situados y sefalados sus asientos”. !

El historiador Agustin Cue Canoras hace referencia al comercio de Ia»le’poca de
la colonia y la describe en tres etapas, la primera de 1521 a 1810 periodo que se
caracterizo por la expiotacion de metales, principalmente plata que se exportaba -
a Europa. La segunda de 1810 a 1880 los beneficios del comercio mexicano
fueron para Inglaterra. La tercera de 1880 a la fecha donde los beneficios del
comercio y riqueza de México han sido principalmente para Estados Unidos.: -

Tambien se menciona que la mercadotecnia nacié con la Revolucién Industrial,

el crecimiento de los grandes centros urbanos vy el descenso de Ia poblacxén
rural. Los talleres artesanales familiares se transformaron en centros fabnles y ia:
poblaciéon emigro del campo a la ciudad en busca de mejores nlveles de vida.
Crecieron las orgamzacnones de servucxos para satlsfacer Ias neceéldades de los

obreros .y empleados que dejaron de ser autosufxclentes'

Los pl‘lnCIplOS del siglo. XX vieron nacer la produccton en ' serie de blenes
mdustrlales. Durante la época, la polmca de las’. grandes organizaciones
|ndustnales se enfocaban hacia la produccxén sobre un mercado cautivo que era

predomlnantemente comprador.

A partir. 'de la p'rin'iera década de este Siglo, la mercadotecnia se desarrollo y
crecio en Ios parses altamente industrializados. Después, la gran demanda de
productos por parte de los consumidores empezd a descender. Desde mediados
de 1920:hasta principios de 1950, las organizaciones industriales centraron su
atenciéh en las ventas como un medio seguro para incrementar las utilidades.

! DIAZ DEL CASTILLO BERNAL, Historia Verdadera de la Conguista de la Nueva Espaia, México
1995, Pag- 107.
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fue mas urgente conocer,y prever Ias n S|dades detectadas. Asi se inicio la
erade la mercadotecnla moderna’ con una onemamon total hacna el consumidor y

sus necesndades.

2.2 DEFINICION DE LA MERCADOTEGNIA

Como inicio de este punto, presentaremos en forma teonca algunas definiciones
de la mercadotecnia. Esta, al igual que la mayor parte de las actnvndades en
desarrollo, ha sido y seguxra siendo deflnlda de muchas formas A Io largo de los

2 STANTON J. WILLIAM/ETZEL MICHAEL. Fund. g de la Mer 2/ ia, Editorial McGraw Hill,
Meéxico 5ta. Edicién, 1992, Pag. 9
* KOTLER PHILIPZARMSTRONG GARY, Fund: de AMercad ia, Editorial Pretince Hall,

México, 2da. Edicion, 1991, Pag. 22
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-La mercadotecma es el conjunto de actlvndades que ayudan a'satisfacer. Ias

necesndades, gustos o deseos de los consumldores a través del intercambio de

productos" 4

Haciendo un ‘anal
fuente que se obtenga, Ia‘ dea de mercadotecnla es la. mlsma. por lo: que
que mercadolecnla es la actividad humana, que realiza” una

empresa y que ‘busca “sat sfac >r las’ necesndades de sus chentes v deseos del
consumldor a través del |ntercambxo de blenes y servicios por dmero. ; :

2.2.1. Elementos de la mercadotecnia

Es de suponerse, que para que la mercadotecnla actue dentro de una
organnzacnén, es muy xmponante conocer cuales son. Ios pnncupales elementos

que la componen.

Necesidades.- Estado de priVéciéh qﬂe,é'ente un _iﬁdividuo

Deseos.- Apetencia por satisfacer necesidades especificas: '

Producto.- Cualquler oS, que se fr
necesidad o un dese

ercado capaz de satisfacer una

Demandas.- Son" 3 especnhcos que . estan

respaldados por la capac:dad y.voluntad. de adqumﬂos.
Intercambio.- Es un proceso d transferencna de valor entre dos o mas partes

potencialmente lnteresados

* DANEL PATRICIA, F de Mercad ia. Editorial Trillas. México, Ira. Edicién. 1991, Pag. .
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Mercado.- Total de individuos u organizaciones que son clientes actuales y
potenciales de un producto.
El mercado se clasifica en tres formas:

Mercado - Potencial.- Esta mtegrado por todos aquellos clientes que en la
actualidad no nos compran pero que en un»futuro podrlan hacerlo.’

Meri:ado Actual.- Son ,;@c‘)dc‘as

quellos clientes cpmpfa'qb‘res;potvidianos de
diferéntes marcas de producto : e : o

Mér;adb Nuclear

Esta integrado por tqdos'aquellos'pligntes leales a la rnafca.

EI obje v de la merc dotecnla es buscar la satlsfacc n de’ Ias necesldades de

tlempc
chentes
debe mve
productos

Ademas .del ", ObjthO anteno

mercado, contnbucnon a Ia gana fa.y otros propés oS cuamatl os, ¢omo el

refuerzo de la |magen de la marca. Algunas veces Ios objetlvos estan divididos

en dos grupos:
o~
TEESIS CON
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Objetivos de comportamiento de mercado y objetivos de apoyo para el mercado.
El primer grupo esta formado por objehvos de resultados especmcos . como
ventas y ganancias. E!l segundo se refiere a las tareas que proceden al resultado
final del comportamiento y pueden incluir la formacnon de concnencla sobre los

clientes, involucrandolos en esfuerzos educacxonales para crear ‘una |magen de
la marca.

Algunos objetivos que tiene la mercadotecnia sol

Aprovechamiento de recursos
Aumentar ventas

Apoyar a ila apertura comercial
Aprovechamiento de la mano de obra
Abrir nuevos mercados

Generar empleos

Permite la entrada al pais de diversos productos, con la creacién de
empresas |mportadoras y exportadoras

Aprovechar los insumos mas econémicos y de mayor calldad
Generar inversiones -
Permite la investigacion y desarrollo de nuevos productos

Impulsar el intercambio

Conocer las necesidades de la pobiacion

Dar a conocer el producto al consumidor

Satisfacer las necesidades del consumidor

Buscar nuevos caminos para la comercializacion

Permite la creacion de utilidades

™" CON
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2.3 |MPORTAN¢|A DE LAMERCADOTECNlA

En gran medld depende de la apllcacxon de la mercadotecnla en los negocios

para que tengan Xi o, para lograr una mayor productividad es necesano aplicar

la mercadotecnla en Ia mxcro, pequena, ‘mediana 'y grandes empresas. ya sean
dustrlal agncola y/o servicios. s .

de la rama comerc al

Asi, ademas e proponer la organlzacnon en forma IndIVldual prospera toda la
‘va. que s se obtlenen utilidades suﬁc:entes se puede permanecer en
.Crear. fuentes de trabajo, contrlbt.ur al estado con el pago de

economra.
el mercad
impuestos, ete.

Enla actuahdad Ia mayori’a de Ios paxses s n tomar en cuenta en qué etapa de
su desarrollo se encuen n nrcual sea supensamnento en matena polmca,

empresas deben estar alerta para adaptar Ios programas de rnercadotecnla alos

cambios que ‘ocasiona’la ¢ Sis.

Es tan xmportante el estudxode la mercadotecnla. que el director de una empresa
debe saber muy: blen que ‘las utilidades garantizan la supervivencia de una
organizacién, de ahi que las empresas que han adoptado el concepto de

) m"'”fﬂ nORJ
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mercadotecnla se caractenzan por esta com n n de atender las necesldades

de los consumndores y mantener la maxlmlzamén de las utllldades. ya que de no

lograrlo, no podria permanecer por mucho tlempo en el mercado. 3

2.4 ALCANCES DE LA MERCADOTECNIA " *

La mercadotecnia tiene aplicaciones universéles y no se limita a ciertas
organizaciones industriales o de servicios. Si una nacidn. tiene -un sistema
econdmico muy desarrollado, empleara una mercadotecnia muy sofisticada; si es
un pais primitivo, la empleara de manera simple y elemental. Nuestra disciplina,
despojada de su complejidad, se reduce a los tres elementos basicos que se

mencionan a continuacion:

Bienes.- El objeto de la mercadotecnia son l|os bienes, »kt‘anrto tgngﬁples
(productos) como intangibles (servicios). Estos bienes deben’ ser precisamente
los que requiere el consumidor o ciudadano. ;

lnstltuclones Y funcnones. El segundo elemento basico. de mercad'oteénia son
fas organlzaclones que producen crean o manejan Ios b:enes v Io‘ Ilevan directa

o lndlrectamente hasta el consum:dor final. ~In

'rea Zan tanto las organlzac ones

almacenaje y cont

lnformac on y comumcacxon La- comumcacxén entre Ias orgamzacnones y los

consumldores tlene Iugar a traves de los med:os maslvos y del personal con que

TRt CON
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se cuenta. La informacién . del consumidor se obtiene por. medio de la
investigacién de mercados; cuya:finalidad s la de detectar sus necesidades.

2.5 TIPOS DE MERCADOTECNIA =

Mercadotecnia Politica.

"Permite promover. racxonalmente alos “diferentes partidos : polftucos Yy a sus

respectivos cand«datos, todo esta planeado y llevado. a. cabo’ antes de las
elecciones". .

Mercadotecnia Globél

“Es el uso de una estrategna estandarlzada de mercadotecma en Ios mercados

"Es el anali |s, Ia planeacnén la ejchClén y el control de programas destlnados a
crear, elaborar- y mantener lntercamblos beneﬁcos con compradores meta. con

ia flnalldad de alcanzar los objetlvos de Ia orgamzac:én" 7

. mﬁoys (‘ON
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5 GONZALEZ NUNEZ DIANA K., Impacto de 1a Mercad ia en la iedad, Li oen
é\dminislr&lcién de Empresas, Tesina 1997, Pag. 7
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Mercadotecﬁié de Plazas.

"Actlvndades tendnentes a Ia creacuén conservacnén o modificacién de actividades
[o] componamnento respecto de un Iugar en pamcular".‘ :

Mercadotecnia' dé 'Emplazam n:to dbe’ll\‘le:é‘o'qio_sb.

“Implica actividades dirigidas  al desarrollo venta ] renta de sitios comercnales

para fabricas, tiendas, o bodegas y convenciones®.

