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CAPITULO 1 GENERALIDADES DEL PROYECTO
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa Saneamiento y Control de la Fauna Nociva, A.C., dedicada al combate
de las enfermedades endo y ecto parasitarias provocadas por actividades insalubres,
condiciones climatoldgicas de la zona, infraestructura (drenaje, sistemas de control
de basura, etc.), y otros factores, se ha visto afectada en su participaciéon dentro de
la industria de Control de Plagas. Esto debido a los constantes cambios que ha
sufrido en su operacion desde su inicio a la actualidad, como por ejemplo: la
carencia de planes de accion y estrategias especificas, el crecimiento de la
competencia y el desinterés de mejorar y crecer por parte del duefio.

El principal problema que ha afectado a la organizacién es el cambio de residencia,
el cual la ha inmerso a un nuevo mercado al que no ha logrado adaptarse, y
posteriormente sobresalir, de la misma forma la desorganizacion y la falta de
profesionalismo y dedicacion ha llevado a Saneamiento y Control de la Fauna Nociva,

A.C. a perder gran numero de sus clientes potenciales.

Es por ello que consideramos que a través de la propuesta del presente Proyecto de
Reactivacion basado en un analisis de la situacion actual de la empresa, el uso de
herramientas de mercadotecnia y el estudio de su competencia identificaremos

nuevas oportunidades de negocio para impulsar a ésta a un mejor funcionamiento.

1.2 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un Proyecto de Reactivacion de la empresa cuyo enfoque central sea el
area de mercadotecnia, buscando la generacion de ventajas competitivas para
lograr oportunidades de negocio para la empresa Saneamiento y Control de la Fauna
Nociva, A.C., que le permitan lograr un crecimiento sustentable.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un analisis interno sobre las condiciones en las que opera la

organizacion, asi como los recursos con los que cuenta.



* Realizar un andlisis de los aspectos del exterior de la organizacién, para
contextualizar el marco de accion en el que se encuentra, y como consecuencia en el
gue debe actuar.

» ldentificar a través de un estudio de opinidn de los clientes y los ex - clientes las
areas de oportunidad en las que la organizacion puede realizar mejoras y asi lograr
una ventaja competitiva.

e Conocer las caracteristicas y necesidades del mercado meta con el fin de
sustentar las estrategias y tener una mayor demanda.

 Reformular la estrategia de crecimiento y estrategia mercadolégica de la
organizacion, para que ésta se rehabilite y alcance mayores niveles de impacto en

el mercado.

1.4 JUSTIFICACION

“Ante un entorno dificil como en el que actualmente nos encontramos y un mundo
globalizado, nuestro pais requiere aumentar la competitividad y la productividad de
cada una de las empresas que impliquen la creacion de riqueza y valor agregado.
México requiere ahora, fundamentar su crecimiento en el desarrollo de la
competitividad que se traduzca en mejores salarios para los trabajadores,
fortalecimiento del mercado interno y por supuesto utilidades para las empresas.

Sin duda es de reconocerse la importancia de las micro, pequeias y medianas
empresas (MiPyMEs) en el desarrollo nacional; no sélo por contribuir con seis de
cada diez empleos, o participar con el 42% de la producciéon nacional; sino por su

potencial como fuente de oportunidades de crecimiento y de distribucidén del ingreso.

Al consolidar a las empresas de menor tamafio, se estard apoyando la formacion de
una plataforma econémica mas fuerte y soélida, que contribuya al desarrollo
econdémico del pais en el mediano y largo plazo.

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI), en
México existen alrededor de 2 millones 844 mil unidades empresariales, de las
cuales el 99.7 por ciento son MiPyMESs, que en conjunto generan el 42 por ciento del

Producto Interno Bruto (PIB) y el 64 por ciento del empleo del pais”.*

! http://www.economia.gob.mx/pics/p/p2757/microindustrial_canacintra_bcs.pdf.
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Es por ello que dada la importancia de las microempresas, es vital impulsar la
participacion publica y privada en la formacion de una cultura empresarial de calidad
total a través de lineas de accion dirigidas a fortalecer el financiamiento, la
educacion, la capacitacion y asistencia empresarial, asesoria legal y fiscal, asi como
la mejora regulatoria, entre otras, con el fin de apoyar a éste sector representativo de

la economia nacional.

Es trascendental mencionar que la administracion aplicada en las microempresas se
efectia empiricamente, dando como resultado la falta de informacién y preparacion
de los dirigentes, que en su mayoria gestionan organizaciones sobrevivientes a las
malas condiciones sobre las que operan y con pocas posibilidades de sobresalir en
el campo competitivo. Sin embargo lo anterior no significa que no puedan y deban
llevar a cabo estrategias que les permitan conducir sus actividades hacia el logro de
sus objetivos de modo que puedan satisfacer las necesidades, expectativas y

requerimientos de sus clientes asi como de la propia organizacion.

Es por esto que con el presente Proyecto de Reactivacion se pretende obtener una
visién clara hacia dénde dirigir las acciones de la empresa, es decir, hacer un
analisis de las condiciones internas y externas en las que se encuentra la
organizacion de modo que se puedan formular estrategias como una base sobre la

cual pueda guiar sus actividades hacia el logro de sus objetivos.

Esta propuesta esta enfocada a la empresa denominada SANEAMIENTO Y
CONTROL DE LA FAUNA NOCIVA, A.C., que inicio sus operaciones en 1987 en el
sector de control de plagas en beneficio de la salud publica, la cual consideramos
requiere comparar el desempefio actual con el esperado, de modo que la
organizacion logre reaccionar ante el mercado y la competencia que actualmente

limitan su crecimiento.

1.5 ALCANCES

Se buscara establecer, a partir de los andlisis, tanto interno como externo de la
empresa, un marco de accién con el que pueda generar un incremento en sus

ventas. Esto no significa que los resultados que se presenten en esta propuesta

[FR]



deban tomarse como leyes inamovibles, sino mas bien como lineas de accién para la
toma de decisiones. Considerando también que las circunstancias en las cuales se
vera inmersa la organizacion se encuentran bajo la influencia de constantes cambios,
los cuales pueden estar contenidos dentro del Proyecto de Reactivacion, o salirse de
los mérgenes de este. Por lo que se hace necesaria, ademas de una buena
planeacion y estructuracion de la estrategia, una adecuada direccidén que lleve a la
consecucion de los objetivos, adaptandose a las situaciones que se presenten.

1.6 LIMITACIONES

» La presente propuesta sigue una metodologia que podra ser aplicada a cualquier
organizacion, sin embargo los resultados y las estrategias obtenidas solo seran
aplicables a la empresa SANEAMIENTO Y CONTROL DE LA FAUNA NOCIVA A.C.,
dado que los objetivos y la situacion puede diferir en cada caso.

« EI Proyecto de Reactivacion solo considerarda como mercado a los
establecimientos de preparacion y servicio de alimentos y de bebidas con categoria
turistica segun la clasificacién de la Secretaria de Turismo del Gobierno del Distrito
Federal, ya que se identific6 mediante un andlisis previo que este tipo de
establecimientos manejan un sistema de verificacién de control de la fauna nociva
legislado y gestionado por la Secretaria de Salud.?

o Para efectos del estudio de opinidon sélo se tomaran en cuenta los clientes
actuales y los ex — clientes ubicados en el area metropolitana, debido a la limitacién
de tiempo y ubicacién anterior de la empresa.

* No se tendra participacion en la implementacion y monitoreo de las estrategias
propuestas en el Proyecto de Reactivacion, ya que sera responsabilidad del Director
de la empresa su puesta en marcha.

e Del mismo modo no se evaluara ni medira la eficacia de las estrategias

propuestas en el Proyecto de Reactivacion.

2 hitp://www.las-buenas-mesas.com/salubridad.html. Secretaria de Salud. Asociacion Mexicana de Restaurantes
A.C.




1.7 ORGANIZACION DEL PROYECTO

La estructura metodoldgica del proyecto podriamos dividirla en tres partes:

e andlisis de la organizacién actual,

» estudios e investigaciones del sector, del nuevo segmento de mercado y de la
competenciay,

e estrategias de mercadotecnia aplicadas a la reactivacion de la empresa.

Dentro del primer capitulo “Generalidades del Proyecto”, se especifica lo que
pretendemos lograr y proponer a la organizacion estudiada, que en resumen podrian
ser nuevas alternativas de mercado, de negocio, mejorar su mezcla promocional etc.,
sin embargo también exponemos los alcances y las limitaciones a las que nos vemos

enfrentadas, debido al tiempo y al objetivo del proyecto.

Dentro del segundo capitulo presentamos las “Generalidades de la Organizacién”, o
sea, como se define el negocio actualmente, cual es su estructura, su filosofia, su
infraestructura, etc., de éste modo pretendemos ubicar algunas de sus debilidades y
convertirlas en oportunidades de negocio, de la misma manera encontrar las
fortalezas para lograr mejorarlas y crear ventajas competitivas. Posteriormente ya
con un conocimiento de la empresa en estructura, procedimientos y formas de
trabajo, procedemos a estudiar el sector en el que se desenvuelve que es el de
Control de Plagas, de éste modo ahondamos en las terminologias y conocemos el
funcionamiento y la historia del sector, esto con la finalidad de ubicar la etapa en la

gue se encuentra dentro del ciclo de vida.

A partir del capitulo 4 presentamos estudios, andlisis e investigaciones acerca del
buen funcionamiento del servicio, la calidad y la atencién que dan a sus clientes, a
través de un analisis FODA, del analisis de la Cadena de Valor y de un estudio de
opinion del servicio otorgado a los clientes actuales y a los clientes anteriores.
Previamente establecida una segmentacion del mercado debido a los alcances y
limitaciones del presente proyecto iniciamos una investigacion a dicho mercado, para
conocer sus necesidades y asi lograr el servicio predilecto a ofrecer, dicha

investigacion se encuentra en el capitulo cinco.
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Identificada la competencia mediante la investigacion de mercado del capitulo
anterior, desarrollamos el estudio de esta, incluyendo a la competencia directa e
indirecta asi como los articulos sustitutos que no se consideran dentro de la
categoria de servicio. Contando con dichos analisis, investigaciones y estudios,
logramos obtener nuevas y probables areas de oportunidad para el negocio, es por
eso, que realizamos dentro del capitulo 7 las caracteristicas del nuevo segmento de
mercado al que proponemos se debe enfocar Saneamiento y Control de la Fauna
Nociva A.C., asi como el estudio de la integracién de un nuevo servicio y el uso de la
tecnologia para reforzar el servicio basico de control de plagas.

En el capitulo ocho hemos planteado una estrategia central en donde a través de la
mezcla de mercadotecnia ampliada a servicios proponemos a la organizacién una
reactivacion por medio de mejoras, cambios y la insercidbn a un nuevo mercado. Y
finalmente en el capitulo nueve se desarrollan las conclusiones en donde se

analizara si los objetivos del presente proyecto se lograron de forma satisfactoria.

Cabe sefialar que en la presentacion del proyecto de reactivacion hemos simplificado
el nombre original de la organizacion, esto con efectos de facilitar y reducir el tiempo
de escritura y de lectura, sustituyendo “Saneamiento y Control de la Fauna Nociva
A.C.", por “SyCFN".



CAPITULO 2 GENERALIDADES DE LA ORGANIZACION

2.1 ANTECEDENTES DE LA ORGANIZACION

SANEAMIENTO Y CONTROL DE LA FAUNA NOCIVA A.C., nacié como resultado
de una gran preocupacion al analizar el gran nimero de enfermedades transmisibles

al ser humano, por este grave mal que es la FAUNA NOCIVA.

En el afio de 1987 en el municipio de Acapulco en el Estado de Guerrero el Lic.
José Luis Angel Hernandez crea la Asociacion Civil, con el propésito fundamental de
proteger la salud de la comunidad, mediante la prevencion de enfermedades endo y
ecto parasitarias con programas de saneamiento del medio, control de insectos,
roedores, organismos patdgenos, y de mas fauna nociva que provogque dafio a la
salud y desequilibrio ecolégico, cabe sefalar que son los creadores del concepto de
CAMPANA PERMANENTE, la cual se desarrollo a nivel Nacional y que consiste en:
Un programa permanente encaminado a efectuar tratamientos para el control de
insectos, roedores y organismos patégenos, que de alguna manera afectan la salud
de la comunidad y deterioran la imagen.

El Lic. José Luis Angel se dio a la tarea de reunir a profesionistas (entomologos,
veterinarios, médicos, quimicos, ingenieros sanitarios, etc.), y contar con un grupo
de colaboradores interesados por la salud publica, altamente calificados en cada una
de las ramas relacionadas con la proteccion de la salud.

A mediados del afio 1990, la organizacion cambié su residencia al Distrito Federal
dentro de las instalaciones del Deportivo Leandro Valle en la Delegacion Iztacalco.

Actualmente las instalaciones se encuentran ubicadas en un espacio de 60 m?
distribuido entre la oficina y la bodega en la direccién que se describe a continuacion
en los datos generales de la empresa.



DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

UBICACION: Bustamante 55 Col. Tepalcates, C.P. 09210 Delegacion
Iztapalapa, México, D.F. Tel. 57 56 07 63 Fax: 57 58 89 75
Mévil 044-55-1917- 9881.

TAMANO: Micro, 3 trabajadores.

GIRO: Servicios, Control de plagas.

PRINCIPALES

SERVICIOS: Fumigacion, desinfeccidn, desinsectacion y desratizacion.
TIEMPO: 20 afnos.

PRINCIPAL

SERVICIO: Fumigacion.

PROPOSITO: Proteger la salud mediante un programa permanente

denominado: “Saneamiento, control de la fauna nociva y organismos patdgenos”
2.2 DEFINICION DEL NEGOCIO
2.2.1 MISION

“PROTEGER LA SALUD DE LA COMUNIDAD MEDIANTE LA PREVENCION DE
ENFERMEDADES ENDO Y ECTO PARASITARIAS, PROVOCADAS POR EL MAL
DE LA FAUNA NOCIVA Y ORGANISMOS PATOGENOS, A TRAVES DE
CAMPANAS DE CONTROL Y COMBATE”

2.2.2 VISION

“CONTROLAR LA FAUNA NOCIVA Y ORGANISMOS PATOGENOS,
CONTRIBUYENDO A DISMINUIR EL DESGASTE DE LA SALUD Y DE LA
ECONOMIA DE LOS CENTROS DE TRABAJO, LAS INSTITUCIONES PUBLICAS Y
A LA COMUNIDAD EN GENERAL”

2.2.3 VALORES

1 Confianza 4 Respeto
2 Seguridad 5 Credibilidad
3 Compafierismo



2.2.4 LOGOTIPO

2.2.5 LEMA O ESLOGAN

“La responsabilidad del equilibrio ecolégico, es responsabilidad de todos”

2.2.6 ESTRUCTURA

{D IRECTOR/PROPIETARIO/ TECN ICOJ

SECRETARIA  ——
P

e

2.2.7 OBJETIVOS GENERALES DE LA ORGANIZACION

1 Disminuir los indices de infestacién de insectos y roedores a niveles que no dafien
la salud y la economia.

2 Prevenir enfermedades endo y ecto-parasitarias a propios y visitantes.

3 Promover el adecuado manejo y cuidado de los animales domésticos, con el objeto
de evitar la transmision de enfermedades a la comunidad, mediante la vacunacion,
desparasitacion, castracion y aplicacion de las normas y reglamentos correspondientes.
4 Promover el lavado y desinfectado de tinacos y cisternas en lugares publicos y
privados.

