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INTRODUCCION

En esta tésis vamos a analizar vanos conceplos que van de lo general a ko particular,
pero s lene que menclionar asl para poder planiear un buen desamollo ya que el
lema es de una "Propuesta de un Plan de Mercadolecnia en la Muebleria Rosa Elena
del Centmy 5.A°7 si no se hace asi no podremas Begar a cumplir con los objelivos
propuestos,

El primer capitulo habla sobre que es adminisiracidn, su proceso adminisiratve v sus
divisiones como son la planeacidn, organizacon, direccion vy comrol, tambsin se
hablara de la administracion en las organizaciones, principales dreas funcionales y
por ultimo cual es la relacidn de administracidn v mercadobecnia, es mponante esle
capilulo ya gue nos servird de apoyo para el tema central, ya que aqui s& va a
interrelacionar con el proposito de mi lesis que es la mercadolecnia, para poder
mancionar asi por gue esias dos van ligadas,

El sequndo capitule esta enfocado mas al proyecto de investigacion, ya que aqui se
toca e tema de mercadobecnia, su objelivo, la importancia que tiene, como un
sistema inlegral ¥ los tipos de mercados que hay, lambéon s habla de la mercla de
mercadotecnia ¥ lodo lo que en ella conlieva en lo qgue se divide cada una, asi
podramas ver una planeaciin en mercadolecnia ¥ llegando a ver cual es el marcado
meda, aste capitulo es imporante ya que de aqui vamos a lomar les cosas que nos
sirvien para poder dar una propuesta a la empresa,

En &l 1ercer capilulo hablaremos de o que es una empresa, cual es su impartancia,
gue objetivos tiene prncipalmenie, la clasificacion gque tienen y que es una
micToempresa, ya que aqui veremos cual es tan importante es la empresa 2n la
socadad.



¥ por ultimo el cuarto capliulo s va hablar de la emprasa que estamos analizanda,
de sus antecedentes, misidn, visidn, objetivos, valores y su siluacion actual donde
habrd una investigacidn de campo, e verdn los objetivos, metodaologia ubilizada vy
analisis & interpretacion de los datos y con los resultados obtenidos se podrd dar una
propuesia y se comprobard si se cumplid o no la hipdtesis v asi dar una conclusiin.
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CAPITULO |
ADMINISTRACION EN LAS EMPRESAS

En este capitulo se hablard sobre qué es sdminstracion su proceso administrativo y
sus divisiones como son: la planeacidn, organizacion, direccidn y conlral, también se
hablara da la administracidn en las organizacionaes, principales areas funcionales y
par ultimo cual es la relacion de adminisiracidn y mercadotecnia, es importante eshe
capilulo ya gque nos servira de apoyo para el tema central que es La Mercadolecrida
&n las empresas.

1.1 Administracion.

A o largo del tempo el Werming administracion se ha definido de diferentes maneras
¥ por varios aulores, para comprobar esio a continuacion podemos ver y comparar
algunos de ellos.

“La administracidn se refiere a eslablecer v lograr objetivos, Es el principal medio del
hombre para ulilizar los recursos materiales y los talentos de la gente en la blsqueda
¥y logro de los objetivos estipulados. En ciero grado la adminstracién se ancuentra
en casl lodas las aclvidades humanas § en fabrcas, oficinas, escualas, banca
gobierno, kb fuerza armada, iglesia, sindicatos laborales, hogar, un hotel u hospital
(TERRY, 1872: 19}

“Administrar as prever, organizar, mandar, coordinar, dirfgir y controlar” (FAYOL,
19493: 132)

"Administrar es la écnica que busca obtener resullados de méxima eficiencia, por
medio de la coordinacidn de personas, cosas v sistemas que forman una empresa,”
(REYES, 1893: 13)



"Es una ciencia social gue persigue la safisfaccion de objetivos institecionales por
medio de una estructura ¥ a raves del esfuerzo humano coordinado,” (FERNANDEZ
citado por REYES, 1992: 3)

Un conjunto de fases o elapas sucesivas a lravés de las cuales se efectia la
administracian, mismas que se inlemelacionan y forman un proceso integral”
(MUMNCH, 1999; 31)

La administracion se puede definir de varas maneres ya Que BS una ciencia
mdispansable que nos puede ayudar en todo como: (casa, escuela, oficina, mdustria,
vida personal, etc.), lo mas imporiante que nos ensefia es como organizar lo que
queramos y tenemos pensado hacer. Hay que recosdar que para poder hacer las
cosas a ravés de olras personas delegando responsabilidades debemos sabsr
hacerdas primero nosotros mismos y de esia forma podremos exigir que estén
malizadas correctamants, y asi, poder oplimizar costos, tiempos, ¥y movimianios.

1.2 Proceso Administrativa,

Es muy importante €l proceso adminisiralivo en una empresa v en la vida cotidiana
¥a que si Ienemos una buena admnisiracion vamos & saber  organizar o gue se
deses siguiendo un simple proceso; como s& menciona en la definicion de  Munich
citada a conlinuacidn:

*Un conjunto de fases o etapas sucesivas a ravés de las cuales se efectia la
administracidn, mismas gue ee interrelacionan y forman wn proceso integral®.
(MONCH, 1999:31)

Pariendo de la defincion antenor 58 pueda decir gque a s de un comunio de
etapas adminsiralivas (prever, organizar, mandar, coordinar y confrolar) con las
cudles se puede tenel en esle proceso Inlegral s& pueden relacionar todas sus



areas. Lo cual permitiia una administracidn oplima, ya que dicho proceso
administrativo ayuda a detecta y corregir los problemas especificos gue muchas
Vs M0 S0n lan clans vy aleclan a la ampresa.

1.2.1 Prevision

“Es & elemento de la admimsiraciin en o que, con base en |as condicones fuluras
en que una empresa habeld de encontrarse, reveladas pof una mvestigacion Licnica,
se delerminan los principales cursos de accion que nos permitirdn realizar los
objetvos de esa misma empresa”. (REYES, 1937: 101)

Siempre una empresa debe estar previniendo las cosas futuras que puedan afeclar a
la empresa de forma posidive o negativa, buscando siempra ks forma de gue saa en
baneaficio de la organizacian vy que tenga una buena adminsiacikin para en un futumn
no tznga nangan tipo de contingancia.

1.2.2 Planaacion

“Fijar &l curso concreto de accidn gue a de seguirse, establecenda los prncipios. que
habran de orentado, 1a secuenca de operacn para mealzado y las determinaconaes
de tiempo y de NUmenos, Necesanos para su realizacidn”, (IBID: 165)

Siempre hay que tener un plan & sequir, para asi poder llegar & cumiplir iodas las
meias, pasos ¥ procedimientos que 52 han planteado dentro de una empresa ya qua
si no tenemos algo a seguir podemos tener problemas ¥ dajar muchas cosas sin
concluir,



1.2.3 Organizacion,

“Areglo de las funciones gue se esliman necesanas para logar vn objetivo v una
indicacidn de la autondad y la responsabiidad asgnadas a las personas que tenen 3
su cargo la ejecuciin de kas funciones respectivas,” (IBID:211)

Para poder hacer algo debemos fener una organizacidn cien por cento clara ya que
todo debe levar crden y secuencia para realizar nuestros objetivos.

1.2.4 Integracion

“Es oblener y articudar los elementos materiales y humanos gue la organizacian y la
planeacidn sefaleén necesanos para ol adecuado funcionamianto de un organismo
social.” (IBID: 256)

Aqui as donde vemos como s relacionan fodos kos elemenios humanas y malenales

para que pueda funcionar ya guo para lograr algo slempre se requiene un esfuerso de
ambas partes, para que todo funcione como debe ser,

1.2.5 Direccidn

“Es aquel semento de la adminsiracidn en el que s logra la realizacidn efectiva de
todo lo planteado, por medio de la autondad del administrador, ejercida a base de
decisiones, ya sea lomadas directamente, ya, con mas frecuencia, delegando dicha
auloridad, y s& vigila simultdneamenta gue sa cumplan an la forma adecuada lodas
las drdenas emitidas.” (1BID; 305)

Cuando se irabaja en equipe o en una empresa siempre hay una persona que dinge
para que se realice de manera adecuads y asl  llegar a un beneficia v satsfaccion



de todos los inlegranies. Si se ifrabaja individualmenie se debe saber cual es la
miajor manera de hacer las cosas para logras o que se guiens,

1.2.6 Control

"Es la madicion de los resullados acluales y pasados, en relacion con los esperados,
ya sea olal o parcial, con & lin de Comeger, meprar y lormular nuevos planes.”
(REYES, 1997: 355)

Agul se pueden medir los resultados oblenidos vy comparanos con los pasados, ya
583 para megorar o comegir 1o que esta mal, viendo v analizando en donde se esla
fallando y en caso de que no haya aermor, ver la manera de conlinuar asi para evitar
cuabquier conlingencia,

1.3 Administracién en las Organizaciones,

Es muy imporianie dentro de las empresas la administracion en las organizaciones
ya que por medio de ella s puede buscar una optima intemelaciaon de fodos los
samentas qua conforman a las orgamsacionss logrando por consigusents un control
para bevar a cabo un trabajo coordinedo entre iodas las areas que estan denfro de la
organizacion ¥ oblener a fravés de ello una mayor eficiencia v eficacia,

En una empresa u organizacion es indispensable gue lodas las areas que la
conforman se encuantren inlegradas, esta hacho evila cualguier tipo de conlingencia
en confraparte facilita la interaccion v buena relacidn enire el personal gue labora en
ella, clientes, proveedores, eic. No ohadando que se debe contar con todo o
necesario para frabajar v poder atender las necesidades de las personas que
consumen & producto o servicio que da la empresa y las gue abastecen de recursos
para que s& puadan cubrr las necesidades que dasean,



1.4 Principales Areas Funclonales de una Empresa.

Toda empresa debe dividirse en d&reas funcionales ya que asi 58 hate una mayor
especializacion para las personas que laboran en la empresa y e puedan dedicar a
ka parte que les comesponde sin tener una duplicidad de funciones v ademas cada
area debe conlar con sus objetivos, metas, politica, etc., a parte de los que ya se
fe=nia an ganaeral de i empresa

“Area funcional es aquélla parte de |a organizacidn que cuenta con una funcion
especifica, la cudl iene cierta autonomia, objelivos, planes y politicas independientes
¥ & la vez se relaciona con las demas pares de la organizackin para en conjunto
lograr alcanzar el objelivo general fgado en la empresa.” (GUERRERO, 2001: 22)

A continuacion podemos ver algunas de las principales areas con las que debe
contar una empresa para su administraciin ¥ después una breve explicacion de cada
umna.