Mercadotecnia Recreacional. -

"Implica traer a vacacio tas a balnearios, lugares de recreo, ciudades, estados

o paises enteros. (=] esfu rzo lo hacen agencias de viajes, lineas aéreas, clubes
companlas petroleras, hoteles, moteles y agencias

de automovnllstas

gubernamentales"

Mercadotecnia Comercial.

"Consiste en el desarrollo de una eficiente distribucidon de productos de consumo
que van dmgndos al ultlmo consumldor que los adquiere para su uso personal”. "

: GONZALEZ NUNE? DlANA K., Op. Cit.
ldem
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Mercadotecnia 'def’FSerVici'o's.

“Es la encargada de la d stnbumén efncnente de’ los servicios, que es cualquner
frece a otra. Son esencnalmente mtanglbles

actxvndad o beneflc

‘qu' uha pane

y no dan. lugar a- Ia prop|edad de nlnguna cosa. Su ‘produccién puede estar
vinculada o no con un producto fisnco

Mercadotecnia de Eer_so as

"Consiste . en las actlvxdad S | emprend:das para crear; mantener- o alterar
actitudes - o conductas de as personas.’ para inducirlas ‘a que adquneran [=3

prefieran un determlnado producto"

Mercadotecnia lnterna

"Es disefar e lmplantar las estrateglas de mercadotecma para alcanzar los
objetivos de esta ‘mlsma en Ios mercados de otras nacnones Comprenda
de productos. servxcms e ideas,

acuvndades que pefm ten. efebtuar el mtercambl

mediante - el anélls y dseno de técnlcas que mcluyen ‘a: los precios, las
promociones, a pub» dad, los gastos y preferenc:as del consum;dor. entre dos o

mas palses, i éon “el'ifin de - satisfacer necesidavdresf individuales ~y/o

organlzacmnes"

'* GONZALEZ NUNEZ DIANA K., Op.Cit. Pag. 10




2.6 ETAPAS DELA MéRCAVDOTE’CNlAV

la pro uccién. -

En esta’ etapa los fabrlcant no consxderaban las neces:dades del consumidor a
los productos ya fabrlcados.' ConS|deraban como cllentes al dlstnbmdor final.
Exnstfa escasez de blenes V. servncuos. déndole mayor |mportan0|a a aumentar la

productividad.

Los ejecutnvos del departamento de produccnon y del depanamento de fmanzas

filaban el precio de los bienes.

Como podemos observar en esta etapa. la direci:ic‘m no'se: centra ‘en la
mercadotecnia, sino que dedica su tiempo a buscar formas de mcrementar el
numero de productos que puedan elaborar’ ‘al: menor ccsto ,posmle; y
regularmente las empresas eran dirigidas por ingenieros.

TEEIS CON
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Segunda Etapa; Orieﬁtaciéh hacié lés ﬁhéri‘za's.'

En esta etapa existia mayor oferta de blenes y. servicios y las oportunldades para
amonalxzac:ones de  la

la obtencién  de sus benef:c:os raducaron en .Ias
estructura mdustnal por medlo de fusnones y consolndacnones fmanc:eras‘

Tercera Etapa. Orientacién hacié las‘yent;s. =

En esta etapa el problema exnsna en’la escasez de mercados, la cuestion
economica se basaba enla falta de llemes y: no a Ia escasez de’ producto.
Importaba encontrar cllentes su ntes para la produccnén, Ias empresas eran

dirigidas por vendedores.. !

por admlnlstradores.

- TZTIS CON
:.....A DE ORIGEN

Quinta Etapa. Orientacién Soéiél.- :

En esta etapa se sostiene que la area de ia 6fganizaci6n consista en identificar
las necesidades, deseos e |ntereses de‘ los mercados meta para proporcionarle
los satisfactores con mayor ef:cnencxa que Ios competidores y hacerlo de una
manera que mantenga el b:enestar de la sociedad y de los consumidores, es
maximizar el nivel de vida, elevando la calidad del ambiente fisico y cultural.




2.7 APLICACION DE LA MERCADOTECNIA
Mercadotecnia aplicada al 'consufhidor.

La compainia déberfa> cqntémplar y organizar sus actividades de mercadotecnia
desde el punto de vista'de los consumidores. Deberia esforzarse por percibir,
servir y satisfacer eficaz y eficientemente un conjunto definido de necesidades
de un grupo determinédo de consumidores.

Mercadotecnia innovadora.

La companfa debe buscar continuamente, mejoramxentos reales de producto y
de la mercadotecnla. La firma que pasa por alto formas nuevas y mejores de
hacer las cosas,. serd& amenazada a la larga por. otra empresa que haya
encontrado una mejor manera de hacer las cosas.

Mercadotecnia de valores.

Esta es la forma de mercadotecma que creclenta el»valor de los amculos v
mercanc:as Vanas cosas que hacen Ios mercadolégos 'promocmnes de ventas
especnales, cambnos menores en el empaque. exagerac:én publlcnarla) pueden
elevar las Ventas a cono plazo, pero agregan rnenor valor que rhejoras en la
calidad, caractenshcas o convenxencxa del producto. SRRTN

Mercadotecrﬁa con sentido de misuon

La companfa deberla definir su m15|6n en térmlnos socnales amphos mas que en
términos de productos estrechos.’ Cuando una companfa define una misién
social, el personal de la empresa se sxente mejor a cerca de su trabajo y tiene un

sentido de direccién mas claro. . s :
T8 CON
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Mercadotecnia social.

Se puede utlhzar para promover algunos camb|os de actltudes y conductas en la
cludadanfa, a través de Ia comunlcacxones Yy la’ promocnén. Por ejemplo, para
fomentar: entre otras cosas. una responsable plannfléacnén famxllar‘ el‘uso del
cinturén® de segundad ‘no conducir en estado de ebnedad no’ cgnsu‘m!r

alumentos chatarras etc.

Aqui ’e'siambs hablando . de c'.ami)ios, en . el ‘componamlentor colectlvo,;
considerando los mejores deseos de la somedad para benef:c:o de’ sn misma. En

los e;emplos antes mencionados, el consumldor capta y ausp C|a ‘a aquellas:.
organizaciones que buscan su bienestar y satisfaccion i crementandose asx su-
lealtad a la marca y a la empresa. ’ '

En este sentido, la mercadotecnia social busca concxentlzar a Ia socnedad con
respecto a distintos sectores como son ecologia, salud, educacnén y desarrollo
social, para asegurarse'y: contribuir a su bienestar socnal obtenlendo as:. las

organizaciones mayor credibilidad de sus clientes.
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CAPITULO Il
3.1 GENERALIDADES DE LA EMPRESA MAEDSA COMERCIAL

En este capitulo se presentan los aspectos generales de MAEDSA Comercial; es
decir sus antecedentes, el marco que la constituye, los objetivos generales que
persigue, su mision para cual fue creada y sus funciones principales, a fin de

mostrar un panorama general de ésta.

3.1.1 Antecedentes.

La Empresa MAEDSA Comercial, es una comercnahzadora de: compra,.venta,
antemmxento y.en general Ia :
ale acclén central co una

instalacion, distribucidn, comisién, representacnén,
comercializacion de equipos de aire acondnc:ona
capacidad que va desde 2 tonelad




La Empresa MAEDSA Comercial se funda a partir_del 20 de Marzo de 19986,
constituida bajo el régimen de sociedad anénlma con reg:stro numero 2-639-48-
5334-0 y licencia numero TACLBO06232E y con domncnho en Ia calle Oklahoma
namero 1301, con teléfonos: 956-421-2506 y 956-4 2-2655 de la ciudad de
Harlingen, Texas, EE.UU.

La finalidad primordial de esta empresé es hérémentér'el tefritcrio. los ingresos,
el servicio y obtener mejores condxcuo ' : ompra y. crédito con sus
proveedores y. con su fmancnera. para ograr una comercializacion mas
competitiva dentro del mercado enel cual opera, asi cdmo tampoco olwda alo

que se refiere a segurid_ corrio ldcales comerciales

por los equupos qu
un seguro para cubr

3.1.2 Marc'cy Jurfc:i_iqo; :

MAEDSA Comercna
cuenta con las 5|gmentes obligaciones:

dlsmbuldor autonzado de Ias marcas Carner y Amana

Constitucion Polfhca de los Estados Unldos de Noneamenca.

Ley federal del trabajo ( Texas works force)

Contraloria de la cuenta publica del Estado deT»exas;

Secretaria de recaudacion e impuestos (I.S.ﬁ.l.).:

Departamento de licencias y 'regulacién' :de “Texas ' (Texas Department of
Licensing and regulation) ) L :

'T“LT'
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3.1.3 Objetivos.

Alcanzar el nivel de excelencia para seguir propor(;ionando a- sus clientes los
mejores productos que satisfagan sus necesidades. S ; )
Otorgar los precios mas competitivos del mercado. >

Brindar el mejor servicio de mantenimiento a sus equnpos
Profesionalizar continuamente al equnpo,de ventas para que’, proporc:onen un

excelente servicio.
Apoyar y mejorar
comunicacion efectiva.

Promover la implantacién de buenas ideas de’los e pleados . p ra mejorar los .

procesos optimizando costos. g
Buscar nueva clientela dentro del érea de.mercado en’ que:se; encuentren cada

una de las oficinas.
Ampliar al maximo el patrxmonlo Ilquu:io de los socios
Ser lider en los segmentos del. me 'rcado
residencial, comercial e industrial. G
Profesionalizar continuamente al departament .
citas con los clientes y que éstas sean conflables y senas.

nados ‘corho', ‘prioritarios:

de tele arketlng. para reallzar

3.1.4 Misid

Ser una empresa lider a la asesorfa, venta, dlstrxbumén e instalacién de equipos
de aire acondicionado y calefaccnon central enfocada al -mercado residencial,
comercial e industrial. Con atencnén de personal altamente capacitado 'y
especializado a los diferentes segmentos del mercado.‘
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Su finalidad ‘es ofrecer Ios mejores productos de’las mejores marcas, con el
mejor servicio, a precxos compemxvos y con Ia dlsponlbllldad de inventarios para
cubrir la demanda de las necesidades del mercado.