5 Lograr la participacion de la comunidad en el adecuado manejo, clasificacion y
reciclamiento de los desechos.

6 Disminuir al ausentismo en los centros escolares y de trabajo, provocados por la
hospitalizacion o el reposo.

7 Evitar el gasto innecesario utiizado en medicamentos correctivos llamados

placebos.



8 Ayudar a mejorar la higiene y presentacion de los establecimientos y el hogar.

9 Crear conciencia en la comunidad y una participacion activa, mediante concertacion
de los sectores publico, social y privado.

10 Realizar informes estadisticos para la evaluacion de los resultados del saneamiento
y control de la fauna nociva.

11 Todo esto, encaminado a que no existan riesgos para el ser humano, medio

ambiente y sus integrantes benéficos.

2.2.8 SERVICIOS OFRECIDOS!
e DESINFECCIONES

La desinfeccion es una técnica de saneamiento que tiene como finalidad la destruccion
de los microorganismos patdégenos, (bacterias, virus y hongos), en todos los ambientes
en que puedan resultar nocivos, mediante la utilizacion de agentes fundamentalmente

guimicos.

Los problemas causados por los microorganismos, hacen necesarias actuaciones mas

0 menos drasticas para la preservacion de la Salud Publica.

Se trata de mantener los niveles de contaminacién microbiana dentro de los limites
considerados aceptables, desde el punto de vista teérico-sanitario, en funcién del
riesgo que representa en cada caso sobre la actividad que se realiza en el lugar
concreto. La desinfeccion es una medida recomendada en colegios, hospitales,

industrias alimenticias, granjas, etc.

La gran capacidad de adaptacion y por tanto de supervivencia que presentan los
microorganismos, superior en muchos casos a la de otras formas de vida, hace
particularmente compleja la intervencion contra los mismos. Como hemos mencionado
con anterioridad la desinfeccion consiste en una técnica de saneamiento cuya finalidad
es la destruccion de gérmenes patdgenos en aquellos ambientes que pueden generar

un determinado riesgo.

La desinfeccion puede realizarse mediante la utilizacion de agentes fisicos y quimicos;

aunque son muchas las sustancias quimicas que destruyen las bacterias, los virus y los

! Saneamiento y Control de la Fauna Nociva, A.C., “Descripcion de servicios”, 1990.
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hongos; siendo los compuestos oxidantes clorados los mas utlizados en la
desinfeccion de superficies.

Respecto a la desinfeccion ambiental se utilizan métodos modernos y su aplicacion se

realiza mediante la microdifusién aérea del compuesto desinfectante.

La lucha eficaz contra los gérmenes patégenos debe ser un método integrado en el
programa de limpieza que necesariamente ha de existir en los locales y edificios que
son utilizados por un namero alto de personas y/o animales. Es decir, es imprescindible
gue la empresa o el personal dedicado a las labores de limpieza este también
especializado en la desinfeccidén, con el objeto de reducir la tasa microbiana a unos
niveles seguros. No obstante, cuando la tasa microbiana ambiental alcanza niveles
criticos es aconsejable realizar desinfecciones ambientales de choque al objeto de

disminuir dicha tasa, y como medida de prevencion de riesgos sanitarios.

La desinfeccion ambiental y total consiste en difundir en el local un producto capaz de
destruir microorganismos contaminantes. El desinfectante es emitido mediante un
microdifusor que utiliza el aire como vehiculo de transmision. Este aparato extrae el
desinfectante de un recipiente y lo fragmenta en microgotas lo suficientemente finas
para que sean emitidas en gran numero y se repartan homogéneamente por todos los
puntos del local, alcanzando todas las superficies tanto horizontales como verticales.

e DESINSECTACION

Los artrépodos se clasifican en insectos, aracnidos y crustaceos. El primer grupo es el
mas numeroso, con cerca de un millén de especies, de las que una pequefia porcion
estan involucradas en la transmision de enfermedades, como vectores mecanicos o
biol6gicos de organismos patdgenos, desencadenantes de cuadros toxicos, fendbmenos
alérgicos o responsables de la contaminacién de los alimentos y deterioro de la madera,

utensilios, etc.

El término desinsectacion se refiere al conjunto de técnicas y métodos dirigidos a
prevenir y controlar la presencia de ciertas especies de artropodos nocivos en habitat
determinado. Aunque el término se refiere al control de insectos (en conjunto
representan el 80% de las especies conocidas), éste engloba a otras especies,

fundamentalmente aracnidos y crustaceos, cuyas caracteristicas basicas son;
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invertebrados, con el cuerpo segmentado, dotados de exoesqueleto quitinoso,

apéndices articulados en nimero par y reproduccion sexuada (con excepciones).

Los insectos constituyen las especies mas tenaces de la naturaleza, con una gran
capacidad de adaptacion lo que ha permitido su proliferacién en la totalidad de los
ambientes “artificiales” que configuran el medio urbano-industrial. Los rasgos basicos
gue confieren esta gran capacidad de adaptaciéon se refieren a la estructura quitinosa
(exoesqueleto) que otorga gran resistencia a estas especies frente a factores agresivos

del medio (golpes, calor, etc.).

El pequefio tamafo permite el desarrollo de un sistema circulatorio sencillo, el proceso
de respiraciones a través de estructuras simples; las necesidades de alimentacion son
pequefias y encuentran facilmente refugio eludiendo asi a los depredadores. Su
capacidad para volar, junto al enorme potencial reproductor y a un proceso madurativo
desde el huevo al adulto (imago) a lo largo de las cuales pueden alimentarse de
recursos diferentes, han permitido a estos grupos bioldgicos colonizar los hébitat y

extenderse rgpidamente.

Los métodos de desinsectacion, destinados a controlar las especies nocivas, han
evolucionado de manera notoria en los ultimos tiempos, aunque ha de afrontarse el reto
de reemplazar gradualmente los plaguicidas quimicos (biocidas) por sistemas de lucha
integrada que incorporen, ademds, otras medidas como ordenamiento del medio,
medidas preventivas, lucha bioldgica y otros métodos sencillos y efectivos de bajo
impacto residual en el medio y la salud.

El control de artropodos comprende una amplia gama de técnicas y métodos de
actuacion que, en muchas ocasiones, se emplea complementariamente con objeto de
conseguir los mejores resultados y que se han desarrollado atendiendo a las
necesidades planteadas para conseguir mayor eficacia en los tratamientos de

desinsectacion con los minimos efectos adversos.

e DESRATIZACIONES

La desratizacion tiene por objeto la eliminacién de ratas y ratones de un determinado

ambiente. Puede ser concebida desde dos aspectos diferentes:
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Desratizacion pasiva, definida como las técnicas defensivas que impiden que los
roedores penetren, vivan y proliferen en los locales o instalaciones. Se orientan a la
modificacion de las condiciones ambientales con objeto de prevenir y limitar la
expansion de dichas especies. Desratizacion activa, integrada por métodos ofensivos,
fisicos, quimicos y biol6gicos cuyo objetivo es el control de las poblaciones de ratas y

ratones.

Cada uno de los grandes grupos engloban una serie de procedimientos, métodos y
técnicas diferentes y, muchas veces, para conseguir éxito en el control de roedores es
recomendable combinar diferentes sistemas segun las caracteristicas del problema y si

se trata de acciones de choque o mantenimiento.

Las técnicas y métodos de desratizacion pasiva se dirigen al control del medio
ambiente, comprenden diferentes procedimientos para impedir que las ratas penetren,
vivan y se reproduzcan en un determinado espacio, tienen un significado
eminentemente preventivo y, si es necesario, son complemento de los tratamientos
quimicos o de otra naturaleza. Para conseguir este objetivo hay que modificar las
condiciones ambientales que los roedores necesitan para desarrollar las actividades
basicas que propician su expansion. En este sentido, se trata de impedir el acceso a

todos aquellos elementos basicos que necesitan para sobrevivir.

Las técnicas y meétodos de desratizacion activa se caracterizan por integrar
procedimientos ofensivos para ratas y ratones a atacar y destruir a las ratas alli donde

se encuentren.

SyCFN otorga servicio a:

e Cines

e Teatros e Jardines

e Transportes aéreos e Almacenes

e Transportes terrestres e Hospitales, Clinicas, Sanatorios
e Bodegas e Restaurantes

e Industrias e Escuelas

¢ Residencias (casas y departamentos) e Ranchos, etc.

e Bancos e Hoteles

e Consultorios
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Entre las plagas que controla se encuentran:
o Ratas

e Cucarachas

e Chinches

e Plagas de jardin

e Hormigas

e Polilla

2.2.9 INFRAESTRUCTURA ACTUAL

MAQUINARIA
e 2 Maquinas nebulizadoras SWIN FOG

Ratones
Moscas
Pulgas
Alacranes

Aranas, etc.

e 3 Aspersoras motorizadas marca GLORIA

e 3 Micro nebulizadoras
e 7 Aspersoras de cilindro de plastico
e 5 Aspersoras de acero inoxidable

e 1 Aspersora de aire eléctrica

EQUIPO DE SEGURIDAD

e Overol algodén industrial
e Mascarillas de seguridad
e Casco protector

e Guantes

TRANSPORTE
e 1 vehiculo VOLSWAGEN SEDAN

EQUIPO DE OFICINA

. Maquina de escribir IBM
. Fax y teléfono BROTHER
. Archivero

. Dos anaqueles
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EQUIPO DE APOYO
. Consumibles
. Computadora COMPAQ PRESARIO

. Impresora CANON

. Instalaciones (Edificio)
o Linea telefonica

. Internet

2.2.10 PROVEEDORES

Los proveedores actuales con los que cuenta SyCFN, en su mayoria son distribuidores
directos de las marcas o laboratorios fabricantes del mismo, es por esto que los precios
no se consideran elevados debido a la existencia de un solo intermediario quién

comercializa los productos.

SyCFN ha logrado identificar a excelentes proveedores en cuanto a las caracteristicas
de precio y ubicacion, por lo que, la empresa no conserva inventarios de insumos
debido a la caducidad y a que el abastecimiento se realiza segun la calendarizacion
especifica de los servicios.

PROVEEDORES ACTUALES

e DISTRIBUIDORA AGRO-VETERINARIA CASTHELL, SA. DE C.V. (Calz. Ermita
Iztapalapa N° 290-A Col. Cacama C.P. 09080, México, D.F.

e BAYER DE MEXICO, S.A. DE C.V. (Miguel de Cervantes Saavedra 259 México
D.F.)

e ESTERIPHARMA MEXICO S.A. DE C.V. (Patricio Sanz N° 1582 Col. Del Valle
Delegacion Benito Juarez C.P. 03100)

2.2.11 CLIENTES

A continuacién se citan los principales clientes que ha tenido la organizacion a lo largo
de su vida. Esto no implica que siga tratando con ellos, simplemente refleja el historial

de la misma.
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ACAPULCO GUERRERO

e YOLI DE ACAPULCO S.A. DE C.V.

e CARLOS & CHARLY

e HOTEL RADYSON DE ACAPULCO

e RESTAURANTE PARADISE

e DISCO BEACH

e SECRETARIA DE FINANZAS DEL EDO.

e SECRETARIA DE FOMENTO TURISTICO

e CAMARA NACIONAL DE COMERCIO

e CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE LA TRANSFORMACION

e PALACIO MUNICIPAL DEL PUERTO DE ACAPULCO

e BUQUE ESCUELA CUAUHTEMOC DE LA ESCUELA MARITIMA DE LA
ARMADA DE MEXICO

e MERCADO CENTRAL DEL PUERTO DE ACAPULCO

e RASTRO MUNICIPAL DEL PUERTO DE ACAPULCO

e PINTURAS COMEX

e SERVICIOS ESTATALES DE SALUD

e GOBIERNO DEL ESTADO DE GUERRERO

DISTRITO FEDERAL

e XABRE SERVICIOS, S.A. DE C.V.

e COCINA DEL AIRE, S.A. DE C.V.

e CASA PONCE DE LEON, S.A. DE C.V. (SERVICIO ALIMENTOS A LINEAS
AEREAS

e CATERAIR INN FLITE SERVICES DE MEXICO

e CLINICAS, GUARDERIAS Y BODEGAS DEL I.M.S.S.

e CENTROS DE DESCUENTO VIANA, S.A. DE C.V.

e BANCA CREMI, S.A. DE C.V.

e LIVERPOOL MEXICO

e BEARINGPOINT DE MEXICO S. DE RL.

e YALE

16



e FRUTIMUNDO

e CAMINO REAL

e BRONCEADO PERFECTO
= ETIC ART

= DELEGACION IZTACALCO

CLIENTES ACTUALES

e KPMG CARDENAS DOSAL

e ESTETICA LATINO

e SALON DE BELLEZA LATINO

e SISTEMA MUNICIPAL INTEGRAL FAMILIAR NEZAHUALCOYOTL
e HOSPITAL CORPUS CHRISTI

e CASAS, DEPARTAMENTOS, ETC.

2.3 JUSTIFICACION DE LA ORGANIZACION

La sociedad, a lo largo de la historia, ha sufrido una gran cantidad de cambios, éstos se
ven reflejados en el estilo de vida de las personas que la conforman. La vision de esta
evolucion tiene dos facetas de analisis: aquellos elementos facilitadores que mejoran la
calidad de vida de los seres humanos, y por otro lado, las inconveniencias

colateralmente generadas consecuencia de estos beneficios.

El escenario que se ha desarrollado Ultimamente es el resultado de las diversas
transformaciones dadas por la asociacion de diferentes factores, podemos describirlo
como inadecuado para la subsistencia de los seres humanos, en cuanto a los factores

higiénicos para el desarrollo de la vida humana, se refiere.

En México, con los cambios acontecidos en los Ultimos afios, la forma de vida de los
ciudadanos se ha visto modificada debido a diversos aspectos, lo cual sumado a la
incapacidad de la sociedad de nuestro pais para adaptarse a estos hechos, da como
resultado una subsistencia precaria y reactiva, que solamente soluciona los problemas
inmediatos, perdiendo la vision de aquellos acontecimientos que afectaran la vida de
los habitantes del pais en el futuro.
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Toda esta problematica, traducida en la carencia de condiciones adecuadas para la
subsistencia, aunque es generalizada, se da mas en los grandes centros urbanos que
existen en el pais. Y ain mas en la Ciudad de México, por la serie de caracteristicas
demograficas, estructurales, politicas y sociales que se presentan en esta metropoli.