*Areas luncionales con que debe contar una ermpresa;
Mercadolecnia [comencaalizacian}

Finanzas (contraloria)

Produccadn (de bienes yio SEnicios),

Agdministracion de personal (recursos humanos).
Aprovisionamienio (compras).

Administracion general (distintas dreas).”
(ADMINISTRATE HOY; No 60, 1999: 17)

Breve explicacidn de cada una:
« Mercadobtecnia (comerciallzacién): “Conjunio de operaciones coordinadas,

que contribuyen &l desamolio de las ventss de un producto o secvicio”
(LARDQUSSE, 1998: 643)



» Finanzas {contralorfa): “Comjunio de mercados o Instiluciones nacionales o
internacionales que se dedican & las actividades mercantiles " (IBID: 452)

* Produccion (de bienes wo servicios): “Actvidad mediante la cual
determinados bienes o senicios sa iranslorman an olros de mayor uldidad.”
(WBID: B25)

=  Administracion de persenal (recursos humanos): Es el area que se encara
de ver todo ko relacionado con el personal que labora dentro de una empresa

U OrgaEniEacsan.

« Aprovisionamiento (compras): “Se encarga de abastecer lodo o necesano
a8 una empresa, casa, ciudad, etc” (IBID: 26)

= Administracién general (distintas dreas): Es el rea que se encarga de ver
que todas las demas laboren conjuntamente para poder ser  eficientes, es
an esla donde recaa la responsabilidad del buen funconameanio de la

empresa.

1.5 Relacién de Administracién y Mercadotecnia,

Podemos decir, basandonos en las punio anterior, que hay cierta relacion antns
admanistraciin y mercadotecnia en cuanto a la importancia del Segue con un ceErlo
orfden o ben con un proceso previaments establecido; de esio depende e éalo de
las empresas ya que, sin importar 3 que se dedique, siempre se aplicard un proceso
¥ un plan de mercadolecnia.



En este capliulo nos pudimos percatar que la adminsiracsdn es basica en las
organizaciones y en la vida cotidiana, por que es un area donda todo se mezcla v va
de la mano, yva que si no se tiene una excelente administracidn se puede llegar al
fracaso de una empresa (empresa tamixan se le puede decir a la persona).



capiTULO Il
L& MERCADOTECNIA EN LAS EMPRESAS

En este capitulo hablaremos sobre el proyecio de investigacion enfocado  a los
objelivos de la mercadotecnia, su imporancia, como son los mercados acluales, la
mezcla de mercadolecnia, asi como [a planeacidn de la misma. Este es el lema
central del proyecto de lesis, motivo por el cudl se ha puesio especial atencion con el
fn de realizar un planieamiento kgico para formular una propuests Mercado-Idgica
adecuada a las necesidades de la empresa.

2.1 Mercadotecnia

‘Conjunio de operaciones coordinadas, que conlribuyen al desamollo de las ventas
de un producto o senvicio.” (MCCIONARIO LAROUSSE, 1998: 643)

"Actividades involucradas en el desarmolle de un producto, su precio, distinbucion vy
medidas promocionales que sabisfacen las necesidades de los consumidones”™
(ZIKMUND, 1998: 86%5)

"ES una orienlacion adminisirativa gue sostiena que |a tara cdave de la organizacion
es determinar las necesidades, deseos v valores de un mercado meta, a fin de
adaptar a la organizacidn al suminisiro de las satisfacciones que se desean, de un
mada mas eficente y adecuado para sus compelidores.” (BENITEZ, 1958: 19)

Después de analizar las definiciones anteriores de mercadolecnia podemos decir que
ésta nos ayuda a |dentificar las necesidades y deseos latentes en &l mercado o en
los consumidores especificamente, con el fin de poderlas satisfacer de una manara

aficaz y convensenie tanto en una parte como para la otra.



La mercadaotecnia &5 un procesc compuesto por una sane de técnicas, mediante las
cuales se identifican los deseos y necesdades da chenles actluales o potenciales y
sa trata de satisfaceros plenamente con el senvicio o producto disefiado, para lograr
kos objelivos econdmicos de la emprasa, o cual dard paso a que se cumplan los
objetivos tanto sociales como de senicio,

2.2 Objetivos de Mercadotecnia.

En base a obetivos mercado-ldgicos que kB empresa haya definido podemos
elaborar planes que nos ayeden a alcanzar las melas propuestas, hay que recordad
que siempre habra motives diferentes para impulsar a una empresa

Mo debemos perder de wvista un pumto importanie sobre los objelivos da
martadolecnia es easlablecarse de manara cara, precsa, fealisla, medibla,
mesurablas y especificos, a fin de perdernos v poder de esta manera resolver el
problema o necosidad que nos ha Bevado a mplamar alguna hesrameenta de la
mercadolecnia como pricndad,

Es importante gue se cumplan las caracterislicas anlenores para que sean
implantados bajo un esguema en el cual e sea (il a la empresa v pueda daros a
conocer a loda |la crganizacan una wiz concenirados en ¢l plan de mencadolecna
que podran levar a cabo lodos bap wna misma visidn y dineccidn a rawés de la
comunicacdn enfre las dstintas dreas de | empresa. ES por esto que os objetivas
Began a conslituir una base sdlida para el controd y poder medir las metas que se han
fijado desde un principéo.

2.2.1 Objetivo Realista.

Es el que busca que se logren hechos realas y no busca imealidades que nunca se
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van a poder lograr,

2.2.2 Objetivo Masurable.

Es que se realiza con las palabras adecuadas y coreclas gque todos puedan
entender lo que s& quiene lograr,

2.2 3 Objetivo Especifico.

Debe ser claro y concreto, va que una frase se debe entender lo gue se quiere lograr

2.3 Objetivos Mercadologicos.

S5e deben basar en cuatro punios imporanies ya que la mercadolecnia afecta a
todos tanto oferentes come demandantes v todos legan a lener caracleristicas an

comin, va que &l mercado en general es muy exigente v par eso se seglenen cualtro
ohjetivos.

2,31 Mazimizar el Consuma.

Agul se pusde tener un chogue de ideas entra diferentes parsonas, por que algunas
piensan qua anire Mas Se COMpra, consuma y gaste, |as personas son mas felices y
otras opnan o confranio enlre mencs consuma es megor. Agul es donde la
mercadotecnia debe ayudar a que las personas que casi no consumen se sientan
atraidas por el producio o productos que van 8 consumir ¥y las personas guea si
consumean sa sigan sintiendo atraidas por seguir consumisndo.

17



2.3.2 Maximizar la Satisfaccion de los Consumidores.

Eglo es muy dificl de medir yva gue muchas veces la satisfaccon de los
CONSUMIGones por comprar algo &5 momentanea, cas: nunca se sabe cuanto Hempo
dura. Pero algunos mercadologos dicen que si & logra aumentar la satisfaccsin del
consumidor se puede lograr aumeniar el consumo en los productos,

2.3.3 Maximizar las opciones.

Aqui puede haber una gran variedad de productos de wena misma linga como pueden
ser los delergentes, para gue el clienle lenga diferentes opolones de escoger cual es
e gue mas ke conviens y cubre fodas sus necesidades, pero existen vanos
problemas, para la empresa que o hace aumentan sus cosios de produccidn y baja
el precio de su producto por k@ competencia de otras empresas que producen el
mismo producto pero con oftro nombee, para la fienda que o vende su inventano
aumenta y finalmente para el clienle tiene wna varedad del mismo producto a
escoger pero puede llegar a confundirse ¥ no saber cual comprar.

2.3.4 Maximizar la Calidad de Vida.
Se puede mencionar agui que esio puede ser dificl ya gue cada persaona peensa
difarente y tiena diferentes significados para calidad de wida y puade sor bl vaz e

haga falta algo, estén bien como estin o simple mente Uenen de mas, para medir ka
calidad de vida es dependiendo de las personas v como vean

2.4 Importancia de la Mercadotecnia,

La mercadolecnia es un elemento que toda empresa debe utilizar como wn impulso a



sus productos wWo Senvicios, va sea para dar 3 conoces su producio o sus benelicios,
SU imagen, su idea, etc. ¥ con ello sumeniar venlas en un deferminado negoca,
fransmilir mensajes de la manera comecta, persuadir & los consumidores, atraes
nuevos chienles etc., lodo esto mediante objetivos claramente planteados y dingidos
al marcado o nicho de mercado especifico que se pretenda, dejando a8 consideracion
dal consumador o espectador i acepla o no la dea y asi mismo si |a comgra o no.

2.5 Marcadao

De Consumao: es donde el consumidor compra en peguedias cantidades, este
mercado g5 el mas amplio gue exisie y para esio las empresas deben estar al
fanio de las necesidades de los consumidores para asi manlanes una
actividad comercial wigania.

De Industria: aqul es donde la matenia prima se transforma para crear los
productos, aqul las industrias sdquseren gran cantidad me materiales para
craar o fransformar lo productos.

De Servicio: no s& vende un productd o se transforma, solo se vende un
senviciy que peede ser de aywda a las personas como eemplo podemos
mancionar a las lineas dreas dan un senicio que o5 llevar a las personas de
un lado a otro, lambén e TELETON gue da ayuda a personas que benen
alguna descapacidad o cuandd algusen comprs en una empresa y te dan al
gervicio gue e o levan a iu casa sin ningln cosio extra.

2.5.1 Tipos de marcado.

Mercado Masivo: es aguel que con ayuda de los precios que S8 pomen en
diferantes productos, S8 alemingn Servicios que No SEan NecEsEnDg, para que
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la venta de estos seda estimulada ¥ tenga una modacian de alto porcentaje en
los productos que se desea.

Mercado de Compelencia Perfecta: son aquellos que venden sus producios
& un mismo precio estandarizado y el consumidor puede comprar los benes o
sanicios sin realizar una blsgueda de provesedores ya que ke estaran
afreciendo odo un mismo producio @ un mismo precio, en igualdad de

circunstancias.

Mercado de Reemplazo: son empresas 0 negocs que se dedican o tenen
necesidad de sushilur ya sea una pare o pieza de un todo, leniendo | ibertad
de hacerlo por la misma marca o no qua el fabricanie ha escogido.