3.1.5 Funciones Principales.

Brindar asesoria en la comercnahzacnén, ut| zac:én, penodos de camblo y. del

producto a los consumidores. :
Investigar los habitos del segmento del mercado en eI cual opera. i .
Entregar puntualmente en el Iugar de venta ‘odosk os equ:pos y accesonos

solicitados. ,
Realizar visitas de mantenimiento programadas or. | enos 2 veces al afio.

la venta. :
Reclutar al personal y capa aric
beneficios. -

:los ‘mejores
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3.1.6  Estructura Ocupacional.

MAEDSA: Comercial cuenta’ con los siguientes departamentos, incluyendo la
Gerencia General y se distribuyen de la siguiente manera:

Marco Antonio Mufioz S.
Gerente General.

Rafael Shirley.

Asesoria Financiera y Publicidad.

Salvador Rodriguez.
Gerente de Ventas.

Gladys Garcia.
Gerente Administrativo.

Enrique Muioz S.
Joaquin Carrillo.
Humberto Linaldi.
Felipe Teyer.
Oscar Martinez
Nora E. Andrade.
Ejecutivos de ventas.

Carlos Prieto.
Servicio a Clientes.

Lidia Saldivar
Lorena Carson.
Servicio de Telemarketing.

Laurent Stevens.
Contabilidad.

Charies Winner.
Recursos Humanos.

Joe Avila.
Servicios Financieros.

Humberto M. Dools.

Carlos Sanchez.
Albert Dobbs.

Prospero Rivera.

Eduardo Ghetti.

Adrian Vallejo.

Servicio de Instalacién y Marntenimiento
de Equipo.

Chee Arrioja.
Almacén.

Gabriel Terrazas.
Servicio de Limpieza.
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3.1.7 Funciones Generales.

GERENTE GENERAL

ASESORIA FINANCIERA Y PUBLICIDAD

GERENTE DE VENTAS

Seleccionar y ubicar a los ejecutivos de la empresa.

Proporcionar al personal las herramientas necesarlas para“ el buen
funcionamiento de su trabajo.

Dictar las politicas ( generales, departamentales, comercxales, gastos,
préstamos personales, etc.)

Analizar, establecer y autorizar las estrategias de ventas, as: como de
supervisar su cumplimiento. .
Autorizar la plantilla de trabajo de la empresa.

Analizar e interpretar los estados financieros para tomar. las medldas

correctivas en su caso.
Efectuar periodicamente recorridos por la bodega de la empresa. con el
fin de sugerir cambios.

Realizar semanalmente juntas de trabajo (Meeting) - con e]ecutlvos y
empleados para atender sus quejas y sugerencias. s
Buscar nuevas opciones de financiamiento, mismo que no se
o perjudiquen a la empresa.
Supervisar que la publicidad de la empresa no engane al publlco
énfasis en la calidad de los productos.

Planear, coordinar y asesorar todas las actlwdades financieras’ 'y de
publicidad y supervisar su cumplimiento.

Revisar la eficiencia de los controles internos - de,a Aempresa el‘

financiamiento, plazos de cobro y pago, la publicidad en general y reportar
cualquier anomalia. g

Realizar un resumen acerca de las anomalias detect da c mo dar
seguimiento y solucioén a éstas.

Buscar las mejores ventajas econdémicas para le empresa en Ios bancos.
financieras, agencias de publicidad, etc. &
Realizar otras actividades inherentes a su puesto.

Conocer todos los productos que comercializa, la empresa,, asf como
identificar el uso y aplicacion de cada uno de estos. "}

Informar al ejecutivo de ventas acerca de todas las. promocxones que
tenga la empresa, de manera oportuna para que sean transmitidas a
nuestros clientes.

Capacitar al personal en técnicas de ventas.

Evaluar periodicamente a su empleados a fin de conocerlos y desarrollar
programas de capacitacion para su buen desempefio.
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Supervxsar que todo el personal subordinado tenga su umfcrme limpio y

su respectiva identificacion.
Realizar otras actividades inherentes a su puesto.

GERENTE ADMINISTRATIVO

Informar a! Gerente de Ventas acerca de todas las promocnones que
tenga la empresa, de manera oportuna.

Supervisar que el area contable cumpla con los cierres mensuales y
anuales en las fechas establecidas.

Proporcionar mensualmente a la Gerencia General del estado que guarda
la cartera.

Mantener actualizado un listado de todos los activos fijos.

Supervisar que se cumpla con todos los pagos (Bills) de manera oportuna
(compras, agua, luz, teléfono, licencia de funcionamiento, permisos, etc.)
Supervisar que los plazos otorgados a los clientes sean los establecidos
por la politica comercial.

Realizar otras actividades inherentes a su puesto.

EJECUTIVOS DE VENTAS

SERVICIO A CLIENTES

Conocer todos los productos que comercializa la empresa, asfi como
informar al Gerente de Ventas acerca de todas las promociones que tenga
la empresa, de manera oportuna. )
Mantener e incrementar la cartera de clientes de la empresa,.con una
esmerada atencion, buen trato y relaciones cordiales.

Cotizar a los clientes los precios de los productos solicitados, de acuerdo
a las politicas establecidas y sobre la bases. de la llsta de preclos
vigentes.
Informar oportunamente a los clientes, de acuerdo con las condiciones de
venta a crédito, promocion, precio, calidad y descuemog que ofrece»la
empresa. : SRR
Elaborar el reporte diario de visitas a clientes y entregarlo op rtunamente‘
a su jefe inmediato. B g : -

Realizar otras actividades inherentes a su puesto. o

Recibir todas las llamadas de los clientes que presemen algun problema

con el equipo y los accésorios. :
Turnar oportunamente las solicitudes de serwcno al depanamento de

instalacion y mantenimiento.
Dar seguimiento a las solicitudes y verificar que los cllente queden

satisfechos con el servicio. .
Supervisar que las visitas de mantenimiento programadas en el afio, se

realicen.
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Realizar otras actividades inherentes a su puesto.

SERVICIO DE TELEMARKETING

CONTABILIDAD

Atender a los clientes que llegan a la empresa.
Efectuar las llamadas que le sean solicitadas por los ejecutlvos de ventas
y por el personal de la empresa, asf como -llevar un control sobre Ias
mismas. o

Recibir la correspondencia que llega a la empresa v hacer la. entrega
oportuna al personal de la misma. : .
Sacar fotocopias, envio de fax, atender llamadas telefénlcas etc. :
Realizar citas para los ejecutivos de ventas,’a” traves del SENIOIO de,
telemarketing (teléfono) :

Realizar otras actividades inherentes a su puesto.

Supervisar y mantener actualizado el catélogo de cuentas de acuerdo a
las necesidades de la empresa. , ’

Realizar inventarios fisicos cada mes o en el
y de entregarios a su jefe inmediato. :

Imprimir mensualmente la informacion flnancnera v envnarla a su jefe
inmediato. :
Solicitar informacion de recursos humanos sobre lo:
sobre la ndmina y revisar que los documentos se hayan elaborado
correctamente. ;
Elaborar el cierre anual, sobre la base de
durante el mismo.

Realizar otras actividades mherentes asu puesto.

an necesarlos

la ; cont:

ad generada

RECURSOS HUMANOS

Solicitar y verificar que los empleados de nuevo ingreso entreguen toda la-
documentacién para la integracion de su expediente respectivo.’..
Verificar que el personal de la empresa porte su uniforme y su respectlvo
gafete.

Verificar que el personal registre su entrada y salida de la empresa, en Ios
horarios establecidos. R
Elaborar la némina del personal que presta sus servicios.

Efectuar el pago de la nédmina de manera semanal. : : .
Realizar el registro de los movimientos del! personal (altas, bajas,
préstamos, vacaciones, etc.) :

Realizar otras actividades inherentes a su puesto.
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SERVICIOS FINANCIEROS

SERVICIOS DE INSTALACION Y MANTENIMIENTO DE EQUIPOS

ALMACEN

Elaborar el cierre anual, sobre la base de la contabilidad generada
durante e! mismo

Coordinar con el Departamento de Asesoria Financiera para obtener los
mejores financiamientos de crédito para la empresa.

Realizar tramites con los bancos, con la oficina’ de recaudacuSn de
impuestos, con proveedores, con clientes, etc.

Mantener a la empresa con buenos niveles de quuzdez. de pago de
financiamiento, de confiabilidad y de certidumbre.

Buscar nuevas financieras con mejores tazas de interés par Ia empresa y
los clientes. .
Realizar otra actividades inherentes a su puesto.

Solicitar y verificar que el Almacén le proporcione los equnpos y accesonos
necesarios para las instalaciones.

Brindar un buen servicio de instalacion y asesona a cada ‘uno de Ios
clientes que se le asignen.
Cumplir con las normas de calidad que ofrece la compaiiia,
refiere a instalacién, asesoria, mantenimiento y servicio.:’,
Realizar eficientemente los servicios de mantemmxent
compania, minimo dos veces al ano.
Reportar cualquier anomalia o dafos causados al mmueble por 'Ios
mismos, a su jefe inmediato. B :
Realizar otras actividades inherentes a su puesto.

en Io que se

ofrece la

Realizar el registro de los movimientos de mventanos. B

Elaborar un reporte mensual acerca del equipo, material obsoleto danado
o desperdicios que existan en el almacén y entregarlo’ oponunamente asu
jefe inmediato.

Revisar y acomodar la mercancia recibida en el almacen de acuerdo al;

plano de localizacion.

Proporcionar existencias sobre los productos dlspombles para la venta,
cuando asi se requiera.

Reportar oportunamente a su jefe inmediato, l0s robos de mercancras que
puedan existir en el Almacén.

Realizar otras actividades inherentes a su puesto.
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SERVICIO DE LIMPIEZA

= Informar oportunamente a su jefe inmediato, cualquier anomalia detectada
en mobiliario y equipo de oficina, asi como en los vehiculos de la
empresa. .

= Realizar correctamente la limpieza general de oficinas, bafos y patios de
la empresa, de acuerdo a lo programado.

» Pedir con anticipacion a su jefe inmediato los utensilios y material de
limpieza que necesita para desarrollar su trabajo. ’

= Portar su respectivo uniforme y su respectivo gafete.

= Realizar otras actividades inherentes a su puesto.
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CAPITULO IV

LA VENTA PERSONAL A TRAVES DE LA MODALIDAD: TOQUE DE
PUERTA EN LA EMPRESA MAEDSA COMERCIAL.