A continuacion se presenta una breve descripcion de los factores que justifican los
argumentos anteriores. Haciendo un analisis tanto a nivel nacional, como a nivel

Distrito Federal.

2.3.1 DEMOGRAFIA?

Desde la década de 1950 a la fecha, la poblacion en México se ha incrementado en
niveles exponenciales. Lo cual se traduce en una mayor densidad poblacional,
sobretodo en algunas zonas particulares del pais. Estas areas, como es de suponerse,
son aquellas regiones urbanas donde se conglomera una gran cantidad de personas.

Poblacion en México de 1950 a 2005

O 103,263,38
N 97,483,412
| 91,158,290

oY 81,249,645
S |

& & | 34,923,129

N 1950 1960 1970 1990 1995 2000 2005

Afios

Distribucion de la poblacion por densidad de poblacién

ARO Total Menos de 2 500 2 500y méas

habitantes habitantes
1950 | 25791 017 | 57.4 | 42.6
1960 | 34 923 129 | 49.3 | 50.7
1970 | 48 225 238 | 41.3 | 58.7
19902 | 81 249 645 | 28.7 | 71.3
19952 | 91 158 290 | 26.5 | 73.5
2000°¢ | 97 483 412 | 25.4 | 74.6
2005 ¢ | 103 263 388 | 23.5 | 76.5

2 Informacion obtenida de la pagina electrénica del Instituto Nacional de Geografia, Estadistica e Informatica.
http://www.inegi.gob.mx/est/contenidos/espano.
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Las graficas anteriores nos permiten darnos cuenta que el incremento en la poblacion
en los ultimos 56 afios ha sido aproximadamente del 300 % pasando de 25,791,017
habitantes en 1950 a 103 263 388 en 2005.

Lo mas preocupante de esta situacién es que no existe un crecimiento equitativo en
todo el territorio, sino que se da un mayor incremento poblacional en algunas regiones;

las zonas urbanas como resultado de la migracion hacia las mismas.

La aglomeracién de personas en territorios tan pequefios, ocasiona problematicas que
van desde conflictos sociales por la disidencia de ideas, hasta inestabilidad en los
agentes ecolégicos. Repercutiendo en la salud tanto fisica como emocional de los
habitantes, asi como la afectacién a los factores higiénicos indispensables para la

subsistencia de los seres humanos.

Lo anterior, a su vez, es resultado de situaciones tales como: la dificultad de
organizacion, falta de interés en general o colaboracion de las personas, entre otros.
Repercutiendo, por lo tanto, en la calidad de vida de las personas que viven en las
grandes ciudades, siendo la Ciudad de México y su area conurbana la mas afectada en

el rubro de poblacién a nivel nacional.

Segun datos del INEGI, tan solo en el Distrito Federal se concentran aproximadamente
9 millones de personas, mientras que en el Estado de México se cuenta con 14
millones de habitantes, que en suma representan mas del 20 % del total de la
poblacién del pais. Lo que causa que estas entidades sean las mas densamente
pobladas, y por lo tanto, donde se presente la mayor cantidad de problemas por

razones referentes a la sobrepoblacion.

INFRAESTRUCTURA

La ciudad de México fue fundada por los mexicas antes de la llegada de los espafioles,
en un territorio poco adecuado para el asentamiento de una poblacién, debido a la
estructura hidroldgica del mismo. Sin embargo la ciudad se desarrolld, y después de la
conquista fue nuevamente planeada, redisefiada y expandida de acuerdo a las
necesidades de la época. Considerando para la proyeccion de necesidades que se
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cubririan: las caracteristicas demogréaficas en ese momento, que no llegaba ni al millén
de habitantes asi como las tecnologias, condiciones econdémicas y otros aspectos

determinantes en ese momento histoérico.

Sin embargo, como es bien sabido, a lo largo de los siglos la situacion de la ciudad ha
cambiado drasticamente, tanto en su poblaciéon, economia, situacién ambiental, entre
otros factores. Dando como resultado que la expansion urbana de los primeros siglos
de existencia de la misma haya creado una gran cantidad de problemas inherentes a la
insatisfaccién de necesidades por parte de la infraestructura existente en la actualidad.
Siendo que no se previeron las condiciones futuras al momento de la expansion de la

ciudad.

Esto implica que sobre todo debido al incremento demogréfico, las necesidades tanto
de suministro de agua, transporte, drenaje, comunicacion, desalojo de desperdicios y
demas factores necesarios para la adecuada subsistencia de una localidad urbana
como la Cuidad de México no se maneja de forma adecuada ni suficiente para cubrir
las necesidades de la poblacién.

En consecuencia la carencia de condiciones adecuadas para la subsistencia y
convivencia en urbe no implica que las actividades dejen de desempenfarse, mas bien
gue debido a las cuestiones mencionadas, estas se realizan con una eficiencia precaria,

gue se traducen en problemas tanto de caracter social, asi como higiénicos.

BASURA

Tiene su origen en cuestiones sociales, asi como en el incremento poblacional
anteriormente mencionado que genera grandes volimenes de desperdicio sobre todo

en las ciudades.
Ademas actualmente una gran cantidad de productos tienen un periodo de vida muy

corto a comparacion con la durabilidad que solia tener antes, provocando que estos

deban ser reemplazados rapidamente y por lo tanto desechados.
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Asi mismo, la falta de infraestructura en cuanto a la recoleccion de desperdicios, es un
factor que propicia el incremento de los indices de basura que son replegados a lo
largo de las calles de la ciudad. La carencia de un sistema de manejo de desperdicios
adecuado y suficiente a las necesidades de una ciudad tan grande como ésta y la
ausencia de un programa efectivo de reutilizacion de desperdicios, canalizacion y
procesamiento de los mismos es otro factor desencadenante para la proliferacion de

plagas.

Aln cuando en el 2003 se empez6 a implementar el programa de division de basura
(organica e inorganica), este no ha surtido el efecto deseado en la poblacién, tanto por
aspectos culturales, como por falta de coordinacion de los érganos gubernamentales,

para la implementacion del programa.

El comercio ambulante es otro factor que incrementa los niveles de basura, ya que una
vez terminada la jornada, son recolectados los productos utiles, pero se dejan atras
todos los desperdicios generados por la actividad que generalmente son cantidades
considerables, y notoriamente afectan tanto la imagen del lugar como la salud de las

personas que por esa zona viven o transitan.

Sin embargo, el factor principal que desencadena esta problematica, se relaciona con
la idiosincrasia presentada en la capital del pais, aunada a su vez por una serie de
cuestiones historicas y culturales que terminan por darnos el panorama en el que se

encuentra la ciudad actualmente.

2.3.2 LEGISLACION

Las cuestiones de salud en el pais son regidas por varias leyes, reglamentos y normas,
gue promueven el desarrollo del ser humano de una manera adecuada para alcanzar y
mantener un estado de salud que le permita desarrollarse ampliamente como
ciudadano ejemplar. Estas disposiciones a su vez son vigiladas por la Secretaria de

Salud y algunas otras instituciones.
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Existen varias normas que regulan las condiciones que deben tener los
establecimientos dedicados a diversas actividades econémicas, esto con la finalidad de

mantener la salud de los usuarios o consumidores y poder seguir con sus operaciones.

Estos ordenamientos se encargan de procurar las condiciones higiénicas necesarias
para evitar problemas en la salud del ser humano por razones bioldgicas. En cuanto a
estas normas encontramos sobresaliente la mencién que se hace en el Reglamento de
Control Sanitario de Productos y Servicios, que en su titulo tercero, referente a los

establecimientos menciona:

“ARTICULO 32. Los propietarios de los establecimientos deberan aplicar los criterios
de buenas practicas de higiene en materia de prevencion y control de la fauna nociva,

establecidas en las normas correspondientes y demas disposiciones aplicables.”

“ARTICULO 33. Los propietarios de los establecimientos cuidaran de la conservacion,
aseo, buen estado y mantenimiento de los mismos, asi como del equipo y utensilios,

los cuales seran adecuados a la actividad que se realice o servicios que se presten.”

De igual forma el Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control
Sanitario sefiala las condiciones en esta materia que deben mantenerse durante la
operacion de las organizaciones para mantener un correcto manejo de los productos

que asi lo requieran.

El ordenamiento anterior sefiala en su Titulo Segundo, Capitulo Ill las condiciones que
deben mantener los establecimientos que manejan productos para el consumo humano.
En los articulos del capitulo mencionado se incluyen -caracteristicas de los
establecimientos en cuanto a su estructura, servicios con que debe contar, y el
mantenimiento que deben proporcionarles. No se menciona directamente la necesidad
de contar con un sistema de control de fauna nociva o de conservacion y aseo. Sin
embargo es importante considerar las disposiciones de este reglamento para cumplir

con su mandato.

% http://www.salud.gob.mx/unidades/cdi/nom/compi/rcsps.html Reglamento de Control Sanitario de Productos y
Servicios, Secretaria de Salud.
* Ibidem. http://www.salud.gob.mx.
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Existen otra serie de ordenamientos relacionados con el control sanitario de
instalaciones y procesos, entre los que encontramos: La Ley General de Salud, El
reglamento de sanidad internacional, EI Reglamento de la Comision Nacional para la
Prevencion de Riesgos Sanitarios, entre otros. No se especifican las disposiciones
especificas que aparecen en estos ordenamientos debido a que solamente se
relacionan indirectamente con la operacion y oportunidades de negocio de la
organizacion. Pero es necesario tenerlos en consideracién para su seguimiento y

cumplimento una vez que se lleve a cabo el servicio

El primero de Julio de 1984, entra en vigor la Ley General de Salud, la cual contempla
ampliamente en sus articulos la obligacién de realizar este tipo de programas para
garantizar la proteccion de la salud del pueblo de México, cabe mencionar que “la
proteccion de la salud es responsabilidad que comparten indisolublemente el estado, la
sociedad y los particulares”.

En articulo 5° de ésta ley a la letra dice:

“El Sistema Nacional de Salud esta constituido por las dependencias y entidades de la
administracion publica, tanto federal como local y las personas fisicas o morales de los
sectores social o privado, que presten servicios de salud, asi como por los mecanismos
de coordinacién de acciones y tienen por objeto dar cumplimiento al derecho a la

proteccion de la salud™.

Sin embargo, aun cuando existen las regulaciones que hacen que se deban mantener
ciertas condiciones en materia sanitaria durante las actividades empresariales, estas no
son seguidas adecuadamente, por la mayoria de las empresas. Volviendo a considerar
como origen de esto la idiosincrasia nacional, y la falta de interés y coordinacion por
parte del gobierno, para vigilar el cumplimiento de estas disposiciones.

La suma de los factores mencionados anteriormente, nos hace ver las condiciones en
las cuales se desarrollan las actividades en la ciudad de México. Calificandolas como
inadecuadas, desde un punto de vista sanitario y de higiene. Traduciéndose en una

® http://www.salud.gob.mx/unidades/cdi/nom/compi/rcsps.html Ley General de Salud, Secretaria de Salud.
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problematica en la salud publica. Este es un asunto que incluye a todos los sectores de
la sociedad, desde los gobernantes, hasta cada uno de los miembros de la misma. La
responsabilidad de mantener un estado higiénico recae en todos ellos, para lo cual
existen organizaciones publicas y privadas que regulan y ayudan a mantener un control
de todos aquellos factores que inciden en la propagacion de enfermedades endo y ecto
parasitarias, que implican un factor de riesgo para la salud.

Dentro de estos factores que propician la aparicion de enfermedades se encuentran las
plagas, las que se definen como: “todo conjunto de seres vivos que se encuentran en
una densidad tal que pueden llegar a dafiar o constituir una amenaza para el hombre
y/o su bienestar”. Sin embargo, el concepto de plaga es entendido, la mayoria de las
veces, en funcién del tipo de animal de que se trate, es decir, habitualmente insectos,

roedores 0 microorganismos patégenos.

Las condiciones actuales en que se desarrolla la sociedad urbana que incluyen una
cultura pobre en cuanto a la limpieza de los lugares publicos, la sobrepoblacion, los
cambios climaticos, el calentamiento global, la infraestructura en las ciudades con
respecto a los servicios publicos y la mala legislacién, y aplicacion de leyes para el
control de la fauna nociva, entre otras cosas, son algunos de los factores que
desencadenan la propagacion de especies perjudiciales para la salud publica. Este es
un grave problema, considerado en la medida en la que estos acontecimientos afectan

la salud de la comunidad, en la que encontramos estos problemas.

Los generadores de la problematica que se esta tratando, son muy diversos.
Basicamente se trata de un problema de higiene y descuido de las condiciones
ambientales adecuadas en el desarrollo de actividades industriales, comerciales y de
servicios. Considerando que lo Unico que es necesario para que se generen estos

agentes es alimento como la variable mas importante y en segundo lugar un refugio.

Las plagas que abundan en nuestro pais incluyen desde roedores e insectos en
establecimientos donde se manejan alimentos hasta otro tipo de plagas que deterioran
nuestra calidad de vida. Las pérdidas potenciales en alimentos por plagas son enormes,

no solo por la destruccion de cultivos en el campo, sino también por la mala imagen y
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falta de higiene que provocan en las instalaciones de los establecimientos publicos
como los restaurantes, comida rapida, mercados, etc. Después de que los cultivos son
cosechados y los animales sacrificados, existe el riesgo de la presencia de plagas
durante el almacenaje, el transporte, el procesamiento, los canales de distribucién, la

venta de mostrador y la alacena casera

Por ello la industria de control de plagas, ademas de impactar la economia del pais,
también ayuda a proteger la salud de las personas y de los animales. Algunas de estas
plagas controladas son vectores de enfermedades. Otras plagas pueden causar dolor,
molestias o incapacidad, debido a mordidas, piquetes o alergias, y algunas limitan a la
calidad de vida sélo por el hecho de ser repugnantes. Ocasionalmente las plagas
afectan la seguridad de edificios 0 equipos, generan grandes pérdidas en el sector de
alimentos, debido a los dafios provocados por las plagas, las cuales cada vez se
vuelven mas inmunes a los plaguicidas y productos que tratan de combatir y

controlarlas.

La empresa Saneamiento y Control de Fauna Nociva A.C. es una de las
organizaciones dedicadas a la proteccion de la salud mediante el control de plagas
domésticas, industriales y urbanas. Siendo su principal objetivo el de controlar la
proliferacion de seres vivos que pueden llegar a constituir un serio peligro para la salud
publica, ademas del deterioro que suponen para la calidad de vida de los ciudadanos.
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CAPITULO 3 ESTUDIO DEL SECTOR Y SU LITERATURA
3.1 ORIGEN DE LAS PLAGAS!