Mercado de Megocio a Negocia: agui se pusde docir gua 85 cuanda una
empresa b vende su producto a otra para que esta lo venda o revenda y
Beguse Al consumdor final que es el objetivo principal,

Mercado Multicultural: es tener en un solo negocio diferentes anfogues para
cada subculbura con up enfoque singular que busca salisfacer pero sin estar
de parte de ninguna ya que puede a la larga perjudicar en igar de bensficiar,

Mercado Mela: s¢ caracteriza por la amplia varedad de los clientes
potenciales, informados y leales a kas mancas o a 1as personas que se quiers
llzgar para vender nuesiros productos,

2.6 Mezcla de Mercadotecnia.

La mercla de mercadotecnis como ya hemos mencionado esia conformada por
précia, plaza, promocidn y producto y necesita del apoyo e influencia también de
estas gue tambign son conocidas como 4 “P donde esias abarguen 1odo IO recesanc
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para poder tener una buena publicdad.

“La parspectiva amplia dice que casa una de las cuatro “F pertensce a la mezcls de
coamunicacion de mercadotecnia. El estdo del producta, e color y forma de empagque
comunican algo. La perspecliva estrecha dice que la mezcla de comunicaciones de
mercadotecnia consiste en &l subconjunto de instrementos de mercadoiecnia que
son principalmenie comunicacionales en indola.” (KOTLER, 19485: 562.563)

“Los medios para satistacer ol mercado mela, logrando al misma tiempa los objetivos
de mercadolecnia, son & producto, & precio, la distibucion v la promocion, eskos son
los que forman la mezcla de mercadotecnia.” (STANTON, 1996: 84 ,85)

Las 4 "P" siempre damos estar en equilibno para que de esta manera se pueda
aentreqar algo que beneficié al consumidar como a quien vende o da &l servicio, cada
una da las 4"P"debe estar bien planieada en base a la estruciura interma de cada uno
de estos elamentos; precio, plaza, promocion y producto),

Aqui podemos damas ceenta de que sa tiene gue hacer la mezcla de mercadalecnia
o4 "P" gua, para lograr nuesiros objelivos, melas y asl poder Begar al mercado mela
deseado, v para eso s& necesila gue lodas las panes de la mezcla mercadotecnia
eskén unidos onlre si v los resullados que se oblengan sean los deseados

2.6.1 Producto.

Al producio o podemos definie como cualquier cosa que se puede poner an venta
para ser adguindo por personas y gue puede cubrnir una necasidad o servicio.

"Producio es lodo aquello gue se ofrece a la alencidn de un mercado para su
adguisicidn, uso o consumo ¥ que puede satisfacer una necesidad o un deseo,
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mcluye objetos maleriales, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas
(KOTLER, 1996: 326)

“Un racimo de sabisfacciones” (ZIKMUN, 1998: 267)

“Un products no es sélo un obgeto fisico, sino o que los consumadores perciben que
es5.” (MC DAMIEL, 1986: 258)

“Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a alenciin del mercado pada su
adquisicidn, uso 0 consumo, que pueda satisfacer un deseo o una necesidad; incuye
ohjetos fisicos, servicios, personas, legares, onganizaciones e ideas,” (BENITEZE,
1998: 15)

La mercadolecnia busca una necesidad latente o carencia de algo, por madio da
estudios de diferenies objelivos ¥ con eso e dan cuenta las empresas de que falta o
necesitan para saber que peeden crear, kB aceplacikdn gue tendrd el producto o
masorar alguno que va existen para lener satislechos a los consumedores,

2.6.1.1 Clasificacion de producto.

Este se tene que clasificar ya que asi s mas facil saber que tipo de producio es: de
convenencia, marca, negocio, especialidad, genéricos, heterogéneos de compras,
homogéneos de compea ¥ no buscados. ¥ a8 continuaciin e mencionara cada uno
de allos para poder entender con mayor claridad porgue es mpordanbe clasdicar los
productos v sa hara una resefia de cada uno de ellos para anfender maesjor o por gqua,

£.6.1.1.1 Da Convenlencia.

Son productos que exgen una amplia disinbucin ya que por su simple nombee se



vende, no se necesita andar buscando muche para encondrario v pueede llegar a ser
aconOmico coma L& coca-onla,

2.6.1.1.2 De Marca.
Es cuando alguna marca ke da estatus o prestgio a las cosas puede ser. (Ganeral
Elecinc, RCA, Tide, Nike, Polo, Duracel, etc. ), simplemente por el hecho de tener
uia marca reconcida, muchas cosas son adquindas para tener prestigio y estatus
en ka sociedad.
2.6.1.1.3 De Negocios,
Es lo que se necesida para fabdicar hienes o servicios v hacer reventa de esios
productos,
2.6.1.1.4 De especialidad.
aon aqueellos que solo se venden a o nuMmend de Dersonas ¥a que Son productos
miuy buscados, deseados vy codiciados vy no cuslguier persona o pusde ener como
los carros Rolls Royee.
2.6.1.1.5 Genéricos.
Son aquellos que sa pamecen a un producto de arca pero son mas basabos,

econdmicos y muchas veces de la misma calidad, parecida o tolaimente opuesta,
pero ayuda a muchas personas con su economia como son los medicamentos,



2.6.1.1.6 Heterogéneos de Compras.

Estos son productos esencialmenie dilerentes, y los consumidoras no encuentran el
punto de comparacon. Cuando s consume un products de esta magnitud Gene gue
sar una deciskdn muy personal ya que se tiene que enconbrar ol mejor producto o
marca gue llens nuesiras necegidades como puede ser la ropa, @ unversidad,
vivienda y muebles antre otros,

2.6.1.1.7 Homogéneos de Compra.

A Bstos los consumidores los perciben como producios de comparacion que son
basscaments samilases clar qui suelen buscar la marca que tenga al precio mas
bajo pero que salisfagan las necesidades v deseos que se tiene, como lavadoras ya
que hay diferentes precos, kilas, funciones v modelos, pero siampra hay una que
llena odas las caracterisbcas gque s& necesitan para cubrr s necessdades
deseadas,

2.6.1.1.8 No Buscados.
Son aquellcs en los que 52 llene que invertir el dinen sin que e I:'E-‘ﬂﬂﬂ s, Ya

que son los que en algdn momento se liene que adguirr como son seguios, velonos,

enciclopedias, elc., y son wendidos en fu casa o negocio.

2.6.1.2 Clelo de Vida dal Productio,

El producio esta dividido en cualtro etlapas da wida que son: infroduccion, crecimianta,
madurez y daclive.
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A confinuackan se dara una breve resena de cada una de las elapas;

=  Introduccidén: es cuando sale el nuevo producto al mercado y muchas veces
solo se saca en pequefias canlidades o @ grandes escalas y en algunos
lugares sclamente para ver que tanla aceplacidn leng.

= Crecimiento: si o producio pasa la primera etapa, en esta se poeden
incrementar las ventas del producio en grandes proporcionss y Se empieza J

distribuir a lodo tipo de tendas que ayuden a llegar @ las personas que Se
desea.

= Maduréz: agui las ventas aumentan muy poco, ya que al producto dio ko gue
tania gque dar ¥ en esla etapa se fiene gue ser muy intelgenie ya que agqui es
donde se puede dar un camizio al products para no dejarlo morir ¥ saga an la
mente del consumidaor,

e Declive: agui kos producios ya no fienen nada que dar y sus venlas
disminuyen considerablaments y scdo queda deg@ros en & mercado a wer 5 s&
lerminan de vende o reliadas del mercado y quedamos con allos con L
ganancia que se benga.

A continuacion se presenta una grafica donde se puede wer mas claraments el ciclo
de vida que fiene o puede Begar a tanar un producto,
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Cuadro. No. 1

Madurez
= =
Crecimiento

Introduccion

2.6.2 Precio.

Al precio se puede definir como la cantidad de dinero que se cobra por adquirir un

producto o servicio

*Muchos vendedores consideran al precio, el elemento mas trascendente de la
mezcla de mercadotecnia, después del producto.” (APUNTES DE
MERCADOTECNIA II)

“Es una declaracion de valor, por que se da en intercambio dinero, articulos o
servicios por el producto.” (ZIKMUND, 1998: 15)

“Es la cantidad de dinero o de otros objetos con utilidad necesaria para satisfacer
una necesidad que se requiere para adquirir un producto.” (STANTON, 1998: 347)

“El precio es el valor de un producto o servicio expresado en dinero.” (RODRIGUEZ,
2000: 295)

“Todas las organizaciones lucrativas y muchas no lucrativas deben establecer
precios para sus productos o servicios. El precio puede llamar de diferentes
maneras: alquiler, colegiatura, honorarios, tarifas, cuotas, interés, prima, fianza,
sueldo, comision y salarios.” (BENITEZ, 1998: 29)
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A los productos les dan su precio o valor monetanio dependsendo de la calidad con
que cuents dste.

Es al que se le asigna a las cosas para gue tengan un valor en la sociedad, antes el
valor o pracio era el irveque o intercambio, al i evolucionando s le fue dando olro
valor y asi fue como se |e dio precio, con el precio podemos damos una idea de que
tan bueno eés 0 no o que se ofrece ¥ se divide en 3 gue son: percibidos, de
referencia, v eldsticos/objativos.

2.6.2.1 Precio Parcibido.

Es agquel que con solo ver sabemos si el precio es bajo, alto o justo. Y por lo tanko
sabemon si realtments vale pagar su precio.

2.6.2.2 Precio de Referencia.

Es aqual precio que se usa como base para comparario con otros v asi saber cual es
&l producto gue mas nos conviens consumic. Estos se pueden dividir an axternos quea
son los gue nos muesiran kps anuncios Yy pueden ser bajos para convencer al
comprador pero sodo &5 un gancha y en intermos que son los que sabemos nosotros
o recordamos y saber que es 1o gue NS Conviens COMmprar.

2.6.2.3 Precio Elastico y Objetivo.

= Precio Eldstico: es aguel descuento que s& da a los producios para que
tengan una mayor rotackin y esto se da cuando se hace descuento sobre ef
descuanio ya hecho,
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= Precio Objetive: es sclamente el descuento dnico que se e hace a las cosas
¥ no se hace ningln ol

2.6.3 Plaza.

A la plaza se puede definir como el lugar o espacio donde acuden oferenies y
damandantas para vender o adquinr los producios o senicios gue desean.