4.1 ELEMENTOS DE LA VENTA PERSONALIZADA

4.1.1 boncepto de Ventas.

En .los . diferentes libros generalmente de mercadeo, se han manifestado un
conjunto de dlferenmas entre ventas y lo que es mercadotecnia. En el primero se
d:stmgue por el enfas:s que pone en el producto y el segundo en las necesidades
del cliente. No obstante, el proposno de toda accién de mercadotecma es lograr

una venta.

.Y que es una venta?

La actividad de vender se define como:

“El proceso personal de inducir o persuadlr a un chente en perspechva a comprar
un bien o servicio o actuar favorablemente respecto a una |dea que -tiene
significado comercial para el vendedor"15

s VERTI Candia Ratil Gerardo, 1a d i licada a una distribuidora e autos nuevos, licenciado en
administracién de empresas. monografia 1997, Pag. .39,
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El reahzar
deseado, eI

mlsma. (Una vez que se Iogre esto,
compaia)
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vengo representando ala

Buenos dias (tardes [s) noches) imi nombre es
compafiia MAEDSA, Comermal alre acondlcxonado y calefaccnén central nosotros
trabajamos en coordlnamén con la companfa de electnc:dad.

Nuestra companna ‘nos ha encargado traba]ar en esta érea y ‘nos_encontramos
realizando un analisis totalmente gratls. para ver si su casa califica para obtener
un sistema de: aire central, el unico requnsnto es que: su esposo (a) y usted se
encuentren el dia del analisis. Aqui debemos avenguar si-ambos esposos se
encuentran en casa, si es que estan, tenemos que mtentar entrar inmediatamente,
en caso contrario se concertara una cita para un dia'en que se encuentren los dos,
preguntando: ¢(Generalmente a que hora llega su esposo (a)?, ¢Entonces le
parece mejor a las S o 7 de la noche?, aqui.uno.debe fijar el dia y la hora y
finalmente comentar: Para darle esta informacién voy a disponer de 20 minutos de
su tiempe, lo anotare en mi agenda:para ‘que_usted‘también lo anote y no lo

olvidemos.

Es fundamental para lograr efecnvxdad con el cnerre. la presencna de ambos,
porque usualmente las demsmnes en Ibs astos 0’ mversnones las toman

conjuntamente.

venta personal se pueden

El markehng (reallzar citas con Ios chentes a través del telefono)
El abordar a los chentes en Ios diferentes Iugares en que se encuentren (trabajo,

escuela, en la’ calle ete. )
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El reparctir propaganda o pubhcndad de nuestra companla, produc!cs o servicios
para despertar su mterés. :
Realizar demostrac:ones o exhlblmones de nuestros productos y asi involucrarlos

flsmamente elcétera. !

4.1.3 Segmentacion de Mercados.

Casi todos los mercados son demésia_\do grandes para que una sola organizacién
pueda suministrar todos - los- proauctos © servicios que necesitan todos  los
compradores.- Por esta raZén. cualquier negocio debe determinar no solo “que”
necesita para cubrir ne’éesidades. sino también de “quienes”. Asi pues, es
necesario que se delimite el mercado para el beneficio de los consumldores y de
la empresa, debido a que sus recursos son limitados. .

por lo tanto la segmentacion de mercados lmpllca en
tlene

Segmentar significa dividié,
dividirlo en fraccnones pe uenas .y homogéneas. Cada segment
caracterlstlcas sumllar e [e] eferencnas necesidades, gustos Y. comp rtamlentos.
lo que permxte desarrollar u a estrategla espec:al para cada uno de esta manera
es pos:ble comercxahzar mas efuc entemente los productos y servici é.

Los requisitos para un segmentacién'efectiya _son'tres.

informa ion que existe o se
onsumidor.

Faculldad de medlcnon. Esto se refnere a la can ad d
puede obtener respecto de las caractensucas part culares del

Accesibilidad.- Hay segmentos que por su UblCaCIon o costumbres no son
facilmente alcanzables por los esfuerzos de 1a mercadotecma. Esto supone que ia
empresa debe elegir el segmento sobre el cual puede centrar eficazmente su labor

de mercadotecnia.




Tamafio.~ Aqul“sé analizaﬂla' maghitud de los se;g'm'entos. si son grandes y/o
suflcnentemente productlvos, para que valga’ la pena desarrollar un trabajo de
mercadotecnia por separado.

Algunos beneficios de la segmentacion:

Se tiene un clasificacién mas clara y adecuada del producto que se vende.
Se proporciona un mejor servicio.

Se tiene buena imagen, exclusividad y categoria.
Facilita la publicidad, el costo, etc.

Logra una mejor distribucién del producto.

Se obtienen mayores ventas.

El mercado tiende a ampliarse.

Se facilita el analisis para poder tomar decisiones.

Se disefia una mezcla de mercadotecnia mas efectlva.
Se optimizan los recursos.

Se conoce el costo de distribucién del producto.

Por otra parte, el vendedor obtiene  tres bénéficios muy importantes de ' la
segmentacion: B S

Se encuentra en mejor posmxén para locahzar Y comparar Ias oportumdades del

mercado.
Puede mtroducnr ajustes y/o camblos mas flnos en su producto y en sus mezclas

de mercadotecnla A : . . ; :
Puede preparar programas de mercadotecma y: presupuestos basados en una

idea mas clara de las caracteristxcas de respuesta de Ios segmentos.

TFSIS CON

FALLA DE ORIGEN




prod uctos.

Segmentac on‘Geograf'ca :
En esta se dxv:de el mer' ado de acuerdo a su ubu:acuén o Iocahdad por ejemplo
en nacmnes estados. provmmas, cnudades. vecmdarlos. delegac:ones colonias,

climas, etc.

Segmentaclon Demograf‘ca RO U ] YRR : -
Comprende el anal is de Ias caracterlstlcas que proporcnona un perfil o una
imagen de Ios consumldores. Enesta se encuentran variables demograficas que
son mas fac Ies de medlr que Ias de los otros tlpos de variables y las cuales son:
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Edad.

Sexo.

Ciclo de vida.
indice de crecimiento y tamario de Ia poblacion.
Ingreso.

Educacion.

Niveles de escolandad v profeS|6n.
Nacionalidad.
Raza.
Religion.

Segmentacion Psuco-socnograf‘ca .
Las variables psnco-socnografxcas se refleren al mdlv:duo y a aspectos tales como:

Personalidad.- Algunos ejemplos de caracterfsncas de esta son la socnabllldad

casas, trabajos,  opi
ingresos y la educaci

Motivos de compra.- Son fuerzas' internas qu
objetivo e influyen en‘lo que’'la génté',compia. )
duracién, economia, utilidad de! producto, el nivel social

Segmentacion por uso del producto : : -
Asi mismo el mercado total puede dividirse en usuanos y.no usuarlos de acuerdo
con al cantidad de productos que empleen. Los usuanos asu vez. pueden

clasificarse en fuertes, moderados y Ingeros. .
También puede ser necesario disefar en forma exacta el color, tamano y la textura
de un producto y hacer que los compradores conozcan precxos promociones o
como se distribuye el producto. :

st




Segmentacién por beneficios

Implica la divisién de ‘un rhercado de acuerdo con los  beneficios que los
consumidores: quneren recnblr del producto, por ejemplo, pocas calorias en una
cerveza. Aqui se anallza Ia mformac:on sobre Ias preferenmas y necesidades de
los consumldores. E ) :

Por ultlmo, Ia clave de una buena segmentac:én constste en no uhllzar uno solo,
sino una mezcla que permlta reunlr ias mayores caracterlstlcas posibles del

segmento. j’ :

4.1.5 Promociéh.

Alude a Ia comumcacnon que los vendedores usan para mtarcamblar mensajes
persuasuvos elnformacxén entre compradoresyvendedores.; :

La promocu.‘m forma parte de la muxtura de mercadotecma (es el. cuar!o y ultimo

elemento) i
yla podnamos def:mr como.

La herramlenta de la mercadotecnua que t:ene ‘como objetlvo est:mular Ia venta de
un producto en forma personal Yy dar a conocer Ios productos de |nmed|ato.

t
i
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4.1.5.1 Natur._-:pléza y oAbje"t'ivors de Ia prd)hbcién

La promoclén se. emplea con el _objeto de Iograr aumentos mmedlatos de las

ventas, demés ofrec valores o lncentlvos adn:lonales del producto a vendedoras

Venta personal : S
Promocion.de venta.. il i
Publicidad no pagada.: - :
Relaciones’ Publicas.: ’

4.1.5.2 Public dad

Segin Dorothy Coheb deflne a Ia‘publxcldad como “una; actnvtdad comercnal
controlada,’ - que : : técnlcas fcreauvas para dlsenar comumcacrones

ldentlflcables y per éfyas aér"i lds ‘med|o de' omumcacnén maswa, a fln ‘de
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armonia con’la reahzac:én de sus objetlvos y la satlsfacClon de los gastos de
consumidory et desarrollo del blenestar social y economlco" ”

La publicidad segun Laura Fisher se define como “aquella acti ldad que utlllza una
serie de ‘técnicas creativas' para’ disenar:’ comunlcacxones persuasnvas -3
identificables, transmitidas a través de los diferentes: medlos de comunlcacxén,

pagada por un patrocinador 'y dirigida-a una persona o grupo - con- el fin: def
»ig ; d

desarrollar la demanda de un producto, serv:cro o idea.

Como podemos observar los dos conceptos real ‘an el caréct | P suasxvo de‘ la’
publicidad y su valor en la aceptacién de un producto serv cio o xdea en el senhdo'
mas amplio y mercadotécmco, cuyo ObjetIVO prlmordlal ‘es Iograr la venta de ellos.

enta, modificar
T los

Podemos conclu:r que la flnalldad de Ia pubhcidad es esnm larl
el componamlento del . receptor del mensa procurando ) ]
consumndores camblar sus gustos v motlvarlos para que prefleran Ios productos

de la empresa.