La lucha del ser humano en contra de las especies denominadas plagas data de
muchos afios atrds. Esta lucha se inicia después del desarrollo de la agricultura,
aproximadamente hace diez mil afios. Con el establecimiento de los primeros grandes
rebafios y el inicio de un tipo de vida en el que era necesario almacenar granos y otras
materias primas, surge la necesidad de concentrar los esfuerzos para combatir una
gran variedad de animales vertebrados e invertebrados. Las primeras luchas del
combate fueron basadas en el misticismo o en la supersticién, tales como ofrecer
ofrendas a los dioses o0 bien congratularse con danzas; pero gradualmente los
problemas se agravaron y fue necesario iniciar la lucha contra las plagas, algunas de
las cuales todavia persisten. Antes del periodo 2500 AC los sumerios usaron los
compuestos derivados del sulfuro para el combate de insectos y acaros. Para 1200 AC
los chinos empezaron a utilizar los derivados de las plantas con propiedades
insecticidas o fumigantes. Los chinos también iniciaron el uso del gis y cenizas de
madera para la prevencion y combate de los insectos dentro y fuera de los almacenes.
Los compuestos de mercurio y arsénico se utilizaron para el combate de las pulgas y
otras plagas del cuerpo humano. Resulta de interés mencionar que los chinos hicieron
las observaciones sobre los ciclos de las cosechas muchos afos antes de nuestra era
y consecuentemente inician el cambio de los periodos de siembra para evitar
apariciones estacionales de plagas. Técnicas similares fueron empleadas por los
griegos y los romanos contemporaneos. Homero (950 AC) observé el valor de la
guema de las praderas para la eliminacion de la langosta. Herodoto (450 AC) menciona
el uso de mosquiteros y los arquitectos Marcus y Pollio (13 AC) disefian por primera
vez un granero a prueba de plagas sefalando el beneficio de modificar los factores que

propician la presencia de plagas.

Los organismos designados como plagas compiten con el hombre por comida, refugio
o territorio; transmiten patdgenos causando graves problemas de salud publica.
Cualquier tipo de organismo cuyas poblaciones aumentan desmesuradamente, se

considera como plaga. Se puede afirmar que antes de nuestra aparicioén en la tierra no

! Lazcano Garcia, R., Zarate Cordova, M. G.. “Evaluacion de los sistemas de control de plagas en restaurantes del
centro de la ciudad de Puebla’. Tesis Licenciatura 2003. Administracion de Hoteles y Restaurantes. Universidad de

las Américas, Puebla. pag. 10-26.
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habia plagas; miles de organismos competian por la sobrevivencia. De una manera
estricta, y desde el punto de vista ecoldgico, no hay especies deseables o indeseables,
atiles o indtiles, todas forman parte de las grandes cadenas biol6gicas que dan
sustento a la vida. Los organismos que se convierten en plagas no estan limitados a
ninguna clase, pylum o reino. Los insectos, por ejemplo, representan el 75% de las
especies animales en el mundo. Un namero grande de acaros, nematodos, moluscos y
otros invertebrados han sido graves plagas. Los vertebrados como los roedores,
venados, coyotes y pajaros lo han sido también en algunas situaciones especiales. Las
semillas de plantas no deseadas que crecen en areas cultivadas también son

etiguetadas como plagas.

El hombre comparte el planeta con millones de organismos. La gran masa de
organismos se reproduce, mueren, usan el espacio, consumen agua, aire y los
nutrientes esenciales, depositan material de desecho y, lo mas importante, mantienen
el delicado balance inherente de cada especie, consumiéndose unos a otros. Su
actividad es callada sin que muchas veces el hombre se dé cuenta de lo que pasa
frente a sus ojos en esta lucha descarnada. Pero, ¢cuales de estos organismos son
considerados plagas?, ¢por qué se les considera plagas? y ¢cOmo es que se
convierten en plagas? Estas preguntas parecen simples y, de hecho, son la base del
entendimiento de una correcta lucha contra las plagas. Dos situaciones cominmente
observadas causan el fracaso de los programas de lucha contra las plagas: a) sin
ninguna razén, un organismo es etiquetado como plaga y eliminada, destruyendo el
delicado balance de los ecosistemas y propiciando que otra especie se convierta en
plaga; o b) el afectado simplemente trata de erradicar a la especie problema (una
solucion temporal) en lugar de investigar la causa por la cual el organismo se convierte
en plaga (una solucién permanente). Muchos organismos no son plagas y muchos de
ellos son benéficos, por ejemplo, los organismos que consumen a las especies plagas
y los enemigos naturales de las plagas. Es importante resaltar que las plagas se
definen de acuerdo a las necesidades humanas y a sus valores econdémicos: si la gente
decidiera vivir solamente en areas con concreto, vidrio y acero, las termitas dejarian de
ser plagas y serian aceptadas como especies benéficas por su actividad en la
descomposicién en los ecosistemas forestales. De esta manera, se puede afirmar que
la designaciéon plaga depende de la situacibn mas que de la especie 0 a pesar de su

importante posicion en las grandes piramides alimenticias.
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3.1.1 TIPOS DE PLAGAS

Existe una gran variedad de insectos pero solamente algunos de ellos son susceptibles
de ser plagas, el resto no tiene un potencial genético para ser plagas debido a la
naturaleza de sus habitos alimenticios o de su comportamiento causando,

consecuentemente, leves dafios.

Plagas ocasionales. Se les denomina asi porque sus poblaciones experimentan
aumentos bruscos (picos poblacionales desmesurados) sin causar dafos intolerables.
El aumento subito se debe generalmente a alteraciones en el fino balance natural,
irregularidades climéticas o bien una alteracion del habitat por una errénea

manipulacion humana.

Plagas potenciales. Comprende a la gran mayoria de consumidores de recursos y sus
competidores. Estos organismos casi nunca causan graves pérdidas por las que sea
necesario iniciar un manejo integrado; sin embargo, por su lugar en las cadenas
alimenticias son, potencialmente, una especie que se torna en plaga si las practicas de
manejo son cambiadas. Es decir, si las practicas en la aplicacion de plaguicidas son
errdneas y se provoca la muerte masiva de los enemigos naturales de estos insectos,

aumenta su poblacion y se convierte en plaga.

Plagas migratorias. Este tipo de plagas causan dafios temporales, por ejemplo algunos
gusanos o0 aves que presentan una alta capacidad de movilizacién y causan dafios

cuantiosos a cultivos como el sorgo o maiz en ciertos periodos del afio.

Especies no plagas. Son aquellos organismos que habitan los ecosistemas y que no
tienen un alto potencial para tornarse en plagas por el lugar que ocupan en las cadenas
alimenticias. El efecto de estas especies es benéfico; por ejemplo, juegan un papel muy
importante combatiendo plagas, reciclando nutrientes, polinizando frutos o semillas de

las cosechas o proporcionando nutricion alternativa y refugio a organismos benéficos.

3.1.2 EVOLUCION DE LAS FORMAS DE COMBATE?

En los afios precedentes a la segunda guerra mundial se dio un incremento

desmesurado en la lucha contra las plagas debido a la necesidad de un aumento en la

% Lazcano, Op Cit., pag. 30-35.
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produccion de alimentos para una poblacion mundial que crecia apresuradamente. Las
plagas afectaban a los cultivos y se ech6 mano de los pesticidas quimicos, sin
embargo, por lo peligroso de estos plaguicidas, por su costo, el pobre conocimiento de
las técnicas de aplicacion y lo ineficaz de algunas de ellas en muchas situaciones, el
uso de los quimicos; quedd supeditado al combate mediante la manipulacién de los
ambientes, las practicas sanitarias, el control bioldgico y, en cierto grado, a la suerte.
Pero en ese tiempo, en los cuarenta, surge el DDT cambiando totalmente el panorama.
Parece un milagro la aparicion de este increible y efectivo quimico del que se requerian
dosis minimas, era facil de aplicar, de larga vida y letal para muchas especies plagas.
Pronto otros hidrocarburos clorinados se unen a la lista de los insecticidas milagrosos:
el lindano, el dieldrin, el clordano, el heptaclorano y otra clase de quimicos como los
organofosforados que incluyen el paration y el malation que fue desarrollado en
Alemania en el mismo periodo (Barlett, 1956). Al inicio, estos pesticidas fueron
utilizados exitosamente y muchos entomologos y técnicos supusieron que seria facil
eliminar a las especies indeseables. Después de este aparente acierto las agencias
gubernamentales, los agricultores, los aplicadores comerciales y las amas de casa lo

emplearon cotidianamente segun las indicaciones de las empresas fabricantes.

En la década posterior a la segunda guerra mundial los entomélogos, patélogos de
plantas, especialistas en malezas y semillas e investigadores entrenados en el uso
correcto de los plaguicidas, iniciaron la aplicacibn masiva de estos quimicos con
modernos equipos, sin tomar en cuenta el dafio que se ocasionaba a los ecosistemas,
a los depredadores naturales y sin el menor entendimiento de como operan los factores

gue regulan a las poblaciones.

Es a partir de este momento que el aparente “milagro” del DDT se desmoroné y los
problemas iniciaron con la aparicidon de la resistencia en insectos expuestos a los
materiales toxicos. En otras palabras, algunas poblaciones expuestas a aplicaciones
repetidas de algun plaguicida desarrollan resistencia y son capaces de sobrevivir a
grandes dosis de quimicos torndndose en plagas méas graves de lo que eran (Brown y
Pal, 1971). Repentinamente, poblaciones de artropodos, especialmente arafias y
acaros, que no eran numerosas, aumentaron convirtiéndose en plagas mas serias, a
causa de la destruccion de los enemigos naturales que mantenian el delicado equilibrio

de la naturaleza. La contaminacion del ambiente, la destruccién de la fauna silvestre,

29



fueron, posiblemente, una de las grandes tragedias del desmesurado uso de los
plaguicidas. Se olvidaron los conceptos basicos acerca de las cadenas alimenticias, las
leyes de la seleccion natural y de la ecologia, ocasionando caos en algunas regiones
del planeta, situacién que fue prevista por muchos investigadores.

Después del desmedido uso de algunos plaguicidas, los investigadores y técnicos
empiezan a reconocer que la lucha contra las plagas es basicamente de incumbencia
de la ecologia. EI hombre quiere obtener recursos alimenticios sin la menor
competencia con otros organismos, algunas veces pretende la erradicacion de
cualquier especie problema, sin considerar su papel en la naturaleza. De hecho, no
existen especies nocivas, todas tienen una funcion en los ecosistemas, por lo tanto un
efectivo manejo de las especies plaga debe iniciarse con una base de conocimientos
del ecosistema en cuestion. Los combates artificiales (pesticidas y manipulacién del
ambiente) deberdn verse como herramientas que no alteren el fino equilibrio de la

naturaleza.

En los afios sesenta surge una nueva metodologia para el combate de plagas
denominada manejo integrado o combate integral (Leslie et al, 1993). Los métodos de
control de plagas tradicionales implican actos mecanicos a partir de la opcion de hacer
desaparecer una plaga como si se tratara de detener el flujo eléctrico a través de un
interruptor. En este caso se tiene control, casi total, sobre la corriente eléctrica
(Cardenas, M., 1993). Sin embargo, esto nunca ha ocurrido en el manejo de una plaga.
El Manejo Integrado de Plagas(MIP) es una serie de técnicas y métodos para el
combate de plagas ideado con una vision permisiva para que los enemigos naturales y
los factores ambientales actien, haciendo un uso adecuado de los plaguicidas
(Matthews, G.A., 1984).

Los programas MIP utilizan plaguicidas pero solamente después de haber efectuado
una observacion detallada del comportamiento de las poblaciones y de los factores
naturales que propician el decremento poblacional de las especies problema.
Idealmente los programas MIP toman en consideracion todas las herramientas para
aminorar los problemas generados por las plagas, inclusive no realizar ninguna accion.
En el MIP se incluyen las préacticas culturales, la busqueda de plantas resistentes, el

uso de agentes bioldgicos como hongos y toxinas de bacterias, manipulacion genética,
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mensajeros quimicos (tales como atrayentes hormonales) feromonas y el uso de

plaguicidas como ultima accion.

Los programas MIP se basan en seis elementos fundamentales: 1) la gente: los
técnicos y los operarios; 2) el conocimiento y la informacidon necesarios para tomar
decisiones correctas; 3) un programa de vigilancia de los diversos elementos del
ecosistema en el que esta inmerso la especie plaga(recurso, a especie plaga y los
enemigos naturales); 4) el nivel de decisiéon ( los indices de infestacion en los que es
necesario iniciar acciones correctivas); 5) los métodos del MIP (esto es, los métodos
seleccionados para el manejo de las poblaciones plaga); y 6)las herramientas y

materiales para realizar el manejo adecuado.

3.2 LA INDUSTRIA DE CONTROL DE PLAGAS EN MEXICO?®

La industria de Control de Plagas, es una de las mas vitales de todos los sectores.
Debemos de tener en cuenta que la industria no vende plaguicidas a sus clientes, sino
proporciona conocimiento, destreza, habilidad, capacidad y experiencia, y es el técnico
quien a su vez lo realiza de una forma responsable para no perjudicar al cliente, al

medio ambiente y la infraestructura en general.

En nuestro pais, el problema causado por los roedores plaga fue combatido por
primera vez en los agrosistemas, en donde existen ejemplos ilustrativos de una visiéon
incorrecta del uso de los plaguicidas, tal como es el caso de la ciénaga de Chapala en
el estado de Jalisco, de 1908 a 1911, se introducen algunos cultivos de corta escala y
se aprecian por primera vez los dafios causados por los roedores, principalmente por la
rata algodonera (mal llamada de campo o cafiera) Sigmodon hispidus. En 1912, debido
a la ruptura de los bordes de contencién del rio Lerma, los cultivos de la ciénaga se
perdieron casi en su totalidad por la inundacion. En 1915 y 1916 se iniciaron
nuevamente las siembras y se registraron algunas pérdidas por roedores, causadas
principalmente por el raton panza blanca, microtus o meteorito, Microtus mexicanus
(Ledesma M., 1942). En 1917 aparece nuevamente la rata cafera S. hispidus
causando leves dafios, pero es en 1921, cuando casi se terminaron los cultivos de

maiz, arroz vy frijol.

3 www.ancpu.org/enlaces.htm, ANCPU.
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El combate se inicio inundando las madrigueras y con el uso de cohetes fabricados a
base de azufre. En 1926 es cuando la Direccion Fitosanitaria de la Secretaria de
Agricultura organiza la primera campafa contra la rata de campo utilizando cebos
envenenados con estricnina. En 1951, debido a las grandes pérdidas ocasionadas por
los roedores plaga en los ciclos de 1948 y 1949, se inicia el empleo del sulfato de talio,
la warfarian, la furmarina y el endrin, rodenticidas que ocasionalmente se siguen
empleando en nuestro pais. Posteriormente la utilizacion de los rodenticidas
denominados agudos (por su accion rapida) como el compuesto 1080 (fluoracetato de
sodio), fosforo de zinc y los rodenticidas de primera y de segunda generacion se

vuelven populares.