“La Tuncitn de distribucion consiste en hacer Begar el producto a su mercado meta,”
(STANTON, 1998: 460)

“La funcidn de distribucidén es ¢ conjunto de aclividades que permiten o frasiado de
productos v servicios desde su estado final de producckdn al de adguisicidén v
consuma.” (DIEZ DE CASTRO, 1993: 4)

“Actividades de la compafila que ponen el poducto & disposicion de los
consumidores meta.” (KOTLER, 1986: 55)

"Una di kos alementos basicos do la mescla de marcadalecnia, implica dalerminar la
forma en que los producios lBegan a los clientes, con que rapidez y en gue
condiciones.” (ZIKMUM, 18598: 85T)

"Comprende las dwversas actividades de la compadfiia para que el producto Begue a
los consumidares meta, esto se logra a Iravds de los canales de comercializacion.”
(BENITEZ, 1998: 30)

Lugar donde 58 encuantran los produches que necaesitan las personas consumir ya

que es mas 1acil encontrar las cosas ya que de antemano se sabe donde localizados,
pod @80 siempre las empresas buscan la manera de que sus productos eshdn en
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lugares establecidos para que lleguen al mercado meta deseado. Que eskén en el
mejor lugar y &n las mejores condicionss y sus imagen no sa vea dafiada,

2.6.3.1 Principales Canales de Distribucidn.

» Canal Directo: &5 aguel donde uno puede comprar sm necesidad de
inlermedianos como pod ejemplo venta por leléfono o catalogo, agui so
compra direclamente a la empresa,

« Canal Detallista: son aguellos |luwgares donde se pueden Consumir wn soo
producto y lo dan a precios raronables son tendas conocidas como menorstas
un ejemplo muy claro pueden ser la comercial, ahi s& vende desde una soda
cosa hasta 20 con un mismo precio,

« Canal Mayorista: son bendas, lugares o personas que venden al mayoneo
fiendas que al comprar delesminado numerno de productos iguales o canticad
eCondmica hacen un descuenio,

= Canal Agente | Intermediario: es aquel que radna al fabricanle, detallista,
mayorsta, para que el prodecio del fabricanle gue no pusde legar a todos
lados llegue al consumidor final v peeda distibuirse con mayor facilidad,
2.6.4 Promocion.
Se puede decr que la promocidn esta disedada para llamar la atencidn de los

consumidores hacia el producio o servicio que queremos vender v esta puede ser g
corto, mediano o largo plazo
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“Elemento de la mezcla de markeling que sirve para informar, persuadir y recordarke
al mercado la existencia de un preducto v su venta, con la esperanza de influir en los
sentmienios, creencias o comporiamiente del recepiorn o destinatano.” (STANTON,
1998: 580)

Son promociones que existen para que la gente compre el producto v de esta forma
s trata de persuade a los compradores para que adquieran nuesiras cosas y asi
mismo F aumentando nuestras ventas en el marcado, una forma muy clara de
persuadir al clienle e si compras uno Bavale dos o si compras "x” producto te
regalamos |3 olra,

2.64.1 Ventas Personales.

"Es |la presentacion directa de un producto que & representante de una compafiia
hace a un comprador polencial. Tienen lugar cara 8 cara o bien por tebéfono,
pudiendo dirgirse a un mlermediano o al consumidar tnal.” (STANTOMN, 1996; 580)

*‘Comunicacidn oral directa entre vendedores ¥y compeadores polenciales.” (MG
CANTHY, 1997 446)

Proceso de informacsdn v persuasidn a los clienfes o posibles dienfes, para que
adquizgran un determinado producto o sendicio, mediante un poceso  de
comumcacion personal, individual o calectiva.” (APUNTES MECADOTECHIA W)

"Es un proceso que bene como finalidad informar y persuadic a los consumidores
para que compren delerminados producios ya exislentes o novedosos, en una
relacidn directa de intercambio entre el vendedor y el consumidor.” (KOTLER, citado

por BENITEZ, 1998: 32)

Son las vontas en las que siempre hay una persona que nos alilenda y nos
acompafia en ¢ recomido de nuesira compra, esto puede ser importante ya que si
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tenemos atguna duda scbre o producio nos puede ayudar y al mesmo tiempo
Quiarnos, piho puada Begar 8 ser tedioso.

2.6.4.2. Publicidad.

"Es una comunicacian masiva & impersonal que paga un patrocinador v en la cual
este, esta claramente identificado, algunos ejemplos son los comerciales de TV,
raden, impresos en peniodicos, revistas, comeo, espectaculares, seccitn amarilla.”
[{STANTON, 1886: 580)

*CHrece mobivas para comprar un producto o senvicio.” (BENITEZ, 1988:31)

“5¢ define como cualguier forma remunerada de prestaciones no personales v de
promocidn de idea, benes o senacios por parte de un patrocinador identificade.”
(KOTLER, 1996: 581)

“Cualquier tipo de presentacién no personal de kdeas, bienes o0 senicios por parte de
un patrocinador cuyo nombre se conoce, comprende la wlilizacon de medios como
revistas, penddicos, radio, televisidn, letreros y comeo directo.” (MC CANTHY, 1987
447)

"Consiste en informar a una O varias personas un produclo o servicio par medio de
un anuncio pagado, con la inencion de conseguir un objelve.” (ERIKSON, 1986: 10)

"Es umAa comunicacion impersonal que paga la compafia o la organizacidn
patrocinadora ¥y que usan los medios masivos, Es una difusion gue informa y
porsuade a la wer, cambes los conceplos, las actludes vy las imagenss de los
congsumidores.” (SCHEWE, 1988:; 550)

"Es aquella actvidad gue ufiiza una sere de técnicas creativas para disefiar
comunicaciones persuasivas e identificables, fransmitidas a fravés de los diferentes
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medios de comunicacidn pagada por un patrocinador y dinigida a una persona o
grupa con el fin de desarollar la demanda de un producto, servicio o idea”
[FISCHER, 1988: 316)

“Cambiar actitudes y comporiamiento de kos chentes de la compelencia y la de otros
mercados latentes (nichos que no han sido explofados o dientes nsatisfechos),”
{APUNTES MERCADOTECHKNIA HI)

Es toda aquelin gue se hace alrededor ded producto que se deses vender y esto sa
hace con los medio de comunicacion masiva (radio, television, mlamet, penddico,
revislas, efc.), y obviamente se fiene que pagar, pero no debe importar el precio si
realmenie & cumple o objeliva va que uno saba si vala la pena o no el precio que 56
va a pagas, ¥ una gran ventaja de la publicidad es gue puede llegar a todas las
parsonas que se desea an cualguier momenta.

2.6.4.3 Relaciones Pablicas.
Son aqueltas relaciones que sé liene con proveedores, compradores, chentes, elc., v
son de suma imporancia va que $ son buencs nuesires productos lendran una

mayod rotacion o mejor distribucidn dentro de las empresas y también esto puede sed
Easen ya que nos ayuda a sabes guo a5 o gue necesifa

2.6.4 4 Publicidad Mo Pagada.
Es aguella sin gque unc gukera realizara la genle habla béan o mal esie lipo de

publicidad no necesita ser pagada v muchas veces es |3 qua mas conviene skempre
¥ cuando sea positiva, ya que no es ko mismo verla anunciada a ser recomendada
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2.6.4.5 Propaganda,

Es aquella que se hace por medio de volantes, penddicos, penddico mural, anuncios
0 anuncios en carmos. Esto ayuda a la empresa v es imporante ya que aste madio
nos Byuda a llegar a ofro tipo de personas y ser de gran beneficio para nuestra
empresa, ambién en la publicidad se debe saber cual es la adecuada para la
amprasa.

2.7 La Planeacion en Mercadotecnia,

Podemos declr que planear puede ser anticipamos a los hechos o sucesos que
pensamos que pueden ocurnn para saber que decisiin debemaos lomar v poder lograr
nuestros objetivos,

Se puede definir a la planeacion en mercadodecnia como una guia o manwal donde
&e estipulan los procedimientos a sequir para la mezcla promocional de los productos
¥ asi saber que acciones nos conviene para llevar a cabo, esto sinve para enfocar
esfuarzos ya sea de una persona o de iode una ornganizacian en busca de un objstvo
cofmun que nos ayudara a lograr la enbrega de un mejor producto o senvicio en el
minor bempa y con |8 mejor promocion iodo esto enfocado a nuestro mercado meda
que as una base importanie para la planeaciin de la mercadolecnda, que todo eslo
bian disefiado ¥ llevado a practica deberd rendir s frulos de los objelivos se haya
empazado & plan.

2.7.1 Por qué Preparar un Plan de Mercadotecnia.
Porgue agui se estipulan los objeiivos, las acconas y procedimienios a seguir en el

plazo determinado y an base a asto podar anaer un punto de comparacon con o gue
s asperaba tenar y ko qua hay realmsenta
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2.7.2 Elementos de un Plan de Mercadotecnia.

A continuacion se presenta una grafica donde se puede ver mas claramente los

elementos que conforman un plan de mercadotecnia, donde después se dara una

explicacion de cada uno.

Cuadro. No. 2

Declaracion de la

Misidn del
Negpcio.

Objetivos.

l

Analisis
Situacional

0O SWOT.

1

Estrategia de Mercadotecnia

Eslrategias

del mercado
ohietive

Mezcla de Mercadotecnia
[ Producto ] [ Distnbucion ]

() (=)

I

Implementacion

Evaluacion
Control.
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2.7.2.1 Declaracian de la mision del negocio.

Es importants ya que de este punto depende e porguee de i empresa v o gue se
quiere lograr. Si no existe una mision sera muy dificl poder establecer un plan puesio
que no se Bene definido @ porque de la accion, os Necesano que todo el personal
tenga conocimiento de la mision para que de la msma manera se aplique cada una
de las acciones corespondientes en cada area tomando slempee en cuenta la misién
de la empresa,

2.7.2.2 Dbjetivos.

Mo podemos perder da wista que esios deben ser claros, nealistas, modidles,
mieswrables v espacificos con ol fn de gue una ver gque se concluys ol plan s
puedan realizar mediciones o comparaciones con €l estado antenor v de esta
manera ver i el plan funciono o sa llevio @ cavo de |a manera comecta o si luviera
que hacede modificaciones para logrardo, De aqul dependerd todo aquello que se
quiera lograr y nunca deberd tratar de divegar o buscar cosas adicionales a los
objelivos por mas Interesanies que parezcan ya que nos pueden hacer perdermos en
lo que realmente estamos buscando.