'7 ANDRADE., Huesca Livia, andlisis Integral de 1a mer iz, i fado en admini i6n de empresas,
tesina 1998. Pag. 77.
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4.1.5.3 Promocién de ventas

El objetivo prihcipyal dela promocién de ventas es conquistar el mercado dentro del
publico consumidor ¥y ademads obtener un volumen de ventas, ampliar el numero
de consufhidores, estimular las ventas de productos establecidos, ayudar en ia
etapa de . lanzamiento del producto, ayudara los detallistas, atrayendo mas

consumidores, etc.

La promocién de ventas, suele utilizarse como una manera de hacer transicién de
la publicidad a la venta personal; ya que.un vendedor puede utilizar esta
herramienta para despertar el interés creado por la publxcxdad y establecer una.

relacion con el posible comprador.

precno , etc. ,,

producto adicional ofrecndo p Srel’ mis J

Cabe mencionar que la promoc on de ventas es |mportame porque opera en todos
los canales, como pueden ser; fabncantes, mayonstas, detallistas o consumldores
y debe utilizarse cuando sea nec sa o mejorar la eficacia de las ventas. .

4.1.5.4 Re[acionéé de/ic'a's

Estas consxsten en establecer buenas relaciones con los diferentes publ:cos de la
empresa medlante ‘la obtencnon de la’ publicidad favorable, una buena lmagen
corporativa- .y -.el .. adecuado manejo de - los rumores,. historias 'y eventos
desfavorables. El antiguo nombre de la relaciones publicas mercadotécnicas era

"% FISHER Luura, mercadotecnia; México, Ed. McGraw Hill, 1993, Pag. 78.
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“pubhctdad" que se cons:deraba como el hecho de promover a una empresa osu

producto.:

Relac:ones pubhcas es un concepto mucho mas ampllo que mcluye ala pubhc:dad
y muchas’ otras “actividades.” Los "depanamentos de relacxones publxcas utilizan

instrumentos muy variados como pueden ser.

Relaciones con la prensa
Publicidad sobre un producto
Comunicaciones de Ia empresa ;
Cabildeo
Asesoria

ra. promover productos personas, Iugares,
lncluso pafses y ademas pueden Cinfluir

Las relaciones publicas se utilizan
ideas, actividades, organlzaclones
grandemente en la conciencia del pubhco con una inversion mucho rnenor que la

de la publicidad.

rwajes para los
fuegos amflcxales de

penodlstas. suntuosas mauguracuanes y exh bIC ones d
laser, Ianzamlento ‘de globos aerostétlcos etc. :
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Materiales escritos. Son para Ilegar alos grandes mercados meta e influir en ellos

y pueden ser: mformes anuales,.folletos anfculos, bolehnes \ revistas de la

empresa.

Materiales gau'diovisuales.-‘Como peliculas, programa - diapositivas con sonido,

cassettes de video y audio.

Materiales de:identificacién de ia empresa.- Como logotipos, papeleria, folletos,
anunciés, formas comerciales, tarjetas de presentacién, construcciones, uniformes
y vehiculos de la compafiia se convierten en instrumentos de mercadotecnia

cuando son atractivos, distinguidos y faciles de recordar.

Debemos tomar en cuenta que las relacione publicas son el instrumento menos
utilizado de ia principales herramientas de promocién, pero que su potencial para
dar a conocer y hacer que se prefiera un producto, es muy grande.

4.2 IMPORfANCIA DEL ECURSO HUMA'NO . mo
TANCIA. GURSO Hy) : ~’§TSCON

Encontrar a |a Persona Idénea Eai’a el Puesto. -

4.2.1 Selecc

Trad:c;onalmente, la seleccnoh de personal se deflne como un procedimiento para
encontrar al _hombre L) mujer que cubra el puesto adecuado, a un costeo adecuado,
que permna‘la realizacion del trabajador (a) en el desempeio de su puesto y el
desarrolio de sus hablhdades y potencialidades a fin de hacerlo mas satisfactorio a
si mismo y:a: la comunidad en que se desenvuelve, para contribuir de ésta

manera, a los propésitos de ia organizacion.

En un mundo ideal, nuestra presuncién seria colocar a todas las personas en
puestos hechos perfectamente para ellos. Esta presuncién supone que cada
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persona deberia usar sus habll ades, temperamento y motivacion en.la mejor

forma p05|ble.

Algunas consnderacmn‘ lmport ntes determlnan el rango sobre el cual un jefe de
personal ; puede e]ercnar su’juicio.y! ‘el énfasns relatlvo que puede otorgar ala

orientaci ny selecc:on cuando busca una soluc:én optlma para resolver cualquier

problema’ de colocacion de personal.

tééniéas de seleccion de personal tienden a ser menos
) madas, determinando los requerimientos de los recursos
humanos, acrecentando las fuentes mas efectivas que permiten allegarse a los
candidatos gdoneos evaluando la potencialidad fisica y mental de los solicitantes,
' ptltud y. actitud para el trabajo; utilizando para ello una serie de

En la ac_:'tu' da
subjetivas

asi como: su
tecmcas, como 1a entrevista, las pruebas psicolégicas, los examenes medicos, y

otros medios; tomando como base la “descripcién del puestos”.

De la descnpcnon de puestos se deriva el analisis de puestos,. el cual responde a
una urgente neceszdad de las empresas: para organizar eficazmente los trabajos
de estas, es mduspensable conocer con toda precision lo que cada trabajador hace
y las aptltudes que requtere para hacerlo bien. Lo’ fundamental de esta técnica
consiste en la separacidn y ordenamiento cientifico de los elementos que lntegran

un puesto.

Finalmente se deben aplicar programas de entrenamiento,’ con el propésﬂo de
modificar los conocimientos, habilidades y aptitudes de los empleados, para

equiparlos y asi puedan realizar mejor sus actividades.
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4.2.2 Funcién de la Comunicacion.

La comunicacion es la'transferencia de informacién y.la comprensién entre dos
personas. Es una maneraV de conocei’ la idéas hechos, pensamientos y valores de
los' demas. Es un puente de slgnlflcado entre Ios seres humanos que.les permlte

compartir lo que siente y. conocen. Al utlllzar este puente, una persona puede

superar los malos entendidos que a veces separan a la’ gente.

En la comunicacion siempre van:a mtervenlr dos ndlvtduo
emisor y.un receptcr, una persona sola . no, pu de comunicarse. S 1
receptores pueden completar el acto de la comu ca

or o menos. un’

Un gerente puede enviar cientos de boletlnes pero laicomuni cacién se, da en el
os Ieen .y o comprenden. La

momento. en que Ios subalternos los recnben
comumcacnon es lo que el receptor ennende, no Io que el emlsor dice

n buen

La mercadotecnia moderna requiere bastante':més‘iqu sélo desa 6lla'r
producto, adjud|carla un precno atractivo y ponerlo al’ 'alcance ‘los chentes que
estan en la mira. Las empresas también se deben comumca con sus chentes v
aquello que comunican no puede dejarse al azar. : ’ '

4.2.2.1 Importancia de la comunicacion.

Las organizaciones no pueden existir sin comumcacnén B Sl ésta no existe, los
empleados no pueden saber lo que estan hac:endo sus companeros de trabajo
ios administradores no pueden recibir informamén Y. lo supervxsores no pueden
dar instrucciones. La coordmacnén del trabajo es: lmpos:ble y 1a organizacién no
puede subsistir sin ella. La cooperacxén también se torna ‘imposible, porque ia
gente no puede comunicar sus necesudades y sentlmlentos a otros. Podemos decir
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con gran segundad que todo acto de comumcacnon mfluye de alguna manera en 1a

orgamzacnén.

“Cuando la comunicacion es eficaz, tiende a élehtar un . méjor desémpeﬁo’y‘
promueve la satisfaccién en el trabajo”. 19 Los empleados conocen mejor su 1rabajo
y se sienten mas comprometidos con &l En algunos casos, hasta sacnflcan los
privilegios de que gozan desde hace mucho. pues -se dan’ cuenta de que el
sacrificio, es necesario. : - : :

4.2.2.2 Propdsito de la comunicacion. .

La respuesta positiva de los empleados corrobora uno de los’ postulados bés:cos
del comportamiento organlzaclonal. La comumcacnén ablerta suel ser: mejor que
la comunicacion restnnglda. En efecto, si los empleados conocen Ios problemas

que afronta una organlzacmn y se les comunica lo que Ios ge entes estan tratando

de hacer, casi siempre su respuesta sera favorable.

Los admmlstradores necesntan informacidn atil y oportuna para tomar buenas
decusnones. Los datos madecuados o insuficientes pueden afectar na amplla
area del desempeno, porque es sumamente extenso el émblto de la- nﬂy_em;xa de

ellos.
Dicho de una forma sencilla: Las decisiones de tvpo gerenmal afectan
personas y actividades. ’ )

‘multitud de
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Los mercadélogos nenen que entender como funciona la comljnicai:iéh, la
comunicacién entrana nueve elementos’ que son:

- Decodificador . I .

Receptor 50 I

‘Ruido

Este modelo senala los factores centrales de una buena. comunicacién. Los
emisores tienen que saber a que publicos quieren llegar y que respuestas quieren
obtener. Deben ser capaces de cifrar mensajes que tomen en cuenta la forma en
que los descifran los publicos hacia los cuales se dirigen. Deben enviar el mensaje
por medios que lleguen a la audiencia meta y deben desarrollar canales de
retroalimentacion, de tal manera que puedan evaluar Ia respuesta del publico ante

el mensaje.
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4.2..3 Motivacion,

Aunque unas cuantas actnvndades humanas se producen sin motivacion, casi todo
el componamlento concnente es motivado o causado.

La tarea de un gerente es identificar los impulsos y necesidades de los empleados
y canallzar su comportamiento hacia el desempeiio del trabajo..’ Cuando un;‘
empleado es productivo y la organizacién lo aprecia, se otorgan recomgensas y
eso produce ja satisfaccion de las necesidades e impulsos ong L de
trabajador. Aunque no hay respuestas simples a la cuestion motlvacuo a un punto :
de partida importante consiste en entender ilas necesidades del empleado. R

Cada persona tiende a desarrollar ciertos impulsos motivacionales éomo un
producto del medio cultural en el que vive y estos |mpulsos afectan la manera en
que los |nd|V|duos ven sus trabajos y manejan sus v:das. :

A continuacion se ‘menciona una clasificacién de los lmpulsos més domlnames y
que son muy importantes para la motivacion: : : :

Mohvacxén para el logro. ;
“Es el impulso que tienen algunas personas para superar Ios retos y obstéculos a
fin de alcanzar metas. Trabajan mas duro cuando percrben que reclblran

reconocimiento personal por sus esfuerzos”.2?