En algunas regiones los dafios causados por los roedores son cuantiosos como por
ejemplo en la cuenca del Papaloapan que cuenta con una superficie cultivable de
aproximadamente 90 mil hectareas de cafla de azucar, de las cuales un 60%
aproximadamente, se encuentran afectadas por los roedores plaga y las perdidas
econémicas son cuantiosas. Pero destacan aun mas las repercusiones en la salud
publica y en el ambiente por el abuso y mal uso de los plaguicidas que dafan la fauna
silvestre causando muertes innecesarias ya que son aplicados por via aérea,
contaminado ademas suelos y rios. Las aplicaciones son generalmente realizadas a

destiempo, cuando los dafios ya estan presentes y las poblaciones son abundantes.

Existe una escasa investigacién sobre la biologia y la ecologia de las especies
problema, y el empleo del fosfuro de zinc es muy difundido a pesar de que existen
serias restricciones para su uso. Los nuevos enfoques de la investigacion para el
control de plagas tienen una nula aceptacion entre los industriales del azucar y los
productores, persistiendo el uso de los plaguicidas que en otras regiones del mundo

estan prohibidas.

En 1977 la antigua Asociacion Nacional del Control de Plagas (NPCA) describi6 a la
industria del control de plagas estructurales con base en las declaraciones, reportes y
estudios de sus miembros. La industria del control de plagas es claramente, una de las
mas vitales de todas las industrias. En gran medida la industria del control de plagas es
el guardian mundial de los elementos basicos de la vida humana; la vivienda, el
alimento, la salud y el confort. En el trabajo profesional (el técnico) es la columna
vertebral de la industria.
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3.3 PLAGAS MAS IMPORTANTES Y ANALISIS DE SU COMPORTAMIENTO

Creemos de gran importancia realizar una investigacion breve que contenga las
caracteristicas principales de los agentes que SyCFN ataca, esto con la finalidad de
conocer el sector y sus componentes para lograr introducirnos en la tematica del giro
de la empresa, de modo que podamos ubicar con mas facilidad su problematica y

localizar nuevas alternativas y opciones de mejoras para la organizacion.

A continuacion explicamos brevemente las plagas que el sector considera mas

importantes y las formas en que se pueden atacar.

INSECTOS

En general se distinguen 3 tipos de insectos:
e Voladores, como moscas y mosquitos.
e Rastreros, como cucarachas, ciempiés y arafias.

e Taladores, como gorgojos y termitas.

Uno de los métodos mas efectivos para evitar la infestacion es su prevencion. Los
siguientes factores que propician la proliferacion de insectos deben ser evitados:

e Residuos de alimentos

e Agua estancada

e Materiales y basura amontonados en rincones y pisos

e Armarios y equipos contra la pared, acumulacién de polvo y suciedad

INSECTOS VOLADORES

En caso de insectos voladores, hay electrocutadores de insectos. Estos consisten en
una rejilla electrificada localizada en la parte exterior rodeada de tubos de luz
ultravioleta. Los insectos son generalmente atraidos por la luz, y vuelan hacia la
lampara, en el camino tienen que pasar primero a través de una rejilla electrificada que
trabaja a alto voltaje y que hace que brinque una chispa al insecto, electrocutandolo

instantdneamente.

Estos equipos requieren de mantenimiento constante para lo cual se deben de seguir

las instrucciones del fabricante, y tener el cuidado de limpiar regularmente la charola
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gue recibe los insectos muertos, que se encuentran debajo de la rejilla. Existe el
escarabajo de las alfombras o de almacenes (Trogoderma sp.) que puede volar a
través de la rejilla electrificada sin tener problema, y alimentarse de los cadaveres de
los insectos. Este insecto carrofiero es de las peores plagas que puedan encontrarse

en los establecimientos.

FUMIGACION CON INSECTICIDAS POR ASPERSION

Los insectos voladores pueden también controlarse usando insecticidas en aerosol con
propelente anticontaminante, es decir insecticidas aéreos. Se recomienda el uso de
insecticidas piretroides, con base en piretro y piretrinas, que son insecticidas naturales
muy seguros derivados de flores que crecen en el Este de Africa. Estos insecticidas no
tienen efectos residuales, lo que significa que el insecto debe tener contacto con ellos
en el momento de ser aplicados.

Existen otros productos, que aunque mas efectivos, no son muy seguros debido a sus

efectos residuales y hasta peligrosos para la salud, (si no son usados correctamente).

INSECTOS RASTREROS

Los insectos rastreros pueden ser controlados de diferentes formas, sin embargo, es
necesario puntualizar que los insecticidas para éstos son normalmente bastante

efectivos contra los insectos voladores y viceversa.

El método para el control de la mayoria de los insectos rastreros, es rociar insecticidas
por aspersion con gas anticontaminante, en todas las ranuras, y grietas al nivel de piso,
en la base de los equipos que estén pegados al suelo, en el fondo de los elevadores y
cualquier otra area donde este tipo de plagas puedan vivir. El insecticida que
comunmente se emplea es del tipo residual y los operadores que lo aplican deben
tener autorizacion de la Direccion General de Salud Ambiental.

En el caso de cochinillas y gorgojos, que probablemente se encuentren dentro de los
ingredientes (harina y granos) y no les llega el rocio del insecticida, es necesario
fumigar con gas autorizado las areas afectadas, cuando esto se hace, todo el personal

del area debera salir de la planta por un periodo de 24 horas.
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Las arafas requieren de control especial y los servicios de un operador autorizado. Las
operaciones de fumigacion de insecticidas debe hacerse por personal bien entrenado y
de tal forma que no ocasione contaminacion a los productos en proceso de

elaboracion.

Cuando se aplican insecticidas de contacto, se deben cubrir los equipos y lavarse antes
de usar. Los insecticidas residuales en ningn momento podran aplicarse encima de

equipos, materias primas o material de empaque para alimentos.

ROEDORES

Los roedores, en donde se incluyen ratones, tusas, ratas, etc., crean una situacion

diferente. Un programa de control de roedores efectivo debera incluir:

e Limpieza de todas las areas dentro y fuera del establecimiento, para evitar nidos y
su proliferacion.

e Medidas para evitar su entrada a las instalaciones.

e Verificaciones constantes para detectar su presencia.

e Colocar trampas y carnadas con veneno para su control y/o eliminacion.

Las areas exteriores del establecimiento y el perimetro cercano al edificio, se pueden
proteger con trampas que contengan una carnada que les guste a los roedores (fécula).
También pueden utilizarse carnadas preparadas con venenos anticoagulantes. Estas
carnadas, cuando son ingeridas por los roedores, les causan hemorragias internas y
generalmente se desangran hasta morir. El tamafio y peso del roedor determina la
cantidad efectiva de carnada que los roedores deben comer.

En las areas internas de almacenamiento de materias primas, ingredientes, material de
empaque y areas de proceso, se podran utilizar trampas mecanicas o artefactos que se
revisaran constantemente para retirar los cadaveres de los animales atrapados y al

mismo tiempo volver a activar las trampas.

Existen muchas trampas con sistema de resorte, trampas abiertas o cerradas, que
pueden colocarse en lugares estratégicos. Las trampas cerradas son cajas de metal
con un resorte tensionado, que en cuanto el raton entra por el agujero del aparato, se

activa el resorte y lo proyecta a un area de la cual no puede escapar.
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El mantenimiento de las carnadas y las trampas con resorte, debe ser hecho por un
operador del control de plagas debidamente capacitado.

PAJAROS

Los pajaros pueden ser animales especialmente dificiles de controlar, una vez que se

les ha permitido la entrada a los establecimientos.

Las siguientes medidas contribuyen a eliminar la entrada de pajaros en las areas de
proceso y almacenes asi como a los establecimientos en términos generales. En las
paredes y cielos rasos no deben de existir aberturas que permitan la entrada de
pajaros. Eliminar inicios de nidos en aleros, cornisas, puertas, ventanas y estructuras.

Revisar periddicamente con recorridos mensuales.

También existen varios métodos para ahuyentar estas plagas, tales como silbatos,
sonido ultrasénico, colocacion de siluetas de buhos en las entradas y cercanias de los
establecimientos asi como carnadas especiales para alejarlos del area, trampas y
destruccion de nidos.

3.4. METODOS DE CONTROL DE PLAGAS*

En la actualidad existen tres métodos para controlar las plagas, dentro de ellos existen

diferentes formas.

CONTROL FiSICO: Consiste en la modificacion de condiciones ambientales y
estructurales que permiten la proliferacion de la especie que se constituye en plaga.
Por ejemplo:

o Sellado de hendiduras y posibles madrigueras o refugios.

« Instalaciéon de barreras fisicas como mallas, cortinas de aire o cortinas de hule.
e Trampas de luz con goma y adhesivas.

+ Ratoneras.

« Sistemas repelentes mediante ultrasonido, luz ultravioleta y métodos visuales.
o Electrodesratizadores.

e Modificacion de condiciones de temperatura o ecoldgicas.

“www.infoplagas.com/Enlaces.htm.
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CONTROL BIOLOGICO: Utiliza sistemas como depredadores o agentes patégenos
selectivos o parasitos para mantener controlado el organismo nocivo. La observacion
del nivel de infestacion y el momento de actuacion son fundamentales en este tipo de
control. Por ejemplo: utilizacién de parasitoides, depredadores, patbgenos, nematodos
0 agentes bioldgicos.

CONTROL QUIMICO: Es la forma de controlar una plaga persistente o que nos e ha
podido erradicar con los métodos anteriores. Por ejemplo: insecticidas, rodenticidas,
desinfectantes, fungicidas.

e Aspersion Liquida: Aplicacion de insecticidas liquidos y suspensiones coloidales
mediante bombas apersoras. Aspersion de Sélidos: Espolvoreo y aplicacion de
granulados sobre zonas de riesgo para aplicacion liquida.

e Nebulizacién y Termonebulizacion: Aplicacion de insecticidas liquidos mediante
equipo mecanico, que forma una nube de producto. Ideal para insectos
voladores.

e Volumen: Similar a los sistemas de nebulizacibn pero con la ventaja de
mantener una nube en suspensiéon por mas tiempo ya que forman micro
particulas.

e Cebos y Atrayentes: Aplicacion de materiales atrayentes (sexuales, aromaticas,
color) y sustancias insecticidas y rodenticidas. Fumigacién: Aplicacion de
insecticidas en forma de humo, ideal para sistemas con posibilidad de sellado
hermético como silos y bodegas.

e Inyeccion: Aplicaciéon de termicidas para tratamiento Antitermita y Post-
Construccién. Tratamiento Antitermita: Para maderas y pre-construccién

aplicado con brocha y aspersion.

3.5 CONSIDERACIONES GENERALES EN EL CONTROL DE PLAGAS

El control de plagas es aplicable a todas las areas del establecimiento, recepcion de
materia prima, almacén, proceso, almacén de producto terminado, distribucién, punto

de venta e inclusive vehiculos de acarreo y reparto.

Todas las areas de la planta deben mantenerse libres de insectos, roedores, pajaros u

otros animales.
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Los edificios deben tener protecciones, para evitar la entrada de plagas pudiendo
utilizarse cortinas de aire, antecadmaras, mallas, tejidos metdlicos, trampas,

electrocutadores.

Cada establecimiento debe tener un sistema y un plan para el control de plagas. Los
establecimientos y las &reas circundantes deberan inspeccionarse periédicamente para

cerciorarse de que no existe infestacion.

En caso de que alguna plaga invada el establecimiento, deberan adoptarse medidas de
control o erradicacion. Las medidas que comprendan el tratamiento con agentes
guimicos, fisicos o bioldgicos, s6lo deberan aplicarse bajo la supervision directa del
personal que conozca a fondo los riesgos para la salud, que el uso de esos agentes

puede entrafar.

Sélo deberan emplearse plaguicidas, cuando otras medidas no sean eficaces. Antes de
aplicar plaguicidas se debera tener cuidado de proteger todos los productos, equipos y
utensilios contra la contaminacién. Después de aplicar los plaguicidas, deberan
limpiarse minuciosamente el equipo y los utensilios contaminados, a fin de que antes
de volverlos a usar queden eliminados los residuos. Debe consultarse el Catdlogo
Oficial de Plaguicidas de 1993, publicado por la Comision Intersecretarial para el
Control del Proceso y Uso de Plaguicidas, Fertilizantes y Sustancias Toéxicas
(CICOPLAFEST).

En caso de utilizar plaguicidas, éstos deben ser guardados bajo llave y aplicados bajo
la responsabilidad del personal autorizado y entrenado en su manejo. Todos los

pesticidas utilizados deben cumplir con las regulaciones vigentes.

Todos los sistemas de control de plagas deben ser aprobados por la Direccién General
de Salud Ambiental de la Secretaria de Salud. Se debe llevar un registro de control de
plagas y guardarlo en archivo. Debera impedirse la entrada de animales domésticos en

las &reas de elaboracion, almacenes de materia prima, y producto terminado.

38



3.5.1 FORMAS EN LAS QUE INGRESAN Y SE DESARROLLAN LAS PLAGAS EN
ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTOS Y BEBIDAS®

Las plagas entran a un establecimiento en diversas formas, por lo que se debe

mantener una vigilancia constante para detectar su posible aparicion en el mismo.

VERDURAS CRUDAS.- En un establecimiento dedicado al procesamiento de
alimentos, pueden entrar en cajas de carton, madera, arpillas o bolsas. (Forma comun

de infestacién de roedores y moscas).

EMPAQUES.- Los empaques vienen de varios proveedores y si el establecimiento del
proveedor esta infestado, la plaga puede penetrar por esté medio. (Forma comun de
infestacion de gorgojos, cochinillas, cucarachas, etc.).

DENTRO Y SOBRE LAS MATERIAS PRIMAS.- Las materias primas al provenir de
diferentes fuentes de abastecimiento, pueden llegar a los establecimientos con plagas,
por lo que es conveniente establecer controles para su detecciéon y combate.

CONTENEDORES.- Los contenedores son movidos por muchos paises, por lo que
pueden albergar cualquier clase de plaga.

A TRAVES DE PUERTAS Y VENTANAS DESPROTEGIDAS.- Cualquier clase de
plaga.

3.5.2 FORMAS Y SISTEMAS DE CONTROL DE PLAGAS

INSPECCIONS®

LAS AREAS GENERALES SIGUIENTES DEBEN SER CONSIDERAS al tratar el
saneamiento y la prevencion de plagas en el ambiente del procesamiento de alimentos

(son ejemplos generales de areas alimenticias)

AREAS EXTERIORES
Exterior/suelos (conducentes a plagas)

Areas de estacionamiento (ruta de acceso de contaminantes)

®08-28-95 NORMA Oficial Mexicana NOM-120-SSA1-1994, Bienes y servicios. Secretaria de Salud.

5 Derechos de Propiedad, “Inspeccion”, El Controlador, ANCPU Primer Boletin Internacional de Noticias: 1998, pag.
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Disposiciéon de desperdicios (olores, alimento para las plagas)

AREAS DE RECEPCION

Contenedores (limpios, totalmente vacios)

Silos, tanques y receptaculos de almacenamiento (derrames, agujeros, grietas, etc.)
Materiales de construccién (pintura descascarada, 6xido, etc.)