2.7.2.3 Analisis Sitvacional o SWOT.

Es importante que mediante aste analisis s logre conocer tanto las FORTALEZAS,
OPORTUMIDADES, DEBILIDADES y AMEMAZAS, da la empresa lanto en su
ambierle intemo como exlemo, &5 decir, todo aquells que peeda representar una
oportunidad gue se pueda aprovechar en beneficio de la empresa asi como poder
superar o desviar aguellas siuaciones que pudieran afectar el desamollo del plan
dentro de lodas estas se puede encontrar hablando del habiente intermo como la
histona de la empresa, osofia empresanal, sifuacidn actual da la empresa, recursos
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con bos que cuenta como finencieros, humanos, de fiempo, expenencia, activas y
habilidades. Asi también an el ambiente externo se puede encontrar aguellas cosas
mlackonadas con lo social, demografico, econdmico, politico, legal, financiero, da la

2.7.2.3.1 Rastreo Ambiental.

Después de gue se examinanon las oporiunidades y amenazas, es necesano hacer
al rastrec ambiental, que es una recopilacion donds 88 mueestran datos de las
fortalezas, hechos y relaciones ambientales gue rodea el entormo de ta empresa, son
importantes por gue pueden llegar a cambiar lo que tiena o puede llegar a lener la
Bmpresa.

Es importanie el raslreo ambiental por que ayuda a identificar las oportunsdades y
amenazas del mercado y ayuda a proparcionar los linimienios para la estralegia de
mercadolecnia, [ relacdn que bene k3 empresa con el ambéenie extemo se puede
dividir en cuatro;

= Prospeccion: son oporiunidades que surgen para la empresa, pomgque eslas
trnden a mantenar un Sisterna de nformacion con la invesbgacion y la
comumicacion, ya gue pueden desamollar productos excelentes o mantensndo
los que tienen, con alternativa a vanos mercados.

= Reaccidn: es lo contrang a la prospeccin, ya que este no BDusca
oporiunidades, sino mantenerse an su mercado meta, sin tralar de ser un lder
&in impaortars los cambios que existan,

= Defensa: no busca oportunidades nuevas, solo defiende su posicion, busca la
manera de bajar sus costos de operacidn, cuando surge cambéos en el
mercado no los lega a tomar en cuenta, solo ajusta sus operaciones a ello.



= Andlisis: defiende su posicidn en of mercado, identifica las oporunidades que
sungen, tanknda un analss no Corren ningdn tipo de iesgo, ene una weniaje
saban chservar v aprenden da los amamas da olras ampresas.

2.7.2.3.2 Ventanas Estralégicas,

Ayuda a dentificar oporiunidades para buscar un ajusle a la empresa, entre lo que
necesita el mercado vy la compeiencia. Las venianas esiretégicas s dan por
penados limitados donde puede haber un acoplamienio vy asi legar a un nivel Gptimo
logrando mejores resultados para la empresa,

2.7.2.3.3 Alternativas Estratégicas,

Son las diferenies oporiunidades que hay para hacer crecer la empresa, donde se
debe saber identiicar las allernativas de las cuales existen cuatm opclones:

+« Penetracion del Mercado: es buscar la manera de mcrementar sus ventas
anire sus consumidores acluales.

= Desarrcllo dal Mercado: forma de buscar nuevos consumidores o clientes a
0% producios quee va exsien,

= Desarrollo de Producto: es crear nuevas producios para el mercado mela
aciual.

« Diversificacion: es crear nuevos productos para nuevos mercadas, paro asto
miuchas vaces resulla armesgada esta opcion por que ingresa 8 un mercado
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que se desconoce, pero a la wer es muy rentable porgque no existe
compelencia o casi no hay

2.7.2.3.4 Seleccion de una Alternativa Estratégica.

Para poder seleccionar una alternaliva esiratégica es necesario saber |a cullura y ka
fiosofia donde se encuentre la compania y este ubicada para asi poder lomar una
decision correcta, 85 necesano lener dos filosofias: Tralar de obtener de inmediato
utilidad o pamero buscamos la parbcipacion en @ mercado y luego sus utilidades. Si
fuera a largo plazo, la parficipacicn del mercado v las uilidades van a la par,

2.7.2.3.5 Matriz de Portafolio.

Se dedica a clasificar a la UNE {unidad de negocios estralégicos), por el crecimsento
que tiene an |la aclualidad o se proyecta tener asl como que participacian hay en el
mercado.

2.7.2.3.5.1 Mafriz do Atractivo del Mercado | Fuerza de la Compadia.

"Hemamienta para la asignacion de recursos antre unidades de estrategias de
nagocios, con base an al mercado y que tan bien esta posicionada la empresa para
aprovechar [as oporunidades que ofrece ase mersado.” (LAMB, 1998; 18)

Esto ayuda a saber que tan been esta posicionada a empresa en e mercado v asi
saber que estralegias s& van a ulilizar para aumentar las ventas en el marcadao y
para aprovechar las oporunidades que ofrece el mercado y poder tener una mejor
negociacihn con [as empresas que ofrecen & producio,
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2.7.2.3.6 Ventaja Diferancial.

Es necesarnio en todo moments buscar una ventaja diferencial en la competencia por
minima que sea esta, después que de gue se ansdlizo las fortalezas infernas y
oporunidades extamas, para la compelitividad en &l marcado,

La vanlaga dilerencial no es mas que enconirar aspectos o cosas posiivas que lenga
la emprasa y haga la diferencia da las demas otras ¥y por eso predscan consumir a
£53 EMpResa que 3 las demas.

Para poder mantener ka ventaja diferencial, es necesanio lener a capacidad de
mantener la diferencia.

2.7.2.3.6.1 Ventaja Competitiva Sostenible,

Se le conoce a la capacidad de crear akgo que nadie lo pueda copiar, nd sustiluirdo por
abra cosa

2.7T.2.4 Estrategias de Mercadotecnia,

1. Estrategias del Mercado Objetivo: se debe lener bien identificado el
mercado para poder establecer (3% csiralegias necesanas para slacar
con el mejor plan posible

2 Mexcla de Mercadotecnia: de eslo ya se ha mencionado
antenormente en al punio 2.6 ¥ ya no s& mencionans a conbmuackan.
=  Producio,
« Distribucidn,
= Promocian
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2.7.2.5 Implementacién, Evaluacién y Control.

Deba de saber en que momento es mdicado poner en practica & plan con lodas sus
estrategias, haciendole de la manera mas adecuada y temendo el cuidado de
obserdar e desarrollo medianie acciones que se puedan medir para que de esia
maniara s pueda visuakizar [a avolucion guee a lenido desda anfonces y da 3 misma
manerad S¢ poecda controlar odos aguellos fondmenos que  pedieran estar
provocando un cambio o alleraciones en |3 ejecucion del plan

Se puede dividir en tres partes:;

= [mplementacion: es convertir los planes de mercadotecnia en acciones

especificas, para asegurarse de gue s& cumplan los  obgatvas de
mercadotecnia. La implementacson confiene  asignaciones defalladas de
irabajos, descripcidn de actvidades, fechas y presupuesios enire olras cosas,

= Ewaluacion: sirve para madir si se realizaron los objefivos de mercadotecmnia
an &l tiempo que se estipulo.

« Control: ayuda a8 tener un seguimienio claro de las acciones que s8 estan

realizando dentro vy fuera de |a empresa para sabar si se asta compliendo con
o estipulado y corregir si no o5 asi,
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2.8 Mercado Meta,

Es aguel grupo de personas a las que queremos llegar y dedica la empresa
esfuerzos para satisfacer sus necesidades buscando cumplir los objetivos que la
ampresa s ha establecido.

2.8.1 Mercado Mata Mo Diferenciadao.

Es donde las empresas no se enfocan a diferentes mercados para hacer varos lipos
de publickiad para llegar a diferentes mercados meta, mas bien hacen una sola
campana y sin importar a que grupo de personas legue o mercado sea

2.8.2 Mercado Meta Concentradao.

Cuando una empresa 52 concentra en hacer su mezcla promocional @ un solo
mercado va gue no quiere dedicarse a olfo, como ejempld podemos Mencionsar
aguelos produclos que se venden a personas especificas como niios, adalescentes,
adultos y personas de la lercera edad, sin imponar que hagan, que hacen pada
mantenar a sus clientes polencales contenios,

2.8.3 Mercado Meta de Segmentacidon Maltiple,

AgQui las empresas se centran en varios mercados y para cada uno tiene una mezcla
promocional. Salisfacen las necesidades de cada segmento, eso es de gran
benalicio va que asi peadan llegar a cumplir sus objativos como amprasa, un agamplo
iy claro que se pucde Ver es on los cines ya que lenen iodo Upo de peliculas v
diferentes horanos por o fanto salisfacen varos gusios a diferenies fipos de
PErsonas.
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2.9 Segmentacion de Mercados,

Es saber dentificar v dividir un mercado en grupos de persanas con caracteristicas
similares, edades o gusios. El propdsito de la segmentacion de mercadas g3 para
ayudar al mercaddlogo a saber las necesidades da las personas 8 quien va a dingir
Ia publscadad.

2.9.1 Segmentacion Geografica.

Es segmentar el mercado, ubikcandonos donde viven las personas, pais, ciudad ¥
clima.

2.8.2 Segmentacion Demografica.

Agui se segmenia por edad, sexo, ingreso, econdmico, ongen v ndmero de
inlagranios por famiilia,

= Por edad: sdentificar a las personas por su edad, para damos cuenta de
cuantos bebes, nifos, adolescentes, adultos y de |a tercara edad hay.

= Por sexo: podremos identificar cuanios hombres, mujerss, nifos Yy ninas
existan para saber sus gustos.

= Por Ingresos: es el nivel econdmico gue lienen las personas y saber con
cuanta ingreso cuenian para Comprar o consaguir las cosas

= Por grupos éinicos: es mas dificll penefrar en su mercado, asi gue
fendremos que tener una mercadotecnia mas fuerte v directa para allos.



« Por ciclo de vida familiar; es un grupo de etapas donde s ve el estado civil,

edad, con o sin presencia de hijos.