Moativacion por afiliacion. . . .
“Es un impulso por relacionarse con las personas en un medio social. Trabajan
mejor cuando los felicitan por sus actividades favorables v su cooperacnén" 21

20 JOHN W. Newstrom/Keith Davis, El comportamiento Humano en ¢l trabajo, Comportamiento
Organizacional, 3ra. Edicion en Espaiiol, México, 1997, Editorial Mc Graw Hill/Interamericana de México,

S:\chV.. Pag. 117,

2 1dem. Pog. 118 TT" SIS CON
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Motivacion por competencia.
“Es un impulso por realizar un trabajo de gran calidad. Tienden a desempeﬁar un
buen trabajo debido a la satisfaccion interna que experlmentan al hacerlo y-la

estima que obtienen de los demas".?2

Motivacién por poder.
“Es un impulso por mfluxr en las personas y camblar las sntuaclones Buscan el

los empleado )

las actividades en el trabajo de todos

Motivadores Intrinsecos. :
“Son recompensas internas que una persona steme cuando desempena un

trabajo, por lo que existe una conexnon dlracta entre’ el trabajo y Ias recompensas.
g n 24

Un empleado en esta sntuacxén esté auto mot:védo

Motivadores Extrinsecos. -
“Son recompensas externas que se- producen fuera del trabajo. y . no_ ofrecen
satisfaccion directa en el momento en que este se reallza. Algunos e]emplos son

los planes de retiro, el seguro de vida v Ias vacaciones™. 25

22 JOHN W. Nc\vslram. Loc. Cit.. Pag. 118

2 Idem, Pag. 119 ' "'1'1 T
24 JOHN W, Ncwsnom. Loc. Cit., Pag. 126. B q S CON
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Finalmente cuamo rnés motxvado este un’ trabajador a desempenar su tarea

eflmememente, més efechva seré su capacxdad

4.3 FACTORES DE CONTROL EN LA VENTA PERSONAL

4.3.1 Control General y Prevent o.

Ciclo. de Servicio al cliente

Detectar las
necesidades de los

Determinar !
los cli - clientes
0 -
l
_Prestar los
A servicios
CICLO DEL SERVICIO - e
Plancar los i X
servicios g i Ll AR l
Evaluar el

Crear los servicios P — — —1.

cumplimiento de los
requerimicntos y la
satisfaccidn de los
clientes

Después De planlflcar, orgamzar y dmglr [EY mercadotecrua de una organlzaclén
deben controlarse las ac v:dades segun: fueron plamflcadas. El control general y
preventivo es una medlda de venflcar el cumphmrento de los ob]etlvos previamente

instituidos.
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Se comparan avances reales con Ios propuestos para conocer su grado ‘de
cumpllmlento cuando emsten desvuamones notables se reallzan de mmedlato los

ajustes necesarxos para cumpllr con |o prevnsto.

El director. de mercadotecnla se debe apoyar en Ia mvestlgacnon de mercados y en
el analisis |nterno de la orgamzacrdn para llevar el control de todo y para obtener

respuestas a Ias desvnaclones posnbles.

El control,- por tanto, es un trabajo que requuere constanc a para poder tomar las
etectar desvuacnones V. correglrlas de

decisiones adecuadas, en el moment
inmediato. :

4.3.2 Evaluaé’ién'd:e De'se‘mvpeno.

Constituye el proceso por el cual se estlma el rend:mnento global del empleado.
Cuando el desempen es 'nferlor lo estlpulado. el gereme o el supervlsor deben
emprender una acmoh correctlva' de manera snmllar, el desempeno que. es
satisfactorio o que excede 1o esperado debe ser alentado. Asf mismo, ayuda a
evaluar los procedlmtentos de reclulamlento seleccnén Y. onantacuén.

La evaluacion de! desempefio requ:ere estandares del desempeno que
constituyen los parametros que permiten: medu:nones més objetlvas‘ Para ser
efectivos, deben guardar la relacién estrecha con Ios resultados que se desean en
or el contra io, se desprenden en

cada puesto. No pueden fijarse ab:enamente P
forma directa del analisis de puestos.

Requiere también disponer de medlcnones del desempeno que son los sistemas
de calificacion de cada labor. Para ser utlles, Ias med iones deben ser de uso
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facil, ser confiables y calificar los elementos esenciales que determinan el
desempeno.:
Las mediciones del desemperio se clasifican en:

Objegivas.— Son las que resultan verificables  por otras personas y que pueden
expresarse en forma mateméticameme p(ecisa;_ 3 ! ;

Subjetivas.- Son. las clasnflcacnones no ve fmables. que pueden consuderase

opiniones del evaluador.

De lo antenor se desprende que las medxcwnes s'rbjetlvas son de baja precision e
los® espec:ahstas prefxeren las med:c:ones directas y

indirectas,: por ‘estas razones

ob]etlvas.

Algunas de las técnicas de uso mas comunes, para este txpo de evaluacuén son:

Escalas de puntuacion.

Listas de verificacion.

Meétodo de seleccion obligatoria
Método de puntos comparativos
Método de evaluacion comparativa
Escalas de calificaciéon conductuat

Establecimiento de categorias, etc. T
IﬁSs-, CON
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Evaluacién basadas en: el desempeno a futuro.- Estas se centran en el
desempeno vemdero med|ante -Ja evaluacnon del potencial del empleado o

establecimlento de ob]etlvos de desempeno.

Pueden considéfa_rsé ¢Uatro técnicas basicas:

Autoevaluacxones.
Administracion por ob;etxvos
Evaluacién psicoldgica. .
Métodos de centros de evaluacion.

Un requisito necesario del proceso de evaluacion es summustrar retroahmentac:én
al empleado durante una entrevnsta especnal. Los especxallstas en admmlstracton
deben prestar el maximo de su atencnon profesxonal a: Ios caso de desempeno. ‘
especialmente cuando se propaga por la organnzacnon ya que .puede reflejar

problemas en las achvxdades del personal anterlores a la evaluacnén

Algunas ventajas de la eva'llr.:a'ciéhi del desenip;eno so

Mejora ! desehpeﬁp - Acciones adecuadas para mejorar el desempenio.

Laknial fa]
P
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Planeacion  y desarrollo de una carrera 'pnv'ofesional.—"Decisiones~ sobre
posibilidades profesnonales. ’ -

Errores en el dnseno del puesto. Identificar los® errores ‘en’ Ia'co'ncepcié‘n del

puesto.

Flnalmemeves |mpor1ante destacar. que en todos los casos los resultados de las
‘del desempeno constltuyen el: tel mometro de' las’ condiciones

evaluaciones
humanas”® de Ia organizacion y estas evaluac:ones se utlhzan como guta para
decnsnones sobre compensaciones y otras acnvndades de la administracién.”

4.3.3 Calidad en el Servicio.

“La posibilidad de conseguir que una o'rganizacién logre altds niveles de calidad en

la prestacion de sus servicios, 7depende fundamentalmente de los valores
" 26 N

creencias y principios que conforman Ia cultura. de la empresa

los. 'hentes, porque sin

No debemos olvidar que ’el‘orig'eri»‘de tbdo négoéio‘ sol
ellos nada exnstirfa. Podemos poseer el mejor produc;to del mundo pero si no se
vende no hay negocro si no se conserva al cliente no hay con nu ad y una de las
mejores formas de conserv ‘rlo és prop cnonando calidad en ‘el servicio.

en relacién con el producto. ;

FALLA DE ?)RIGEN

en el servicio, licenciado en

** GUTIERREZ G ] Paola P vas i dela
administracidn de empresas, monografia 1996. Pag. 80.
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La percepc:én del cllente sobre Ia calldad en el servicio o producto, resulta de la
comparacnén que haga entre lo que recube realmente y sus. expectahvas que tlene
que ver con lo que el chente cree que esta recnblendo. - ’ :

El serv:c:o es una for a de ennquecer una venta es Io que se Ilama Ia posventa a
través el ‘cual el chente sat:sfecho segunra consumlendo mas nuestro producto sin -

contar que sus recomendacnones nos daran més cllentes. :

“Por lo tanto el volumen de ventas, nunca debe sobrepasar nuestra capa
servicio, ya:que de lo contrarlo la |nsahsfacc16n del: chente nos haré perder el

mercado actual y futuro; por tanto, un buen servicio debe respaldar y acrecemar el

prestigio de la organizacion”.®".

Cabe sefalar, que existen consumidores que adquneren, productos caros
comparados con los. del otro negocio, pero Io hacen porque Ies atrae la gran

capacidad y calidad de su servicio. '’

Una serie de importantes estudios reallzados sobre las: expectatlvas de: los
clientes, han demostrado que existen dlez onducnones claves de la calldad en el
servicio, que se agrupan de la sigunente manera. ' : :

servicio en la fecha y hora prometxdo.

Profesionalidad.- Tener. los: conocnmlentos. habxhdades. aconsejar, satisfacer y

resolver |mprev1$tos de Ios cllentes. G

, S :  575 CON
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27 GARCIA N Vinicio, E: ias Fi para lograr la calidad total en la empresa mexicuna,
1i ini: i6n de empresas, monografia 1996, Pag. 125,
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Accesibilidad.- Facilitar; el .contacto con el cliente .cuando esté lo desee, con
horarios convenientes, suficientes lineas telefénicas, etc.

Seguridad.-‘fPref:cu’parsé pé'rvla:'ségUfidad fisica y financiera de los clientes.
Condiciones de calidad externa.

Capacidadﬂd_e respuesta.- Significa ofre‘c'er‘tv.m servicio rapido.