Darsenas de carga/despacho (suciedad, restos de madera, derrames, etc.)
Congeladores/refrigeradores (grietas, derrames, temperatura, etc.)

AREAS DE PREPARACION

Conductos (residuo de productos, manchas de agua)

Cintas transportadoras, ascensores (residuos y manchas)

Lavadoras (suciedad, mugre, organicos)

Peladoras (residuos de alimento, suciedad, organicos)

Cortadoras (residuos, aceites, grasa)

Pisos, canaletas, veredas (drenajes limpios, superficies limpias e higiénicas)
Eliminacién de plagas (agujeros, grietas, brechas entre puertas y ventanas)

AREAS DE PROCESO

Cintas transportadoras (correas, marco, areas debajo)
Tanques y cafierias (soldaduras, equipo CIP, bombas)
Freidora (filtros, depésitos de carbdn, residuos)

Pisos, drenajes, canales, veredas (limpias y esterilizadas)

Todos los productos estan autorizados por las instituciones oficiales para ser aplicados
por personal técnico adiestrado en el control de plagas urbanas, pueden ser aplicados
en interiores y exteriores del hogar, comercios, oficinas, industrias, etc. En un &rea no
se debe aplicar frecuentemente un solo ingrediente activo porque las plagas crean

resistencia, hay que cambiar, cruzar, mezclar los productos en cada aplicacion.
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3.6 PLAGUICIDAS AUTORIZADOS’
Plaguicidas

Los plaguicidas son venenos quimicos sintéticos elaborados con la finalidad de
controlar y erradicar el efecto nocivo que algunas especies de seres vivos tienen sobre
otras, principalmente sobre plantas y animales necesarios para la sobrevivencia del
hombre. (Albert L., 1984.)

En las ultimas dos décadas, numerosos investigadores han venido denunciando la
problematica que existe por el uso masivo y mal manejo de plaguicidas en el campo

mexicano; asi como, la contaminacion del agua, suelo y en especial de los alimentos.

Sin embargo, poco se sabe de lo que pasa con aquellos plaguicidas para el control de

plagas domésticas y de jardin.

En una ciudad como México, el mercado de estos productos ha ido expandiéndose
continuamente. En 1990 la Asociacién Mexicana de Estudios para la Defensa del
Consumidor ha identificado alrededor de 50 productos diferentes para uso en interiores,
huertos familiares y jardines, en una gama de diferentes presentaciones (aerosoles,

polvos, humos, collares, pelets, etcétera).

1. La promocién de estos productos por medio de la television y la radio han
contribuido a la expansion de los plaguicidas caseros. Estos son publicitados
irresponsablemente, ya que el mensaje que dan a los consumidores es que pueden
utilizarlos despreocupadamente por ser efectivos, poderosos y con proteccién continua,
gue son seguros y confiables por que s6lo matan a los insectos y no a quienes los

usan. “Si mata cucarachas que no matara”.

2. Las etiquetas la mayoria de las veces carece de informacion importante, suficiente y
veraz para el consumidor. Las etiquetas deben incluir claramente el nombre genérico
del principio activo del producto asi como su composicion. El simbolo de producto
toxico debe ser muy visible y de mayor tamafio que el nombre y las recomendaciones
para su uso, siempre debe tener la fecha de caducidad y las indicaciones para “en caso

de accidente”.

" Lazcano, Op Cit., pag. 41-44.
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Diferentes agencias internacionales han establecido seis factores que definen la
peligrosidad potencial de un producto quimico cualquiera. Estos factores son:

Niveles de produccion y uso

Persistencia

Expansion

Transformaciones quimicas y bioquimicas

Efectos bioldgicos indeseables (conocidos o extrapolados)

o a0k w N PE

Poblacion expuesta

Los plaguicidas que estan prohibidos en los paises industrializados, son exportados a

paises menos industrializados y con menos controles.

En México, mas de la mitad de los plaguicidas de la lista estan incluidos en el catalogo
oficial de plaguicidas, autorizados por un Comité intersecretarial dénde figuran
diferentes Secretarias gubernamentales del pais.

Mas de la mitad de todos los envenenamientos y el 90% de las muertes en el mundo
relacionadas con plaguicidas, ocurren en los paises en desarrollo. Los principales
factores son: etiquetas inadecuadas, analfabetismo, nula asistencia técnica y vigilancia;

asi como el uso indiscriminado y la mala asistencia médica.

Existen 12 plaguicidas especialmente peligrosos por sus dafos a la salud y medio
ambiente, conocidos como la docena sucia por una campafia mundial para su

prohibicion iniciada desde 1985 por el Pesticide Actino Network International (PAN).

Estos son:

1. DDT 8. Galecrdn (clorodimeformo)
2. Los “drines” (Aldrin, dieldrin y 9. DBCP o0 nemagon
endrin) (dibromocloropropano)

3. EDB (Dibromuro de etileno) 10. BCHy lindano

4. Heptacloro y clordano 11. Toxafeno (canfeclor)

5. Parathion 12. 2,4,5,-T

6. Pentaclorofenol

7. Paraquat
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3.6.1 ¢ QUE ES UN PLAGUICIDA?

“PLAGUICIDAS: es una sustancia o mezcla de sustancias que se destinan para
controlar cualquier plaga, incluidos los vectores de enfermedades humanas y de
animales, las especies no deseadas que causen perjuicio 0 que interfieran con el
mejor aprovechamiento de la produccibn agropecuaria y forestal
(almacenamiento y transporte), de los bienes materiales, asi como las que
interfieran con el bienestar del hombre y de los animales, y se incluyen las

sustancias defoliantes y las desecantes”.?

3.6.2 CLASIFICACION DE LOS PLAGUICIDAS

POR SU CONCENTRACION DE INGREDIENTE ACTIVO:

Ingrediente activo: es el compuesto quimico que ejerce la accién del plaguicida.

Plaguicida Técnico Plaguicida Formulado

Es la méaxima concentracion del ingrediente o .
. . . Es la mezcla de plaguicidas técnico con una o
activo obtenida como resultado final de su o ) N .
L mas ingredientes para hacer util y eficaz el
fabricacion y de la cual se parte para preparar | ) . .
. . ingrediente activo y constituye la forma usual de
un plaguicida formulado, por su estado fisico L o
. o aplicacion de los plaguicidas.
puede ser solido, liquido o gaseoso.

Por las plagas que controla, el ingrediente activo puede ser: insecticida,
acaricida, fungicida, bactericida, antibiotico, herbicida, nematicida, rodenticida,
molusquicida, etc.

Por su modo de accion el ingrediente puede ser:

El que actua principalmente al ser absorbido por

De contacto los tejidos externos de la plaga.

El que debe ser ingerido por la plaga para su

De ingestion b ;
accion efectiva.

El que al aplicarse en plantas o animales, se
Sistematico absorbe y traslada por su sistema vascular a
puntos remotos del lugar en que se aplica.

El que se difunde en estado gaseoso,

Fumigante penetrando por todas las vias de absorcion.

Repelente El que |mp|d_e que Ias, plagas se acerquen,
evitando asi su ataque.

Defoliante El que causa la caida del follaje de las plantas.

® Figueroa Heidy, “Plaguicidas”, EI Controlador, ANCPU 24: 1998, pag. 6.
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POR SU COMPOSICION QUIIMICA LOS INGREDIENTES ACTIVOS SON:

Compuestos Inorganicos

Compuestos Organicos

Estos, carecen de carbono y generalmente se
derivan de la simple extraccion de los minerales,
s6lo considero los compuestos de cobre, azufre,

zinc y aluminio.

Son aquellos que contienen atomos de carbono
en su estructura quimica, algunos con extraidos
de ciertas plantas por lo que se designan como
botanicos. Los compuestos organicos sintéticos,
forman grupos o familias quimicas, cada grupo
contiene compuestos que tienen algunas

caracteristicas comunes.

Fuente: Heidy Figueroa, “Plaguicidas”, EI Controlador, ANCPU 24: 1998, pag. 6.
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CAPITULO 4 LA ORGANIZACION ACTUALMENTE

4.1 ANALISIS FODA

Fortalezas

e Experiencia.

e Estructura simple.

e Infraestructura propia.

e Capital intelectual y técnico.

¢ Relaciones publicas.

e Se cumplen con las normas establecidas.

e Se cuenta con la Licencia Sanitaria Federal.

e Se otorgan certificados de control de plagas que amparan la proteccion y que el
cliente participa en una campafia permanente.

e Fundadora de la Asociacion de Controladores de Plagas del Estado de Guerrero
A.C. en donde se crea el concepto y ejecucion de la “CAMPANA PERMANENTE” a
nivel nacional.

e La entrada de nuevo capital intelectual en el ramo administrativo.

e La entrega de certificados podria eliminar la corrupcion, debido a que le convendria al

propietario del establecimiento solicitar el servicio que fomentar el acto ilicito.

Debilidades

e No existe la dedicacion (tiempo completo) a la empresa por parte del director /
propietario / técnico.

¢ No existe capital para invertir en promocién, nueva maquinaria y equipo de trabajo,
asi como para la capacitacion y actualizacién de nuevas tendencias de técnicas de
trabajo.

e Estructura familiar mal organizada.

e Gran porcentaje de la infraestructura y del equipo de oficina y transporte es hibrido.
¢ No se han actualizado en nuevas tendencias del control de la fauna nociva.

e No cuenta con una imagen corporativa y de seguridad al presentarse ante el
cliente. A excepcion de la documentacion.

¢ No existen manuales de operacion.
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Oportunidades

e Descubrimiento de nuevos nichos de mercado.

e Lavado y desinfeccion de tinacos y cisternas.

e Tratamientos de desbacterizacion en quiréfanos, cuartos de enfermo.

e La entrada de nueva fauna nociva.

e Investigacion y desarrollo, nuevas tendencias de técnicas para el control de
plagas.

e La Ley establece para los comercios o establecimientos que dan servicio al
publico que minimo cada seis meses debera de controlarse la fauna nociva.

e Nuestro pais no tiene una cultura de prevencion de enfermedades transmitidas
por la fauna nociva. (esto puede considerarse como una amenaza)

e La posible recomendacion de clientes satisfechos.

Amenazas

e No existe un control por parte de la Secretaria de Salud, con respecto a la
supervision de sus leyes.

e Las empresas no respetan las leyes ni reglamentos de la Secretaria de Salud, en
donde se establece como requisito la licencia y la certificacion para los clientes.
Esto provoca competencia improvisada.

e Competencia desleal (aplicacion de liquido u otro tipo de insecticida o pesticida
falso o de mala calidad)

e No existen parametros o tarifas que regulen los precios de la competencia.
Genera desconfianza en el cliente.

e Nuestro pais no tiene una cultura de prevencion de enfermedades transmitidas
por la fauna nociva. (esto puede considerarse como una oportunidad)

e La competencia del sector realiza marketing agresivo al hablar mal de la
competencia y crea una mala imagen.

e El cambio de gobierno o administracién en el sector publico o privado es una
amenaza para el negocio si se encuentra contratado, ya que las gestiones entrantes
rednen propios equipos de trabajo y finalizan con la relacién contractual.

e Se cree un gasto innecesario.

e La competencia desleal aplica producto peligroso y de bajo costo con tal de

atraer mas clientes.
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e No existe apoyo accesible por parte del gobierno e instituciones bancarias a
través de créditos para ampliar la infraestructura, tecnologia, capital intelectual, etc.,
del negocio.

4.2 ESTUDIO DE OPINION DEL SERVICIO A CLIENTES ACTUALES Y
CLIENTES ANTERIORES

4.2.1 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO DE OPINION

Con mucha dificultad encontraremos una organizacién en donde la opinion del
cliente acerca del servicio que recibe no sea importante; por el contrario, casi todas
hablaran de que esa es precisamente la mision de la empresa y su razon de ser. Sin
embargo aun y con esta justificacion, en la actualidad existen demasiadas empresas

gue no se preocupan por ello.

Considerando que el presente proyecto se desarrolla en una organizacién que
actualmente realiza actividades y cuenta con clientes activos creemos importante
desarrollar un estudio acerca de cémo la organizacion presta el servicio y qué
opinién tienen los clientes del mismo, asi como las razones por las cuéles los

clientes anteriores rescindieron de los servicios de SyCFN.

El presente estudio de opinidn es una herramienta que nos ayudara a orientar las

decisiones, asi como las estrategias para la reactivacion de SyCFN.

Con los resultados arrojados por medio de este estudio, pretendemos sustentar
ciertas estrategias y propuestas de mejora para la organizacion, ya que
consideramos que el presente estudio puede ayudarnos a detectar debilidades y
oportunidades en el servicio prestado a los clientes, clientes anteriores y finalmente

a los futuros clientes.

4.2.2 OBJETIVO GENERAL

e Extraer de la informacién obtenida, oportunidades valiosas que nos permitan
descubrir las debilidades del servicio, y de este modo proporcionar a la empresa

alternativas para mejorar la calidad del servicio.
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4.2.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ |dentificar las areas de oportunidad de mejora con las que cuenta SyCFN.

e Conocer los resultados obtenidos por el servicio prestado a los clientes actuales
y clientes anteriores.

o Identificar deficiencias en el servicio prestado a los clientes actuales y clientes
anteriores.

e Evaluar el nivel de satisfaccién con el que se encuentran los clientes con el

servicio prestado.

4.2.4 METODOLOGIA

Por medio de una entrevista personal a los encargados de los cinco principales
clientes DE SyCFN (KPMG CARDENAS DOSAL, ESTETICA LATINO, SALON DE
BELLEZA LATINO, SISTEMA MUNICIPAL INTEGRAL FAMILIAR
NEZAHUALCOYOTL y el HOSPITAL CORPUS CHRISTI), asi como a los cinco
principales clientes anteriores o ex — clientes (VIANA SUCURSAL REVOLUCION,
BRONCEADO PERFECTO, FRUTIMUNDO, YALE Y COCINA ECONOMICA
“LUPITA” efectuamos un cuestionario de 34 preguntas (Anexo N° 1) constituido

principalmente por reactivos con las siguientes caracteristicas:

“Preguntas inductorias: Tienen como propésito atraer la atencién del entrevistado,
disponiéndolo favorablemente hacia la entrevista personal. Se trata de preguntas
que despiertan el interés aunque no este en relacion directa con el tema objeto de la

investigacion

Preguntas abiertas: En estas las posibilidades de respuestas no estan limitadas,
sino que el entrevistado puede elegir con absoluta libertad el sentido de la misma.
En este tipo de preguntas se puede obtener una gran variedad de informacion ya

gue no existe condicionamiento alguno respecto al sentido de la respuesta
Preguntas cerradas: Son todas aquellas preguntas cuyas respuestas ya estan

limitadas en el texto, es decir, son posibles alternativas de respuesta que se piensa

va a dar el entrevistado
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Preguntas de respuesta multiple: En este tipo de preguntas las respuestas ya estan
previstas, sin embargo se deja abierta la posibilidad de que el entrevistado exprese
mas de una respuesta. Esta clase de preguntas se establece de modo que las

respuestas mas frecuentes aparezcan en el cuestionario.