293 Segmentacién Psicografica,

Agqul vemos como piensas, la personalidad, motivos de stabus, estilo de vida y
gecdamogralia

« Personalidad: son carsclerishcas que lenemos vy nos dishinguen  como
individuos v que nos haoen ser diferentes unos de obtros

+ Motivos: saber identificar los mofivos por lo que nos gustan las cosas, asi las
empresas ks hacen conforme a nuestras caracteristicas y darnos estalus con

80,

« Estile da Vida: =5 como vivimos, (a8 peraonas que frecuentamos, nos hacen
lavar una vida de ciarto modo.

» Geodemografica: os segmentar a los consumedores an estilos de vida segon
donde vivan barmo o colonka

2.9.4 Segmentacidén por Benoeficio,

Es segmentaro para los beneficios que se buscan en un producto para satisfacer las
nacasidadas o al fin que se dasea
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2.9.5 Segmentacian por Tasa de Usa,

Eslo nos sirve para saber quienes son las personas que consumen nuestro products
o euantas ko wtilizan.

En este capliulo nos dimos cuenta que la mercadotecnia es indispensable en las
Organizaciones ya que con ayuda de esta podemos dar 8 conocer 1o Gue queremos ¥
alraer al mercado meta deseado, pero hay que recordar que S se tene un mal
manejo de |a mercadolecnia al igual que una adminssiracion S& puede I la empresa a
quiebra, {también una persona utiliza la mercadotecnia para promover su imagen al
igual gue una empresal.



CAPITULO M
LA EMPRESA

En este capliulo hablaremos de lo que es una empresa, cual es su imporfancia, que
objetivos Bene y algunas clasdicaciones de emgresa,

3.1 Emprasa,

Para enlender mejor lo gee se refiere 8 una empresa se presenta a conlimuacion
algunos conceplos que nos podean ayudar a comprender megor aste termino,

"Constituyen un elemento indispensable de la vida modema por vanias razones.
parmiten lograr cosas que comdo individuos no podrian hacerse oon ko migma
ahciancia en absolulo, ayudan a asegurar la continuidad del conocimiento ¥ sinden de
importante fuente de carrera.” (STONER, 1985:)

“La unidad econdmica basica del sisterna capitalista, que realiza actividades en las
cuales ulilizan recursos humanos, matenales, tecnicos v financieros para lograr sus
obpetivos.” (MENDEZ, 1992: 5)

Ya con los conceplos cilados se pusde definir a la empresa de la siguiente manera:
lugar fisico donde se relacionan los recursos humanos, materiales, técnicos,
financieros, etc., dentro de una organizackdn para alcanzar un fin v objetivo
establecido, en la cual en la cual se requiere del trabajo en equipo y ésta no podria
llevarse a cabo individualmenie de la misma forma, va que se necesita de un irabajo
an equipo en todos los senfidos, para asli legar a lograr un fin.
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3.2. Clasificacion de las Empresas

Ya habiendo clasificado lo que es una empresa podemos ahora pasar a las

clasificaciones de la misma.

A continuacién se presenta dos clasificaciones de las empresas, una por actividad y

la otra como la clasifica NAFINSA por nimeros de empleados.

Cuadro. No. 3

“DE
SERVICIOS

Sin concesion

Concesionadas por el

estado

COMERCIALES |

Concesionadas no

financieras

INDUSTRIALES

Industriales extractivas

Recursos renovables

Recurses no renovables

Industrias de

transformacion.”

(RODRIGUEZ, 1996: 82,83)

Cuadro. No. 4.

Estrato |Industria Comercio |Servicios
Micro 30 5 20
Pequefia (31 a 100 6a20 21a50
Mediana [101a500 |{21a100 51a100
Grande [Mas de 500 |Mas de 100 {Mas de 100

(NAFINSA, 1999)
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Agui nos podemos percatar de que hay muchas formas de dividir 8 una empresa
dependiendo en el Secior gue s encuenlne ¥ esla a su vaz an micr, grandes y
medianas empresas, eso depende ded personal que labore en ella.

Lo que en este caso ocupa, en funcidn de la Muebleria Rosa Elena del Centro S.A
&5 basamos an el sector comercial, en &l cual s& puede ver gue solo se adgulers la
materia prima ya transiormada y s vende al conswmidor final, estas empresas se
pueden dnvidir todavia en aun mas ya sea en mecro, pequenas, medianas, y grandes

3.3, Microamprasa

La empresa a la que se va a hacer referencia en @ caso practioo es una micro
empresa v por ello se presentan a contineackan algunos significados, para entender
mejor esie conceplo,

“Son las empresas industriales, comerciales o de senvicio que emplean entre 1 v 15
trabajadores y cuyo vabor de la ventas anuales sea el gue determine la SECOFL"
(RODRIGUEZ, 1996: 54)

"Es una organizackn:

= Con propietanos y administracibn independiente.

= Clue no domina el sector de kb actividad que opera,

= Con una estruciura crganizacional muy sencilla.

& e no ocupa mas de 15 empleados.

= (e sus ventas anuales no sobrepasen kos 300 millones de pesos,”
{1BID: 54)

Como podemos wer eén la aclualidad hay uma gran cantidad de micro empresas,
muchas de las cuales pueden ser la base para crecer 4 una mediana o grande
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empresa dependiendo del ndmero de personas que laboren en ella y ol desarrofio de
ka misma,

3.4 Objetivos

Siempre una empresa leng objelivos a sequis, para poder brindar un servicio de

calidad a los consumidores, se puede dividir en 3 principales: econdmicos, sockales ¥
de servicio.

3.4.1 Objetivo Econamico.

Es el ohistivo principal de todas las empresas; ya que an su mayoria la forman en
como 8548 58 mantbanen.

Esfe sa basa en la idea de aoblener recursos monetarios o cuakquier otro recurso
derivada del misma.

Generalmente son el apoyo para realizar los pagos o compras, segin sean las
necesidades de las empresas.,

S8 recomienda gue siempre se estén fando melas para un determina do fiempo
mcremeantar nueslras ganancias y bajar nuesiros gastos.

Este wva dirngido a los propislancs de fa empresa, accionistas, proveedores,
inversionistas y acreedores



3.4.2 Objetivo Social.

Este objetiva e basa en la preocupacion por la gue la empresa este en buena
melacihin con lodo su entorno

E& aquel que va dirigido a los trabajadores, sociedad v gobienmo.

3.4.3 Objetivo de Servicios.

Se busca brindar el mejor senicio a la sociedad y satisfacer una necesidad lalente:
por madio de su producto o servicio ofreciendo la mas alla calidad con la mejor
honastidad sempre.

Este se dirnge a los clientes consumidores y usuarios.

3.5 Recursos que lo integra

= Tecnicos: comprande bodos aguellos procedemiantos, 1&cnicas y sistamas qua
requiere la emprosa para su funconamiento. Como por ejemplo; manual de
organizacidn, procedimientos, sistemas computacionales, adiestramiento y
capacitaciin,

# Financioros: slementos que permilen sobventar las necesidades econdmicas
presentes o fuluras de la empresa. Por ejemplo; dinero, inversiones,
financiamienio y acciones.

¢  Matoriales: son las inslalaciones propias de la empresa, matedal ¥ equipo

NECESAN0 para su operackdn: Por edemplo; maguinana, mobilianoe, equipo de
oficing y edificio,
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= Humanos: personal que integra a la empresa, Por ejemplo; el personal dobe
contar con sus habilidades, apliludes y sentimsenios.

Por lo que pudimos percatamas en este capilulo una organizacion estd integrada de
varos clementos, mismos que deben ser ratados con mucho cuidado, ya es por
medio de la optima interaccion de ks mismos como se wa a8 lograr el objelivo de la
empresa.

Ademés es importants recordad que sempre es importante lomar an cuenta el
famafio de la empresa para establecer un plan vy control adecuados a las
dimensiones de la misma.
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CAPITULO IV
CASO PRACTICO

En este caplivlo se hablard de la empresa que se analizard, sus aniecedentes,
migidn, vison, objelivo, valores vy sus siluackdn actual, donde se realizo una
investigaciin de campo, se vio los objelivos, melodologia uiilizada v se analizo e
interpreto los dalos y con los resultados oblenidos se podrd dar una propuesta y se
comprobara si 5 cumplid o no la hipitesis v asi se dard una conclusion,

4.1 Antecedentes de la Empresa.

La Muebleria Rosa Elena del Centro 5. A s8 dedica a la compra-venta de muebles
para & hogar, linea blanca y electrinica. Surge en 1958 como muebleria Infantil
Mayeastic, ¥ a partir de ahi evoluciona Muebleria Rosa Elena en 1964,

En 1887 se conslituye como una sociedad andnima bajo el nombra de Muablaria
Rosa Elena del Centro 5.4,

Algunos de sus mayores logros han sido; mantenerse en ¢l mercado durante casi
medio sight, gozando de un prestigio v reconocimisnto denlro de la sociedad
ureapanse, en 1868 se comarti en lider de electirdnicos an la localidad y aumento &
capilad social de la empresa, de manara gue peads offecer cradito a sus clientas.

La empresa manbens vinculos estrechos con Muebleria Rosa Elena Byasa 5. A qus
es parte del gnupo familiar empresarial.
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4.2 Misidn.

Facilitar al chenle la adquissiciin de articulos para el hogar vy asl adaplamos a sus
posibiidades para lograr satisfacer sus necesidades.

4.3 Vision.

Tener una distnbucidn mds luncional de la mercancia, equipo de fransporte y

compulo renovado, para asl poder ampliar cada vez mas nuesira segmentacion del
mercado.

4.4 Objetivo.
Brinclar al chenie I mejor caldad en &l senico asi coma los mepres productos para

su comodidad en el hogar,

4.5 Método de Investigacion.

Para poder analzar la siluacidn de ks empresa, se realizd una enfrevista al duedo de
la empresa y unas encuestas a clientes de la empresa v se lomd una muestra de
mercado de 151 personas con un margen de emor dal 8%,

Al momento que sa realizaron las eancuestas y [a entrevista se ublizd también el

mitodo de observacion v eso ayudd a tener una mayor claridad las respuesias que
se astaban obleniendo.
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4.6 Presentaciond R sultados.

A confinuaciin s& presenta las pregunias que se realizaron tanto al duefio de la
empresa y a los clientes, con este Glimo se realizaron graficas y un analisis de cada
pregunta. Un obselive que se puede lograr al momento de que se realizo esta
enlrgvisla es para saber y comparar oon @ encuesta si o gue piensa el duefio v los
clientes concide,

i.6.1 Entrevista.