Finalmente, enun mundo altamente competmvo de los servucnos la calldad en los
mismos . 'se ha convemdo en el arma més poderosa de que dlsponen las
el buen servicio no ‘cuesta mas,

Hla empresa.una solida cultura

empresas. nd |mponando sies grande 6 pequen
es cuesuén ‘de dlSpOSlClOﬂ v de establecer

empresanal onentada al servicio. "’
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CAPITULO V
RESULTADOS Y GRAFICAS

MATRIZ DE DATOS

OPCIONES DE RESPUESTAS
No. PREGUNTA A B c TOTAL

1 28 o] 8 36
2 23 8 5 36
3 11 10 | 15 36
4 29 S 25 36
5 31 3 2 36
<3 16 8 12 36
7 19 | 12 5 36
8 31 5 o 36
9 36 o o 36
10 8 26 2 36
11 14 | 21 1 36
12 8 23 5 36
13 o (o] 36 36
14 19 7 10 36
15 18 | 17 o) 36
16 111 25 o 36
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Dentro de la matnz de datos podemos ver de que manera se contestaron los

cuestionarios aphcados a 's 36, empresas respecto a'la modahdad de toque de

puerta, anahzando cada pregunta con sus’ tres opcxones

Postenormente anahzaremos cada espuestas para'conocer cuales fueron ias
: oder analnzar ‘los

empresa? 71‘7
a) poca :

- ¢Cree usted que la mercado C
c) no i

‘es una parte importante en su empresa?

a) si

5.-z,Con5|dera |mportante que los chentes de su empresa tengan ‘una buena
informacion y comunlcacnon de lo que se les ‘esta ofrecnendo en el mercado"

a) si b) mas © menos c) no’




6.- 4Cree usted que la impla:htac'ibn:dé‘la: modalidad "toqué de puerta” pueda ser
benéfico para el aumento y max:mlzamon de sus venlas"
a) si b) me da ig : 3

personal de_
a) muy impo

a) sim

s)_i;,o"gd'?s'e,

12 (,Cree usted qu

favorable que los métod pleados en Ia actuahdad en su empresa?

a)5|,,b)n01059 C)nd‘*'
| TESIS CQH
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13.-¢ Que Ie mteresa pruncnpalmente de sus cllentes"

a) venderles caro . b) venderles barato c)venderles aun buen precno y calidad

14.-¢

a) si b) regular

16.-¢ Que mvel economlco tlene generalm nte sus. lientéé? <
b) econémlca regula c) economlca baja

a) economlca alta

3 CON
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En esta parte empezaremos a“ahélizaf‘cada una de las’ pfeguntaé “utiliza'ndo
estadistica descriptiva. explicando lo i:;ue ‘indica cada preguhta; utilizando ' una
distribucion de frecuenclas y posterlormente grafncando Ios resultados obtemdosk

de manera porcentual.

5.1 GIRO EMPRESARIAL"

En esta pregunta nos estarmos enfocando bés1camente al glro que tlene la
empresa a encuestar, ya que es nmportante conocer: que. tan ‘cercana. es su

relacién con los clientes.

Opciones lNo. Respuestas porce [es

comercial - 28 PR 77.7%
industrial o : 0.0%
servicios 8 22.2%

mm (:I Fad i‘ﬁk-‘fl

FaiiA DE ORIGEN

Giro Empresarial

@ comercial
mindustrial
Osendcios

@m78%

Como se expone anteriormente, podemos darnos cuenta que la grafica muestra
un 78% de empresas de giro comercial, el 22% de giro de servicios y un 0% del
giro industrial, en las empresas encuestadas en la zona de Veracruz-Boca del Rio.



5.2 APLICACION DE LVA’P‘R’ON_IOC,IO‘N DE“_\'IE'NTA'S"OVSERVICIOS

En esta: pregunta se. qunere saber de que manera las empresas -aplican  la
promocién de sus productos o servncnos se d:eron las cpcnones sxguuentes y los

resultados obtenldos fu'e ron:

R dﬁclonéé S INn Respuestas Porcenta[es

personalizada oo |0 Rg e s 68.8%
: di de infor ion {0 o8 T 22.2%
. 5 "13.8%

Folletos'.

Aplicacion de promocion de ventas

O 14% B personalizada
o

m medios de
informacion
Ofolietos

m22%

Como resultado de esta pregunta podemos observar que un 64% de las empresas
se promocionan personalmente con sus clientes, el 22% utiliza medios de
informacién como pueden ser: radio, television, periédico, etc. Y solamente un
14% se promociona por medio de folletos. o
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5.3 RELACION DE ALTOS MANDOS CON LOS CLIENTES

En esta pregunta nos mteresa saber que tan estrecha es la’ relacnén de los altos
. ' lo . nos s:rve para conocer si' estan

OLi:ién'éé

Poca’/ ¥ B 30.5%

Mas o menos’ 27.7%

Estrecha 41.6%
.

Relacion de altos mandos con los

clientes
oM% D31 mPoca
- H mMas o menos
3 Estrecha

m28%

Como conclusién de esta pregunta podemos observar que en el grafico nos
muestra un 41% de las empresas que sus altos mandos si tienen una buena
relacion con los clientes, pero hay que observar que  existe un 31% de las
empresas, no tienen una estrecha relamén con :los clientes 'y el 28%
ocasionalmente. Lo que nos quiere decir que realmente a los altos mandos o
prop:etanos de las empresas no nenen |nteres en Ilevar una relacion directa con la

cllentela.

'PT'QTC' fTOPJ
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5.4 IMPORTANCIA DE LAMERcADdTEc’N’l;( EN LA EMPRESA :

En esta pregunta se anahza ‘que nmponanma tlene para una empresa aplicar una
buena técnica de mercadotecma, y saber tamblén que tan |mportante puede ser
para la empresa el conocimiento de Ias tecnlcas mercadoléglcas

Opci = INo. Respue iésf~Pdréentaies o

Si 29 80.5%
Me da igual s 13.8%
No 2 5.5%

Importancia de la mercadotecnia en la
empresa

ae6%

|BSi
m Me da igual
ONo

=14%

£180%

Como podemos apreciar en los resultados de la tabla y grafico ‘ante'(ior, el 80% de
las empresas consideran importante conocer sobre mercadotecnia y las técnicas
que se pueden utilizar para beneficio de las mismas, el 14% le"da igual conocer
sobre mercadotecnia y el 6% restante, no conoce la |mportancna de la

mercadotecnia para la empresa.
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FAaiLLA DE ORIGEN

78




5.5 IMPORTANCIA DE LA INFORMACION DE LOS PRODUCTOS AL CLIENTE

En esta pregunta se trata de anahzar la |mponanC|a para la empresa de dar una
buena: mformaclén y’ comu cacxoh a Ios ‘clientes “de 'los productos que se le
ofrecen en el mercado ya que muchas veces no se conoce detalladamente todos

los benef‘c:os del p‘ oducto'ofremdo.,'» .

~ TTSIS CON
FALLA DE ORIGEN

Opciones "¢ INo. RespueStaé porcentajes

si P EREr TR - 86.1%
Mas o menos R ] 8.3%
No 2 5.5%

Importancia de la informacion de los
productos al cliente

06%

| Si
m Mas o menos
caNo

=mB8Y

0 86%

Como podemos observar en estos resultados de la preguma, nos daremos cuenta
que para el 86% de las empresas consideran |mportante dar. una buena
informacion y comunicacion de los produclos que se le ofrecen al cliente, para el
B8% mMAas o menos |mponante y un 6% no considera importante darle esta
informacion al cliente. "
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No. Respuestas |

si - ) 16 ) o A4.4%
Me da igual 8 o 22.2%
No 12 33.3%

Aumento y maximizacion de las ventas
con la modalidad “"Toque de puerta™

asi
# Me da igual
O No

O 33%

- 22%

Como podemos apreciar en estos resultados obtenidos el 45% de las empresas
encuestadas consideran que si puede existir una maximizacion y aumento de las
ventas con la implantacion de esta modalidad, a un 22% no les interesa aplicar
esta modalidad y el 33% restante no considera que pueda existir un aumento y
maximizacion de las ventas con esta modalidad.

™IE CON
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adoptar esta modalidad parasu empresa

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Opciones lNo Resguestas porcentajes

Si =y 52.7%
Me da Igual 33.3%
No " 13.8%

Implantacion de la modalidad de
mercadotecnia dentro de la empresa

o14%

mSi
m Me da igual

53%
@ss%e ONo

Como podemos observar la aceptacion de esta modalldad ‘c mo una nueva
estrategia mercadoldgica es muy alta ya que un 53% de las,v m s plensan en
que seria muy buena la técnica de mercadotecnia para apll‘ ar ‘en
33% les da igual implantar esta modalidad y el 14% no le mtere a’ |mplantar esta

s empresa.,, al

modalidad de mercadotecnia.
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5.8 TIEMPO EN MEJORAR LOS OBJETIVOS DESPUES DE IMPLANTADA
ESTA MODALIDAD

En esta pregunta nos mteresa saber 6 conocer como creen las empresas que se
daria el desarrollo de sus ob]etlvos a Iograr ya una vez |mp|antada esta modalidad

de “toque de puerta

‘Opciones - INo. Respuestas bofcenta[es

antes de 1 afio’ < ) I C e S T 86.1%
- de 1-3 afios g 5 13.8%
de 3-5 afios o] 0.0%

Tiempo en mejorar los objetivos
despues de implantada esta
modalidad

m14% O0% %
& antes de 1 afio

mde 1-3 afos
QOde 3-5 anos

£86%

Agul se muestra el resultado de el tiempo en que se espera que se empezara a
ver las mejoras en los objetivos de las empresas, tenemos que el 86% dellas
empresas consideran que en menos de un afo podran saber si se esta mejorando
en los objetivos, el 14% considera que entre uno y tres anos se empezaran a ver
ias mejoras en los objetivos y un 0% de tres a cinco afios. ;
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5.9 IMPORTANC[A ccn EL CLIENfE AL REALIZARK UNA VENTA

Dentro de esta pregunta se trata de saber o. conocer que tan |mportante cree la
empresa que es un cheme al reahzar una venta ya que se puede pensar que solo

les interesa vender y obtener utl

‘Opcior»las SRR INo. Reseuestas Porcenta!as

Muy importante ST 38 : 100.0%
Mas o menos lmpartante ‘o 0.0%
No ﬂene Importancla o 7 0.0%
Importancia con el cliente al realizar R
una venta -
l—-o% m Muy irnponante

m Mas o menos
importante -

£ 100% 1 No tiene
importancia

Como se puede observar en la grafica final, podemos.damos cuenta de que
definitivamente todas las empresas estan de acue(do‘ en que es muy importante el
trato que se le da a un cliente para una mejdr Sétisfaccién de ellos y poder
considerar que regresara algun dia a reallzar una nueva compra, es por eso que
en este punto el 100% de las empresas estén de acuerdo que es muy importante

la relacién entre la empresa y eI cllente.