Preguntas “filtro”: En estas las respuestas que se obtienen permiten establecer una

seleccion o una clasificacion de las personas entrevistadas.

Preguntas bateria: Es una serie de preguntas encadenadas de tal manera que se

permita profundizar en determinada cuestion.

Preguntas de evaluacion: En este tipo de preguntas el entrevistado va a expresar un
juicio de valor con respecto a un tema expresado en el cuestionario, de modo que
clasifique los elementos que se le indican en una lista de valores en la forma que

estime preferentes.

Preguntas de Control: Tienen como finalidad evaluar la exactitud y coherencia de
las respuestas obtenidas. Son preguntas que persiguen la obtencién del mismo dato,
pero que estan redactadas de distinta forma y situadas en diferentes partes del
cuestionario de forma que sirvan para comprobar la veracidad de los datos que
brindan los entrevistados.

Preguntas ponderativas: En este tipo de preguntas se dan a escoger posibles

respuestas en orden progresivo de calificacién.”™

Cabe resaltar que fueron utilizadas las escalas:
“Escala de rangos: En esta escala lo que se busca es evaluar los diferentes

productos o servicios de las empresas, midiendo sus atributos intrinsecos y

extrinsecos.

! Fischer Laura, Navarro Alma y Espejo Jorge, “Investigacion de Mercados Teorfa y Practica” Tipos Futura S.A.
de C.V. México, pag. 74-79.
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Escala de Likert: En esta escala se solicita al entrevistado que mencione un grado
de aceptacion/ rechazo hacia diversos enunciados que estan relacionados con el

objeto a entrevistar.” ?

4.2.5 DISENO Y JUSTIFICACION DEL CUESTIONARIO

RESPECTO LA CLASIFICACION DE LA EMPRESA ENTREVISTADA

1. SECTOR AL QUE PERTENECE LA EMPRESA

Ubicar el sectoral que pertenece el cliente actual o el cliente anterior, esto con
la intencidén de localizar a quiénes podrian solicitar con mayor frecuencia el servicio y
asi mismo para quiénes es una necesidad.

2. ACTIVIDAD PRINCIPAL DE LA EMPRESA

Conocer la actividad principal nos ayuda a ser mas especificos en la busqueda del
cliente potencial, y asi ubicar al giro que pueda adquirir con mayor frecuencia
nuestro servicio.

3. CLASIFICACION SEGUN NUMERO DE EMPLEADOS

Conocer si el tamafio de la empresa (en funcion de los empleados) puede estar

relacionado con la necesidad de un servicio asi como con el giro de la misma.

CON RESPECTO A SUS PROVEEDORES

4. METODO DE ELECCION DE PROVEEDORES

Conocer el método que utilizan los clientes actuales y los clientes anteriores para
buscar y elegir a sus proveedores nos ayuda a ubicar nuevas formas y utilizarlas en
nuestras estrategias de venta.

5. PERIODICIDAD DE CONTRATACION A PROVEEDORES

Conocer la gestion de contratacion de nuestros clientes actuales y clientes
anteriores puede ser un factor importante para la toma de decisiones en cuanto a la
temporalidad de los contratos, asi como de los cambios administrativos que puedan

tener y que influyan con respecto a la contratacion de nuestro servicio.

CON RESPECTO AL REQUERIMIENTO DEL SERVICIO
6. CLIENTE ACTUAL

% Fischer, Op.cit. pag 86-87.
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Pregunta filtro que nos ayudard a ubicar a los clientes actuales y a los clientes
anteriores, esto con la finalidad de realizar los cuestionamientos futuros de forma
adecuada.

7. CLIENTE ANTERIOR O EX — CLIENTE

Conocer la opinién de organizaciones que han dejado de requerir el servicio, es de
suma importancia esto con la finalidad de conocer las debilidades que el servicio ha
presentado y asi poder corregirlos o simplemente mejorar lo ya existente.

8. MOTIVOS DE RESCISION DEL SERVICIO

Conocer los motivos de rescision del servicio es de profunda importancia, de este
modo podemos conocer errores, debilidades o simplemente insatisfacciones que los
clientes anteriores tuvieron durante la prestacion del servicio.

9. TIEMPO DE REQUERIR EL SERVICIO

Cuantificar el tiempo en que han requerido el servicio ayuda a conocer la
antigiiedad de los clientes actuales y los clientes anteriores, esto puede ser un
indicador en cuanto a la satisfaccion de los resultados obtenidos, o simplemente de
todo lo contrario.

CON RESPECTO A LA ELECCION DEL SERVICIO DE SYCFN

10. MEDIO DE LOCALIZACION DEL SERVICIO

Es de gran importancia, debido a que podemos conocer cual fue la fuente por la cual
nos contactaron y del mismo modo utilizar de forma eficiente la mas aceptada.

11. RAZONES IMPORTANTES DE ELECCION DEL SERVICIO

Conocer las razones por las cuales eligieron a la empresa como su proveedor del
servicio de fumigacion, esto con la intencién de reafirmar el andlisis de las
oportunidades y ventajas con las que la empresa cuenta.

CON RESPECTO AL SERVICIO TECNICO PRESTADO

12. SERVICIO MAS SOLICITADO

Ubicar el servicio estrella o el que se requiere con mayor frecuencia nos ayuda a
ubicar a quien ir4 dirigida con mayor fuerza mercadoldgica la estrategia de
especializacion.

13. TIPO DE PLAGAS MAS COMBATIDAS

Complemento de la pregunta anterior, ubicamos a la plaga por la cuadl con mayor
frecuencia los clientes actuales y los clientes anteriores solicitan de los servicios de
SyCFN.
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CON RESPECTO A LA PRESTACION Y GENERALIDADES DEL SERVICIO

14. FORMALIDAD DEL CONTRATO DE PRESTACION DE SERVICIOS Y

15. RENOVACION DEL CONTRATO DE PRESTACION DE SERVICIOS

El establecer un contrato con los clientes en algunas ocasiones les crea confianza,
en otras genera compromisos que no desean adquirir a largo plazo, sin embargo con
esta pregunta podremos conocer las preferencias, asi como la rigidez en la
aplicacion de los procedimientos de SyCFN.

16. EVALUACION DEL PRECIO EN FUNCION DEL SERVICIO

Conocer si el cliente esta satisfecho con el precio que ofrece SyCFN con respecto a
los resultados del servicio que les proporciona.

CON RESPECTO A LA ATENCION PROPORCIONADA POR PARTE DE LOS
EMPLEADOS DE SyCFEN

17. EVALUACION DE LA ATENCION PROPORCIONADA POR LOS EMPLEADOS
Conocer la eficiencia que nuestros empleados proporcionan a los clientes a través
de la atencion directa que otorgan durante el servicio.

18. EVALUACION DE LA RELACION CON SyCFN COMO PROVEEDOR DE UN
SERVICIO Y

19. EVALUACION DE LA  ATENCION “DURANTE EL SERVICIO”
PROPORCIONADA POR SyCFN

Conocer la relacion en general que mantienen o mantuvieron los clientes actuales y
los anteriores también, logrando obtener las percepciones globales que pueden
tener de la organizacion como un proveedor de servicios. Asi como la evaluacion de

la atencion al cliente.

CON RESPECTO A LOS PROGRAMAS DE SEGUIMIENTO Y CONTROL DEL
SERVICIO

20. ELABORACION DE UN PROGRAMA DE SERVICIO CONTINUO

Conocer si SyCFN realiza y mantiene programas de control y calidad dentro la
practica de su servicio.

21. ACERCA DEL CUMPLIMIENTO DEL PROGRAMA POR PARTE DE SyCFN

Conocer si cumple con dicho programa en caso afirmar su existencia.
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22. ACERCA DEL CUMPLIMIENTO DEL PROGRAMA POR PARTE DE LOS
CLIENTES
Conocer si los clientes se encuentran involucrados dentro del control del servicio, si

consideran importante su participacion, entre otros factores.

GESTION DE SUS PREGUNTAS O PREOCUPACIONES

23. ACERCA D[E LAS PREGUNTAS O PREOCUPACIONES DE LOS CLIENTES,
24. EVALUACION DE LA CAPACIDAD DEL PERSONAL PARA RESPONDER
PREGUNTAS,

25. EVALUACION DE LA AMABILIDAD DE LOS EMPLEADOS PARA
RESPONDER PREGUNTAS,

26. EVALUACION DE LAS SOLUCIONES QUE OFRECEN LOS EMPLEADOS
PARA RESPONDER A SUS PREGUNTAS,

27. ACERCA DEL OFRECIMIENTO DE AYUDA POR PARTE DE LOS
EMPLEADOS PARA RESPONDER PREGUNTAS O RESOLVER PROBLEMAS Y
27A. EVALUAR LA SATISFACCION CON RESPECTO A LA AYUDA PARA
RESOLVER PROBLEMAS O RESPONDER PREGUNTAS

Conocer si SyCFN ha implementado programas en donde los clientes manifiesten
sus dudas y preocupaciones, o si existe alguna forma en la que puedan externarlas.
Si los resultados han causado satisfaccion o insatisfaccion a los clientes y qué tan
amables son ser los empleados de la organizacién para atender a sus clientes
dentro de éste rubro de preguntas y preocupaciones acerca del servicio y en general

de la organizacion.

CON RESPECTO A LOS ASPECTOS DE SEGURIDAD EN EL SERVICIO
TECNICO

28. ACERCA DE EFECTOS SECUNDARIOS POR PARTE DEL PRODUCTO
UTILIZADO Y

29. ACERCA DEL CUMPLIMIENTO DEL EQUIPO Y UNIFORME ESPECIALIZADO
POR PARTE DEL SERVICIO TECNICO DE SyCFN

Conocer la evaluacion del cumplimiento en el aspecto de seguridad por parte de los
técnicos de SyCFN, asi como la eficacia de los insumos que utilizan para prestar el
servicio, si han tenido efectos secundarios en los recursos de los clientes en

particular.
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CON RESPECTO A LOS RESULTADOS OBTENIDOS POR EL SERVICIO
30. EVALUACION DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE SEGUN:
Conocer que tan satisfechos se encuentran los clientes actuales y los clientes
anteriores con respecto al servicio en general, a partir de la calificacién de los
siguientes aspectos:

a) El servicio en general

b) Relacion precio-servicio

c) Calidad del servicio técnico

d) Seguridad

e) La experiencia de adquirir el servicio

RECOMENDACIONES / INTENCIONES

31. ACERCA DE RECOMENDAR LOS SERVICIOS DE SyCFN

Tomando en cuenta que las recomendaciones suelen ser formas de allegarse de
clientes, es de suma importancia conocer si los clientes que ya han tenido la
experiencia de recibir el servicio de SyCFN, estarian dispuestos a compartir esa

experiencia con alguna otra organizacion que lo requiera.

SU OPINION PERSONAL COMO ENCARGADO Y SUPERVISOR DE RECIBIR EL
SERVICIO DE SyCFN

32. OPINI ON ACERCA DE:

33. CUESTIONAMIENTO DEL CONOCIMIENTO DE LA FILOSOFIA DE SyCFN,
33A. CUALES CONOCE Y

33B. CON CUALES ESTA DE ACUERDO, Y CON CUALES NO.

La opinién del cliente, acerca de la mision, vision, eslogan, logotipo, entre otros
factores que conforman la filosofia e identidad de SyCFN, es de suma importancia,
ya que en ocasiones las empresas acostumbran a no difundir este tipo de
informacion, y es por eso que el cliente no logra identificarse o establecer una

relacion laboral de forma confortable, segura y en armonia.

AREAS DE MEJORA

34. OPINION DEL CLIENTE ACERCA DE FACTORES QUE SyCFN PODRIA
MEJORAR
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Conocer la opinién de los clientes actuales o clientes anteriores con respecto a los

siguientes factores, de los cuales podria SyCFN mejoras:

a) TRATO RECIBIDO POR LA EMPRESA (EMPLEADOS: SECRETARIA Y

DIRECTOR GENERAL)
b) PRESTACION DEL SERVICIO EN GENERAL
c) SEGUIMIENTO DEL SERVICIO

d) GESTION DE PREGUNTAS O PREOCUPACIONES

g) OTRO ( ESPECIFIQUE

4.2.6 APLICACION

La aplicacion del cuestionario procedimos a concertar citas telefonicas con los cinco

principales clientes y con cinco de los clientes anteriores que estuvieran dispuestos

a colaborar con nosotros para efectuar el estudio de opinidén. Se les aclar6 que las

respuestas serian de caracter escolar y explicamos brevemente el objetivo del

cuestionamiento y de la importancia que era para nuestro proyecto.

Afortunadamente todos accedieron a participar dentro de nuestro estudio dentro de

sus instalaciones y dentro de su horario de trabajo. La duracién de la aplicacion en

promedio fue de 25 minutos. Cabe resaltar que utilizamos tarjetas para facilitar el

procedimiento del cuestionario y obtener respuestas mas precisas. (Anexo N°2)

4.2.7 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

-
1., CUAL ES EL SECTOR AL QUE PERTENECE LA EMPRESA?

PRIMARIO
0%

GOBIERNO
10%

SECUNDARIO
10%

TERCIARIO
80%

~

En la grafica N° 1, podemos
que SyCFN,

como clientes actuales y clientes

encontrar tiene
anteriores a organizaciones que

pertenecen al sector terciario
representados con un 80%, o0
sea, que ofrecen servicios, asi
como a un 10% organizaciones
al  sector

que pertenecen
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gobierno y finalmente con 10% a empresas que pertenece al sector secundario o de
transformacion. Esta informaciéon nos refleja indudablemente que el sector que
solicita el servicio de SyCFN es el terciario o de servicios debido a que podemos
encontrar gran diversidad de organizaciones dedicadas a prestar este tipo de bienes
intangibles y que se ven afectadas por las plagas o simplemente les son requeridos
certificados de control de plagas.

) Dentro de la grafica N° 2
2. ¢(CUAL ES LA ACTIVIDAD PRINCIPAL DE LA EMPRESA?

SERVICIO DE ' logramos ubicar la actividad o
COMERCIALIZACIO COMIDA CASERA COSIIE\AFEFIS(:E)C()BIA Y g
N DE MUEBLES, H H
UnenBLANGs, . RANLEVAR - personaL SERVICIOS giro de los clientes actuales y

10% HOSPITALARIOS Y
URGENCIAS
10%

ETC.
10%

clientes anteriores de SyCFN,

COMERCIALIZACIO SERVICIOS con la finalidad de conocer
LEGUMBRES CONTABLES e ,
10% 10% con especificidad cuéles son
CERRADURAS, SERVICIO DE 1 i
LLAVES, SERVICIO DE CORTES, TINTES, IOS Cllentes pOtenCIaleS y a
CANDADOS, ETC. SERVICIO PARA ASISTENCIA EN TODO PARA EL 7
10% EL BRONCEADO ~ SALUD A LA CABELLO que sectores presta sus
DEL CUERPO COMUNIDAD 10% L. A
9 10% 10% ) servicios SyCFN. Siendo la

muestra de nuestro estudio de opinidon 5 clientes actuales y 5 clientes anteriores que
en total son 10 entrevistados, podemos determinar que existen diez organizaciones
dedicadas entre si a actividades diversas, como podemos encontrar:
comercializacion de muebles, linea blanca, etc.; servicios hospitalarios y urgencias;
servicios contables, servicio de cortes, tintes, “todo para el cabello”; servicio de
bronceado del cuerpo; elaboracion de llaves, candados, cerraduras; servicio de
asistencia en salud a la comunidad; comercializacion de frutas y legumbres; servicio

de comida para llevar y finalmente el servicio de cosmetologia y arreglo personal.