1. ¢Como califica el servicio que ofrece en general la empresa?
Considera que en general la empresa da un buen senicio, siempre tratando de dar lo
mejor cada dia, ya que fratan de que sus clientes se vayan satisfechos por el senvicio
y las atenciones gue recibieron de |a mueblaria,

2. iHa tenido algin problema con los servicios que ofrece la empresa?
A veces 51 hemaos llegado a tener algdn tipo de problemas, pero son minimos, ya gue
an la linea blanca y elecirdnica, dependemos da los becnicos de las empresas, a
wacEs ellos le dan una fecha y esa sa 1a das a los clientes y resulla gue no la tiene y
cuando nuestros consurmdones vienen a recoger sus producto resulla que no esta
listo aun, otro probdema son cuando tenemos que repartir fuera de Unsapan, muchas
veces ke distancia, e trafico o el tiempo no legamaos a tiempo o a la hora estipulada,

3. ;Los muebles con los gue cuenta la empresa estan buenas condiciones?
54, slompre & ha tratado de cukdar al maximo gue todos los muebles que s venden
en la empresa estén en excelentes y dptimas condiclones para que el cliente este
salisfecho con lo que esta adguiniendo,
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4, iCreé que la empresa cuenta con gran variedad de muebles?
Mo, creen que es necesano coniar con mas variadad y surtido para lodos ios gusios,
pero si lo legaramos hacer tendriamos poco producio de cada cosa v muchas veces
no &8 le da gusto a todo mundo, ya que s enes una cosa guieren la ofra, por ko
tanto sa trala de tener o basico ¥ mas mueble para el mercado mata qua mas nos
consume que &5 & medio - bapo, esa es la razim por kb cual la empresa no cuenta
con gran vanedad de productos

5. (Qué impresidn tiene del personal que labora en la empresa?
Es una equipo de irabajo que frala y a lograda trabajar en unidad dando el mesor
senvicio y alencion para lograr que las metas que se tienen se logren y asl darle una
agtencidn de calidad a las pereonas gue CONSUMEnN &N empressa

6. jConoce usted el logo vy los colores que identifican a su empresa y por
qua los ascogia?
Si, conozco ¢l logo y los colores que tiene son colores fuedes ¥ vivas como ol
amarillo, rojo, azul, con un poco de blanco ¥ negro, estos colores se escogieron por
que son colores que laman ka atencidn de ode mundo v be hacen vollear a vardo v
500 coloras que creo que va dentifican a la empresa

7. iConsidera que os imporiante para la muebleria contar con un area de
estacionamiento para sus clientas?

5§, por que en el area donde se& encuenira ubicada |la benda es un Area muy

transitada y con mucho congastionamienta de trafico apare a lado de la tienda se

encuantra ¢f mercado de San Francisco v por o mismo es muy dificd enconirar

donde estacionase, algo que ayuda es gue enfrente se encuentra ublcada una

pensidn, pern como es pequefia muchas veces tambeén es imposible estacionarsa

ahi,

8. jCamao consid rala decoracion de la emprasa?



Mormal s ha ido decorando como S cree gue esta correcio ya no contamos con
asesoramiento para ese lipo de cosas v hasta el momenio nos ha funcionado de esa
manera. Pero creo que s& mejoraria S se buviera una idea de como se debe
crganizar el acomodo de los muebles de la tienda

9. jComo considera el tamafo de la muebleria con respecto al nimers de
muebles que maneja la empresa?
Esla bien por que o8 un local medio ¥ con el nomens de muables que maneja la
empresa no S0 e vacia nl salurada de muebles, deja apreciar lo gue sa hene en
mistenca, paro acomodarla de una mejor manera estara mejor asi (odo lucria major
¥ 5@ apreciarian mepor los muebles,

10.  Cémo considera al acomoda o distribucién de los muables?
Mo esth bien, va que se deberia de tener una mayor uniformidad en lo que se exhibae
de producio ¥ asl se apreciaria mejor los muebles

11.  Considera que los precios gue maneja son accesibles?
Si, ya gue son precos qua son sccesibles y astan para que todo e pdblico los pueda
adguirr con facilidad ya que van acorde con &l producto qua es,

12.; Considera que tiene ofertas atractivas?
51, iratamos de estar cambsando, mejorando ¥ maneniendo las oferlas y asi brindar
umg mejor atencitn y atraer la atencidn del nuestro clientes y los nuevos
consumidores qua lleguean

13.Croe qua ke hace falta una mayor publicidad,
5, creo que si se tuviera una mayor v orientaciin con respecto a la publicidad,
tendriamos a un mercado meta cauliva y segura, ya que nuesira publicidad creo que
no esta encausada y dirigida &l marcado meta que debe de ir
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14.Cree que la publicidad y promocién gue maneja la mu bleria s,
Hasgta a horita ha sido buena, ya que como sea no se han tenido problemas y las
personas siguen comprandonos muebles, pero una propuesia publcitana no estaria
bien coordinada no estaria mal ya que eso sana de mucha ayuda para la empresa y
con es0 50 prodigan hacer mayores promociones guee tambein se podrian Begar a
sufgair pof medio de una merda promocional.

15. jEstaria dispuesto a invertir on propuesta que se le hiciera de
mercadolecnia?
5, sl reldmete se demuesira gue eso sustenlada y que se puede llegar a ver
mayores resultado S inverticia en hacer ese lipo de propuestas, pero primero tendria
que demostrarme con papeles que relamete hace falta hacer algo por el estilo, yva
gue hasta el momento ha funcionado como se ha mentando la muebleria con la
publicidad, promaociones, etc., gue ha tenida

16. ;Quién le asesora para hacar alguna promocion gue ofrece la emprasa?
Nadie, con el conocimiento que he adquirido las voy haciendo,

4.6.2 Encuestas, Graficas y Analisis.
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2. ;jHa tenido algin problema con los servicios que ofrece la empresa?
Si 23%

O Si

|mNO|

Mo 77%

Como se puede ocbservar en la
grafica el 77% comentd que no
habia tenido ningln tipo de
prablema que estaban satisfechos
con el samvicio gue habian v han
recibido de la empresa vy el 23%
contesto que si, pero que eran
mimimo los problemas que habian
tenide tales como que no les
llevaban los muebles que hablan
comprado a tiempo o a la hora

astipulada.

i



6$

odws} e ebed o] seuosiad
se| ap epoAew e| anb eA ejoupssoW
lezeidssp B epnAe A 8|qeJopISuoD
aleyusosod un se anb eBA 8juUBIUBAUOD
S8 $808A seyonuw oanb Ji10ep spand
9s |end 0| Jod 0O}lpaJo B BOUBDIEW B
BAS|| 8S 9%(0Z Un usique) ‘eulo} eise ap
olpaw Jod uaidwoo anb e salopiuNsuod
SO| B JejlAul B pepunuodo ep eale
un Jaus} spand as Inbe anb J10ep spand
os ‘€2 un uedndo enb 1 OOVYNOS
Jjod uesdwod sanb seuosiad sg} Jod
sepinbos ‘opejuoo ap ueidwoos seuossad
se| ap %Py |19 JBeAsasqo apand 9s owoD

%€l opepedy %€Z 100BUOS

opeuedy O
jOoRUOH I
OJIPDO W
opejuon O

%0¢ OHpPRID

%P Opeuod 8ag

¢oynpoud | eidwos eisuew anb sqQ? "¢




4. ;Los muebles que vende la empresa estan en buenas condiciones?

Si 93%

"

N

Mo 7%

For lo gque podemos observar
un 953% contesto que los
muehbles estan en perfectas
condiciones ¥ un 7% contesto
que no, sSe& les pregunto los
motivos por los cual
contestaban eso a lo que dijeran
que era por gque no |es gustaba
la forma en como |los tenian en
exhibicidn o gue la linea de
muebles que se tenia no era de
suU agrado,

i



5. ;iCree que la emprasa cuenta con gran vanedad de muebles™
Si 23%

No 77%

Se puede observar que un
23% opino gue |la muebleria
cuanta Con variedad de
muebles, pero un 77% dice
que no se tiene una gran
variedad, comentaron que le
hacia falta surtir un poco mas
la tienda o tener diferentes
lineas o muebles en exhibicion
para complacer a diferentes

mercados,

il



6. ; Ademas de los muebles que |la empresa tiene en existencia,
considera que seria bueno tener otro tipo de linea?

Si 79%

N\

i\

O si
B MNo

N

Mo 21%

Se puede observar gue un 21%
de |las personas encuestas opinan
que no es necesario tener olro
tipo de linea para vendar, paro un
considerabla T9% opino qua es
necesarioc ya que muchas veces
no encuentran en Uruapan el tipo
de mueble que raguieran vy tienen
que ir a otras ciudades a

consaguirlos.
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9. . Conoce usted el logo y los colores que identifican a la empresa?

Si T9%

4
N

m -]

m
3

Mo 21%

Se puade abservar un 79% contesio
que conoca 8 identifica
parfectamenta los colores de
emprasa y un 21% contesto gue no
identifica los colores nl el logo de |a
empresa pero sl reconocce a8 la
empresa, Con esto nos damos
cuenta gue no s necesario cambiar
la imagen gue se tiene la empresa
aungue si renovarla un poca, para
que tenga un mayar

posicionamiento en el mercado.

ik}
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11. ;s Considera que es importante para la muebleria contar con un
area de estacionamiento para sus clientes?

Si 93%

No 7%

Por o gua se pusda ver un
considerable 33% comenio que era
necesano Que la empresa cuenta
con un  estacionamiento ya gue
CoOMmo &8s un area muy transitada y
muchas wvecas o mas bien la
mayoria de |[as veces es imposible
prcontrar lugar v un 7% comento
Que No era Necesario contar con un
estacionamiento va que no se les
hacia difieil encontrar
estacipnamisnio

6T
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15. ;Considera que los precios que maneja son accesibles?

=1 90%

N

o si
| No

Mo 10%

Se puede observar gque un
considerable 90% dice que
suUs precios son accesibles vy
por lo tanto no tienen ningdn
problema para adguiririos,
perc hay que tener en cuenta
que no todos tiene esa

facilidad de adquisician.

7l



16. ; Considera que los precios estan acordes con el mueble que se
exhibe?
5i93% No 7%

= Se puede observar que un

93% por ciento de los

\‘ encuestados esta de acuerdo
con el precio que ftiene los

L]
[asi muebles que todo va a la par.

|8 No i
| Perc un 7% tuvo opiniones
\ divarsa una de ellas que
e — ___' estaban caros y el otro muy

baratas gue no habia una

afinidad con el precic y los
muebles.