TEZIZ CON
FALLA DE ORIGEN

w
»




5.10 COMBINACION DE OTRAS TECNICAS DE MERCADOTECNIA CON LA
DE “TOQUE DE PUERTA" 5

En esta.otra pfegUnta no: e

v nfocamos a: conocer de que -manera creen las
empresas se podrfa alcanzar mejores resultados, comblnando la modalldad de
“toque de  puerta” :’con otras técnlcas de mercadotecma como:- publicidad,
promocionés, etc.’ |

Opciones |No. Respuestas

Si - B8 22.2%
No lo se 26 72.2%
No . 2 5.5%

Combinacion de otra tecnicas de
mercadotecnia con la de "toque de

puerta”™
6%
=22% oS
mNo lo se
-72% G No
%

Como se muestra anteriormente, un 72% de las empresas encuestadas no tienen
idea de como se podria hacer una combinacion de técnicas de mercadotecnia, el
22% si considera que puedan combinarse varias modalidades de mercadotecnia y
el 6% no cree que sirva de algo combinar esta modalidad “toque'de puerta” con

otras modalidades, como radio, television, etc. ot (“‘f')
caeg b
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5.11 CAPACITACION DE PERSONAL PARA UN MEJOR TRATO Y SERVICIO

AL CLIENTE’

En esta pregunta podremos ver ‘si Ias empres s se encuentran nteresadas en

llevar a cabo u cambx

tratar al clxente \ dar un mejor serwcno,

por medlo de Ia apllcac n.de: la capacnta on dentro de la empresa para un mejor

trato a los cllentes.

TS i 14
No lo se -3
No 1

" Opciones |No. Respuestas porcentajes

3%

m 39%

m58%

Capacitacién del personal para un
mejor trato y servicio al cliente

BSi
mNo lo se
1 No

Se puede apreciar en esta tabla y grafica, que las empresas comestaron estar de
acuerdo en un 39% de capacitar a su personal para un rnejor rato y ‘servicio al

cliente, un 58% no sabe si la capacitacion sea necesaria para dar un mejor trato y
servicio al cliente, y un 3% no cree necesario capac:tar a su personal para que den

un mejor trato o servicio al cliente.




512 LA IMPLANTACION DE LA MODAL!DAD DE “TOQUE DE PUERTA”
PUEDE RESULTAR MAS FAVORABLE QUE LAS TECNICAS ACTUALES
USADAS EN LA EMPRESA’

Con esta pregunta 'se- quiere ccnocer de que manera Ia empresa puede tener
credibilidad sobre esta moda ad y la: que usa actualmente en’ su- empresa, asfl

podremos conocer cuantas estarfan dlspombles a hacer este camblo.

Opcloﬁes I No. Respues(zs porcenta[es

Sosis . . 22.2%
Nolose |~ = .23 T 83.8%
" “No ' 5 ’ 13.8%

La modalidad "toque de puerta” mas
favorable que los usados actualmente
en las empresas

014% o,
022% @S
mNolo se
1 No
m64%

En esta grafica se exponen los resultados obtenidos respecto a Ia aceptacion de
esta modalidad en comparacidon con las técnicas usadas, actualmente en las
empresas, donde un 64% no sabe si sea mas favorable su técmca mpleada que

la actual en su empresa y un 14% no cree que sea necesanl
poria modalidad de “toque de puerta : ’ :




513 L0 QUE LES’ INTERESA ‘A LAS EMPRESAS PRINCIPALMENTE DE Sus
CLIENTES s i S : :

Dentro de esta pregunta podemos anahzar posterlormente cual es el lnterés
principal que henen Ias empresas respecto a sus’ chentes ':‘como beneflcno para Ia

empresa.

Opciones 55 0 ©o 7 INo. Respuestas Poi’cahta[es

Vender caro ‘I~ S s | BRI o B g . 0.0%
Vender barato ~ O LU 0.0%
Vender a buen precio y calidad 36" S 100.0%

Interes principal de las empresas en
sus clientes P

B 0% @ Vender caro
o,

m Vender barato

C1100% O Vender a busen
precio y calidad

En esta tabla se expone que el 100% de las empresas se preocupan por vender a
un buen precio y calidad, esto es que les preocupa su imagen y que el cliente
vuelva a regresar a comprar algun producto de los que distribuyen y se hagan de

clientes frecuentes.
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5.14 INTERES EN DESARROL_LAR‘NUEV‘A‘VS MbDALiD’AbE_s DE V'ENTA

En esta pregunta nos lnteresamos en saber que tanto eslén dlspuestas las
empresas en camblar o desarrollar nuevas modaudades de mercadotecma para:

mejorar sus ventas.

Opciones E . - ) : ,No. Respuestas Porcanta[és

Aprovechar las oportunidades . 19 © 52.7%
Ver cual funclona con la corppetenéla 7 19.4%
Ninguno ’ 10 27.7%

Interes en desarrollar nuevas
modalidades de ventas

© Aprovechar las
oportunidades

= Ver cual funciona

053% con la competencia

m19% O Ninguno

Como podemos observar en los resultados de esta grafica, nos damos cuenta que
el 53% de las empresas tratan de aprovechar las oportunidades nuevas, el 19%
primero se fija en cuales técnicas funcionan con la competencia y después
implantarlas, y un 28% no tienen ningun interés en desarrollar nuevas
modalidades en su empresa.
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5.15 EL. SISTEMA DE MERCADOTECNIA USADO ACTUALMENTE SE

CONSIDERA BUENO

En esta pregunta se anahza dnrectament

ta: e'mpresa en’'como con‘sidera sus

s:stemas o técmcas‘de' mercadotecnla que. u liza actualmente para la satnsfacc:én

de sus objetavos y Ia mejora ‘de sus ventas

) bbciones

- Si o Tl N 52.7%
Regular 17, 47.2%
No 0 0.0%

Considera bueno el sistema de

la empresa

mercadotecnia usado actualmente en

no%

mA47%
m53%

asi
m Regular
O No

Como se expone en las tablas superiores se puede ver que la mayoria de las
empresas piensan que sus técnicas usadas son buenas ya que ocupan un 53%
porcentual, un 47% considera que sus técnicas empleadas tienen una calidad

regular y 0% no considera buenas sus técnicas de mercadotecnia empleada en las

empresa
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5.16 EL. NIVEL ECONOMICO QUE TIENEN GENERALMENTE LOS CLIENTES

Esta pregunta es importante para saber que. tnpo de personas econémlcamente
hablando, son las que frecuentan las empresas encuestadas y asn saber lo que

realmente buscan ellos también.

Opciones INo. Resguestas porcentz[es

Econdémica alta 11 EREEN 30.5%
Econémica media 25 : . 69.4%
Econdmica baja o : 0.0%

Nivel economico de los clientes de las

empresas
o
0o0% @A31% = Economica alta
m Economica media
m69% o Economica baja

Como se puede observar, en los resultados obtenidos, el 69% de las empresas
tienen frecuentemente clientes econdmicamente de clase media, un. . 31%
considera que los clientes que tiene con mas frecuencias son 'de clase
econémicamente alta y un 0% considera’ que son de clase economxca baja.
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CAPITULO V1
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSION

A través de este trabajo se puede decir que el uso de la mercadotecnia es
indispensable en todo tipo de organismo social, independientemente del set;tor en
que se desarrolile. '

Desde la antigiedad y actualmente los empresarios deben dirigir sus esfuerzos a
los clientes, ya que estos son los actores principales y por medio de’ ellos se logra

la obtencion de mejores rendimientos.
Ademas la mercadotecnia nos permite conocer los puntos débnles,
nuestra empresa, asi como sus posibilidades de crecnmlemo. ya sea’ a corto.

mediano o largo plazo.
Esto se podra llevar a cabo, aplicando correctamente los elementos de Ia venta
personal, como son la promocién, publicidad, segmentacién de mercados,
relaciones publicas, etc., asi como darle una gran importancia al recurso humano y
no olvidar los factores de control, evaluacién del desempeno y apllcar Ia calidad en
el servicio.

Es importante tomar en cuenta que aunque la modalidad “toque de puerta” no sea
la mas indicada para el mejoramiento completo y total de la empresa, es una
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técnica que puede ser efectlva. ya que no requlere de una gran mversién para
llevarla a cabo.,

No debemos olvxdar que la mercadotecma evoluc:ona y cambla constantemente lo
que tal vez hoy. sea lo ideal para nuestra’ empresa, puede no serlo el dia’ de
mananay asn mejorar el ambiente fisico, cultural y la vida de toda socnedad ) )
Es por eso que espero que esta investigacion sea importante y se considere ‘como
una ayuda a la innovacion de las técnicas de mercadotecnia en las empresas
veracruzanas.

RECONMENDACIONES

Las consnderaclones antenores vy en si el contenido de este traba]o deberé. ser
tomado en cuenta por todas aquellas empresas que deseen tener un conocxmlento
ut xdades y en’

mas amplla de las formas en que pueden lograr que sus objetivos
sila vida de la empresa sea mas favorable, conociendo un poco de mercadotecnla .

y de las ventajas de sus dlversas aplicaciones. : -
La comunicacion y la informacién deben ser basscas dentro della empre:
relacion con los clientes, saber que se les esta ofrecxendo

cliente queda satisfecho con lo que adquirio.:’

La motivacién hacia los empleados debe ser constante resaltar V. premla a los

que ponen mayor esfuerzo en su trabajo diaric eslo pProporciona un clima
agradable y sano de trabajo en la empresa.: : L
La capacitacion siempre debe  estar: presente -en 12 'empresa y al estar

periédicamente aplicandola se pueden obtener mayores beneﬁclos empresariales.
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Finalmente ofrecer calidad en el servicio en todo sentldo, Ie dlferenmara de la
competencia y le ayudara a obtener mayores ventas, asi. como un prestlglo que
sera dificil de superar. : RO :

Todo lo antes mencionado, que sea para mejorar 'y tener una empresa fuerte v
competitiva en su ramo y que asn se mantenga en eI mercado por ‘el mayor tlempo

posible.
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