17. iConsidera que los precieos estan al alcance de todos™

Si B2%

&8 &i

N Mo

No 18%

Se puade observar que e 82% de
las parsonas opinan gue s astan
al alcance de todos los gue
quigran comprar Bs muablas,
pero una 18% opina o contrario
comenlaron gue astaban o muy
cargs o [+ F13 no teria las
facilidadeas dea pagarias de
contado v gqué no contaban con
todo o casi todo los papeles para
sacarlos a crédilo,

73
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19. (Considera que tizne ofertas atractivas?

Si B4%

<
A

Mo 16%

Se puede considerar que no
existe ningdn tipo de problema
ya que un 84% opino que si
tiene ofertas atractivas y un
16% opino que no cuentan con
ofertas, yva que dices que para
su parecer hace falta mas

promocion.

7L
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21. ;Cree que es necesario hacer mayoras ofertas o promociones?

Si 17%

[ |

1]

No 83%

Se puede observar gue un
B3% considera que no as
necesario hacer mayoras
ofertas o promociones, pero un
17 % considera que es
nacasaric hacer un poco mMAas
y con eso podran atraer mas la
atencion de un mercado meta
que tal vez no aesta cautivo por

completo,

m



22. ; Conoce alguna promocion que ofrece la empresa.?
Si 43%

[Osi ]

H Mo

No 57%

Comao se puade observar un 43%
de las personas opina que si
conoce las promociones con las gue
cuenia la empresa, va que las han
escuchado o han paso por la tienda
v s dan cuenta da las promocionas
que existen, pero la un 57%
considera que ng que necesitan
mayor difusion en ese sentido, con
una mayor publicidad podrian tenear
un mayor impacho en les oferlas que

ofrezca la tienda.

TR



COMCLUSION DE LOS RESULTADDS

Bl comportamienlo de s venlss puede ir én un posible descenso en los
proximos afios, |0 cual no va a poder conbrplarse, debido a la falla de
eilrlegas de mercadobecnia que sin duda alguna necesla la empiesa para
poder satisfacer las necesidades de sus clientes v asd lambedn ganar nuevos
cieanies,

Recomeandacion.

= Disefiar un programa de promoion y puiscidad,

= Mantenar en lemporedas altas publicidad en radio y TV principalmente.

= Disofiar friplices ¢ wolantes publicitanios, repartiéndolss en los puntos de
mayos affuencia

= Mantensr siempre ofartas con aniculos gancha,

= Incrementar Las eenlas de ariculos que dejan un mayor margen de
ulilidad.

« Dar capacitscidn & los irabajedores para que estos puedan atrees
clientes y cammar wenlas exilosas,

=  Analizar donde se pusde abir nuevos mercados de venla

« Contar con plan ya sea semeslral o aneal de esiralegias publicitarias
qui ke permalan a b empress desarmollar estralégias publictanas duranbe
todo el aho gue a la vez puede estar indiendo fnidos & B empresa en un
penodo mediano o argo plazo.

Rusultado,

S8 yeran incrementadas sus venlas ya que s& vana abscar nuasos mensKios
con ka linalidad de buscar clientes nuevos ademis de los que ya se henen, asi
tamibién se podrd dar més difsidn a la empresa mediante medios de
comunicacson ayudandots &8 manlenserse an la conciencia de kos consumidoras

L)



y de esle manera poder persusdios de realizar alguna tpo de compea, asi
también la empresa en su interor se vera beneficiada ya que se podra
desamoiiar una mesod coordinacion enlre todos los rabajadones que permitan
tena interrelaciones que s¢ lleven acabo can sinergia

Un asmento considenable en sus wenlas v por ende en ks olilidades se podrin
wier @ través de la aplicacion de iodo lo anieror aun cuando sea un porceniaje
mmifamio, 1o cual se vera a oo plazo.



PROPUESTA DEL PLAN DE MERCADCOTECHIA

Declarackin de la Misidn del Negocio.

Facililar al chenie la adquiskcidn de aricubos para & hogar v asi adaptarnos a
sus posibilidedes para bogras eatisfacer sus necasidades

Objetivos.

Un aumanto den las venlas gue podrd nofarse 8 un mediano o largo plazo

Alraer 0 persuddic 8 nuesos marcados,

Que ks clienies l@ngan una mejor percepcion de s empresa

Analisis Situacional o SWOT.

g1



INTERNAS

FORTALEAS DEBILIDADES

Imagen y tradicion = Prestigio por casi ya 50
1 |afos. 1 Falta de contrato directo con Fabricantes
2 |Buenos precios. dependen de intermediarios.
3 |Servicio y atencion. 2 |Planes de capacitacién y organizacion.
4 | Apertura al cambio. 3 [Organizacién en papeleo.
5 |Conocen a la competencia. 4 | Presentacion de la tienda.
6 |Tienen toda la documentacién que requieren. 5 | Mayor organizacion en cobranza.
7 | No tienen rotacién de personal. 6 |Las comisiones no motivan.

Muchas veces no se cobran los

8 |[Cuentan con nombres de clientes. 7 |intereses.
9 |Surtido. Comunicacion deficiente.
10 | Ubicacion. Asignar responsabilidades al personal.
11 | Opcién de adquirir los productos. 10| No cuentan con estacionamiento.
12 | Ofertas y/o promociones. 11| Surtir la tienda con diferentes lineas.
13 | Cuentan ya con FONACOT 12
14 | Buena atencién al cliente. 13 | Miedo al cambio.
15 | Productos de calidad. 14| Insidiplina.
16 | Los clientes con los que cuenta la empresa. 15 Falta de liderazgo.
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17 | Prestigio. 16 | Desorganizacion en las funciones.

18 | Buena imagen. 17 | Deficiente organizacion en area de Mkt.
19 | Disposicion al cambio. 18 | Resistencia al cambio.

20 | Poca variedad de surtido. 19| Falta de capacitacion.

21 |Experiencia en el ramo mueblero. 20 | Falta de organizacion en los muebles.
22 | Ubicacién.

23 | Precios accesibles.

EXTERNAS

OPORTUNIDADES AMENAZAS
1 |Equipo de computo. 1 |Mueblerias de cadena nacional.
2 |Contar con mas y mejores proveedores. 2 |Proveedores.
3 |Publicidad dirigida. 3 | No aceptan los cambios.
4 |Estrategia de Cobranzas. 4 | Muchas cuentas por cobrar.
5 |Ampliar la ruta de sus ventas. 5 |No cuentan con estacionamiento.
6 [Mayores ofertas y promociones. 6 |Competencia agresiva.
7 |Cuenta con una fuerza de ventas capacitada. 7 |Apertura de nuevas tiendas en ese ramo.
8 |Ampliar mas la ruta de ventas.

83



Mejorar la publicidad.

10

Publicidad mas dirijida.

11

Ofrecer nuevos productos.

12

Fortalecer la tienda del centro.

84



Estrategias de Mercadotecnla

Mercado Objativo,

Duebido & tipo de producio gue se oferta, & los precio, lugar donde esta wbicada
la muebieria v las formas de venlas se puede decir gue & mercado objelivo
gue nos interesa atecar es el siguienia mercaso;

Hombees y Mujeres.

Edad: 20 afios an adelants

Estado chil: casados.

Clase socoecondrmica: madia - baja,
Lugar: Lingspan ¥ Sus alrededones

Mezcla de Mercadotecnia.

Producio,
Se buscean numos provesdones donde poda abeer nuevas lineas en
muebles tanle economicas comag mas caras y asi buscar una mayor
sateafaccitn en nuestios cliantss
Tenaer mayor exislencia de muebles y una mayor variedad.
Con los provesdores que & lienen aclual mente buscar gue nos den
mepres precios y asl puedan seguir brindando mayores ¥ mejores

atenciones a los clianles.

Seguir llendo a las farias del mueble para que Bstén vendo que NUeVoS
modelos hay.

H5



Promocitn,

Volantes: qua sa repartrén en puntos estrabtbgicos donde haya mucha
afluencia alta como: en la cudad s repartinan en las calles, samalonos,
casas y se dejaran en punios o Bendas esirabégicamenie para qua
puedan visilar &l mercado meta qua estamos inleresados

Radio: s hard publicidad en esle medo ya que tiene mayor alcance en
npastng marcado mata, preferantementa an eslaciones populares v s
Trarsmilirdin en Bos pico

Tabewigkin: aste tipo de publicidad sa recoméenda en temporedas sllas

como navided, 10 de mayo, reyes y dia del padre.

Precio.
Buscar las opciones de precios compgaranda con diferantes proveadores,
Wer la manera de poder ayodar mas a nuesiros consumidones buscando
la manera de que tamblén se vea beneliciads B muoebleda, medianle |la
daterminacin de los coglog.
Buscar provesdores que puedan facilitar promociones no direclamente
al cliente sino tamidén a la mueblera como intenmadiario.

Distribucidn.
Wer a mejor opeidn de acomodo de los muebles buscando que los

hegan wer mas alractvos y 8sl llamen  la alencién de nuesiros
consumidores.



= Haoer mas acopedor e lugar hacséndolo mas atrecbivo, imilando gue sea
comig 51 estuviara puesio en el hogar.

implementacion Evaluacian y Control,

Eslo se va poder condrolar con wun informe que cada wno de los vendedanes
mensualmeania va a estregar & duefic de la empresa, de |as chsenvaciones que
wio &n los consumidores ¥ de los resullados de cada uno de ellos &n cuanio a
wventas. Con esio se revisara semesiralimente y as| aa podrd ver que elechs tuvo

ducho plan_

L)



CONCLUSION FIMAL

Con esla proyecto da investigacion puede derme cuenia que para realizar wna
“Propuesia de un Plan de Mercadolecnia® para la empresa que Sea a5 necesng
SEqguir una serie de pasos gue nos van ayudar a realizaria comeclamenie

Es rstesano hacer una andlsis del process adminisiralivo, lambién ver que Upo
de empresa es la que eslamos analizgando y por ulimo seguir el proceso de
mercadotecnia wilizando las “P° (precio, plaza, promocian y producia) y ver cual
a5 8l adecuado para la emprasa y asi ulilizario en asie caso la Mueblana Rosa
Elena ded Ceniro 5.4,
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