N
3.SEGUN LA SIGUIENTE CLASIFICACION LA EMPRESA ES: Las empresas a IaS que
SyCFN presta sus servicios
DE 101 se clasifican segun la
EMPLEADOS EN DEO0A 10
ADELANTE EMPLEADOS H
oo : 0% cantidad de empleados de la
siguiente manera: 30%
DE 51 A 100 cuentan con O a 10
EMPLEADOS DE 11 A 50
1% EMPL SA00S empleados, 30% de 11 a 50
empleados, 10% de 51 a 100
N J

empleados, y finalmente 30%
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tienen de 101 empleados en adelante. Obteniendo estos datos, encontramos que el
namero de empleados con los que cuentan los clientes actuales y clientes anteriores
es una variante ante la necesidad del servicio ya que el objetivo de realizar esta
pregunta era conocer si el surgimiento de las plagas dentro de las organizaciones
estaba en funcién del nimero de empleados, debido a que el ser humano es el

principal actor que produce este mal.

s - N Los clientes actuales y clientes
4. ¢ QUE METODO UTILIZAN CON MAYOR FRECUENCIA PARA
ELEGIR A SUS PROVEEDORES? anteriores eligen con mayor
REVISTAS LICITACIONES (EN A
ESPECIALIZADAS- ~ CASO DE SER frecuencia a sus proveedores
0% GUBERNAMENTAL
PERIODICO o por medio de la seccién
8% 0 ALGUNA OTRA
o amarilla (libro) 59%,
b posteriormente la  siguiente
SECCION forma es por medio de las
AMARILLA i
RECOMENDACION 59% recomendaciones por
¢DE QUIEN?
25% personas, empresas, etc.,, a
. J

quienes ellos les tienen
confianza 25%, finalmente utilizan el periddico 8% e Internet 8% como las fuentes
para elegir sus proveedores. Esto nos da la opcion de establecer un anuncio dentro
de las paginas de la seccion amarilla, ya que a los clientes potenciales les da
seguridad y confianza este tipo de proveedores que se anuncian por éste medio.

Un 70% de los clientes actuales
s R

5. ¢ APROXIMADAMENTE CON QUE PERIODICIDAD y clientes anteriores
CONTRATAN A SUS PROVEEDORES?

acostumbra contratar a sus

OTRA proveedores durante un afo,

CADA CAMBIO DE (ESPECIFIQUE)
ADMINISTRACION
10%

CADA SEIS

MESES . ,
0% 20% estableciendo asi el

______ compromiso anual y evitarse

el proceso de contratacion por

cADi Affo periodos cortos, existiendo la

posibilidad de arriesgar la

\ J calidad del servicio recibido

debido al pacto ya acordado. El 20% opta por contratar a sus proveedores cada 6
meses y el 10% manifiesta el cambio de proveedor cada vez que existe cambio de
administracién. Con estos resultados podemos implementar la forma de establecer
la periodicidad de contratos con los clientes siendo atentos a sus preferencias.
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.

6. ACTUALMENTE CUENTA CON EL SERVICIO DE SYCFN?

=\

NO
50%

Sl
50%

J

Como anteriormente ya habiamos
50% de los

entrevistados son clientes actuales

comentado el

y el otro 50% son organizaciones
y/lo establecimientos que en
alguna ocasion solicitaron de los
servicios de SyCFN, esto con la
finalidad de conocer la opinion de

los clientes actuales acerca del servicio, asi como las razones por las cuales los

clientes anteriores han rescindido de éste.

-

7. ¢Y, EN ALGUNA OCASION REQUIRIO DE LOS SERVICIOS DE
SYCFN?

NO LO RECUERDO
20%

CONSIDERABAMO
S CONFIABLE EL

8. ,POR CUAL DE LOS SIGUIENTES MOTIVOS RESCINDIO DE

LOS SERVICIOS DE SYCFN?

PROBLEMAS CON
EL PERSONAL DE
SyCFN
0%

LOS RESULTADOS
NO FUERON LOS
ESPERADOS

EL PRECIO ALTO
nY 40%

NO
EL caMBIODE  EL PRECIO BAJO

SERVICIO ADMINISTRACION 0%
40% 20%

El 80% de

recuerdan gue

los entrevistados
actualmente
adquieren los servicios de SyCFN
0O que en alguna ocasion
requirieron de ellos, sin embargo el
20% restante tardaron en recordar

gue fueron clientes de SyCFN.

Los resultados presentados en la

gréfica, podemos conocer los
principales motivos por los cuéles
los clientes anteriores dejaron de
solicitar los servicios de SyCFN, el
20%

debido a los

rescindi6 de los servicios
cambios de
proveedores que existen durante

las nuevas administraciones, un

40% de las empresas encuestadas consideraron al precio como alto o elevado y el

40% restante no consideraban confiable el servicio proporcionado por la empresa de

control de plagas.
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El 10% de los clientes actuales ha requerido el servicio aproximadamente durante

&

9. ¢( APROXIMADAMENTE QUE TIEMPO LLEVA REQUIRIENDO
DE LOS SERVICIOS DE SYCFN?

ES LA PRIMERA
VEZ (SOLO 1

OCASION)
0%

DE 4 ANOS EN
ADELANTE
30%

DE 1 A 6 MESES
10%

DE 7 A 11 MESES
10%

DE 1 A 3 ANOS
50%

S

los ultimos 7 a 11 meses, el 30%
ha requerido del servicio hace
aproximadamente cuatro afos y
el 50% lo ha requerido entre 1 a 3
afios. Con base a estos
resultados podemos notar que los
clientes con los que cuenta

actualmente SyCFN, han sido

regulares o estables a pesar de presentar deficiencias 0 quejas de clientes

anteriores.

El 50% de los encuestados han reportado que

S

10. ¢ POR CUAL MEDIO SE ENTERO DE LOS SERVICIOS
PROPORCIONADOS POR SYCFN?

CAMBACEO ‘ )
(VENTA DIRECTA %’ REQEEAETJEIJ;@ON
DEL SERVICIO) ¢DE QUIEN?
50% 50%

S

se enteraron de los servicios de
SyCFN

recomendaciones de

por medio de
otras
organizaciones, conocidos Yy
familiares principalmente. El 50%
restante se enter6 por medio de
la venta directa a través de un
promotor de la empresa de

control de plagas. Podemos notar

gue al no existir alguna publicidad impresa, grafica o via internet, SyCFN ha perdido

gran mercado por no actualizar sus estrategias de promocién o comercializacion.

-

N

11. ¢ CUALES FUERON LAS TRES RAZONES MAS
IMPORTANTES QUE LE LLEVARON A ELEGIR A NUESTRA
EMPRESA PARA QUE LE PRESTASE EL SERVICIO?

IMAGEN DE LA OTRA,
EMPRESA  ESPECIFIQUE
0% CUAL

10%
LA RELACION

CALIDAD — i [

PRECIO s
10%

LA EMPRESA FUE

RECOMENDADA
17%  EXPERENCIA

ANTERIOR CON LA
EMPRESA
3%

DISPONIBILIDAD
DEL SERVICIO

VARIEDAD EN
CUANTO A
PRESTACIONES INFORMACION 30%
OFRECIDAS OFRECIDA
7% 23%

J

Las razones por las cuales
nuestros entrevistados eligieron a
SyCFN presentaron los siguientes
resultados:

3% experiencia anterior con la
empresa (recomendacion de
algun cliente), 7% variedad en
cuanto a prestaciones ofrecidas

(pago), 10% relacion calidad-

precio, 10% otra: la atencion personalizada, 17% la empresa fue recomendada, 23%

la informacion ofrecida con respecto a las plagas y al control, 30% disponibilidad del

servicio en cualquier momento.
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Con estas respuestas, podemos ubicar las fortalezas de la empresa ante

clientes actuales y los clientes anteriores.

los

~ Dentro de la variedad de servicios o

p
12. ¢ QUE SERVICIO ES EL QUE SOLICITA CON MAYOR
FRECUENCIA? linea de productos que puede
ofrecer SyCFN podemos encontrar
OTRO,
ESPECIFIQUE - DESINFECCIONES gue los mas solicitados son: 50%
DESRATIZACIONE 0% 14%
- desinsectacion, 36%
desratizaciones y 14%
DESNFESTACON / DESINSECTIZACIO desinfecciones. Con ayuda de esta
NES
0% % . .2
o informacion  obtenemos que a
\ J través de los servicios mas

solicitados podemos implementar un servicio basico para los clientes.

Conocemos con especificacion cudles son las plagas que con mayor frecuencia los

-

13.¢POR CUAL DE LAS SIGUIENTES TIPOS DE PLAGAS SE
HA REQUERIDO EL SERVICIO?
ALGUN OTRO
) (ESPECIFIQUE
ARANAS B 5 CTERIOLOGICO)
ALACRANES 5% 10%
0%
MOSCAS
14%
RATONES
10%
CHINCHES
POLILLA PLAGASDE 5%
0% Hoigﬂo'/GAS JARDIN
° 0%
N J
. | | )
14. ; FIRMO UN CONTRATO DE PRESTACION DE SERVICIOS Y
SUS ESPECIFICACIONES (PRECIOS, FECHAS, NORMAS Y
CONTROL DE APLICACION, ETC.) CON SYCFN?
NO ¢POR QUE?
30%
70%
N J

establecimientos y las
organizaciones desean combatir,
de éste modo podemos darnos
cuenta que dentro de la linea del
servicio cuales son los servicios
especificos mas solicitados. Con
esta informacion podemos crear
un servicio basico que se convierta

en el soporte de la organizacion.

El 70% de los encuestados
reconoce haber firmado un
contrato de prestacion de
servicios con especificaciones
anexas, el 30%  restante
manifiesta no haber firmado
ningun contrato o algun

documento con que tuviera los

mismos fines.
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*RAZON MENCIONADA

NO LE
INTERESABA AL
CLIENTE LA
FORMALIDAD

33%

NO EXISTE
PERIODICIDAD EN
EL SERVICIO

34%

REQUERIA
ENTRARA UN
PROCESO DE

LICITACION

33%

N

J

El 34% de los entrevistaron que
manifestaron no haber firmado un
contrato de prestacion de servicios,
reconoce que no existe o no existio
periodicidad en el servicio y que fue
por esa razébn que no se haya
efectuado dicho acto. A 33% no le
interesaba la formalidad de dicho
contrato y finalmente otro 33% el

establecer un contrato como proveedor fijo implicaba que SyCFN patrticipara dentro

del proceso de licitaciones y simplemente no cuentan con la documentacion

necesaria para efectuarlo.

NO ¢POR QUE?
29%

71%

15. ¢, SYCFN HA RENOVADO EL CONTRATO DE PRESTACION
DE SERVICIOS CON USTED, CADA VEZQUE HA SIDO
NECESARIO?

*RAZON MENCIONADA

CONSIDERO YA
CONVENIENTE

ALGUNA
50%

50%

EXPONER RAZON

<FH EL PROVEEDOR
EL PROVEEDOR m YANO L0
L1l
NO LO & OTORGO SIN

Con respecto a los encuestados
gue contestaron que si realizaban
contrato de
71%

la firma de wun
prestacion de servicio, el
acepta haberlo renovado y el 29%
restante indica no haber renovado
dicho contrato.

Dentro del porcentaje de los
entrevistados que manifestaron no
haber renovado el contrato de
prestacion de servicios el 50% dice
gue la razén fue que SyCFN no lo
50%

restante comenta que SyCFN

consider6 necesario y el

simplemente no lo otorgé sin

exponer alguna razoén.
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16. CONSIDERA QUE EL PRECIO DEL SERVICIO OTORGADO
POR SYCFN HA SIDO:

DEFICIENTE PESIMO
10% 0%

EXCELENTE
30%

REGULAR
20%

BUENA
40%

Con respecto a la
calificaciéon del precio
ofrecido por SyCFN a sus
clientes, éstos opinan de la
siguiente  manera: 40%
considera al precio como
bueno, 30% lo considera
excelente, 20% regular y
finalmente el 10% lo

17. DEL SIGUIENTE LISTADO DE FACTORES RELACIONADOS CON LA
ATENCION PROPORCIONADA POR LOS EMPLEADOS DE SYCFN,
¢ COMO LOS CALIFICARIA?

O P P NN W w s B

a) ATENCION RECIBIDAPOR . ) ATENCION RECIBIDA POR
b) ATENCION RECIBIDA POR .
PARTE DE LARECEPCIONISTA- PARTE DEL TECNICO-APLICADOR
PARTE DELDIRECTOR
SECRETARIA DEL SERVICIO

L ‘u Seriel 4 4 4

18. LA RELACION CON SYCFN COMO PROVEEDOR HA SIDO O
FUE:

EXCELENTE
REGULAR 20%
30% IS c:_c:_c P
(R Lo Lo Ly
el ) €, €, 5, 0,5, 5.

N

influyeron en su respuesta.

considera deficiente.

Los clientes actuales y los
clientes anteriores consideran
por igual la atencion
proporcionada por parte de la
recepcionista, por el director y
por el técnico, a los tres
empleados los califica con el
namero 4 que dentro de la
escala se considera “bueno” el

servicio por parte de ellos.

El 50% de los entrevistados
considera que la relacion que
mantiene 0 que mantuvo con
SyCFN fue “buena”, el 30% la
considera “regular”, y el 20%
restante  “excelente”. Esta
pregunta no proporciona las
razones especificas, pero esto
no significa que no se indago
en las causas principales que
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19.DEL SIGUIENTE LISTADO DE FACTORES QUE SE PODRIAN
CONSIDERAR EN CUANTO A LA RESPUESTA CUANDO HA SOLICITADO
O CUANDO SOLICITO EL SERVICIO POR PARTE DE SYCFN, (COMO LOS
CALIFICARIA?

N

R
A L

a) LE ATENDEMOS CON
PRONTITUD ADECUADAMENTE QUE REQUIERE

b) LE ATENDEMOS c) LE OFRECEMOS LA ATENCION

‘ Seriel 4 4 2

\

J

De acuerdo a las respuestas
obtenidas podemos ver en la
gréfica que los clientes
actuales y los clientes
anteriores califican como
“muy satisfecho” al factor de
la atencién pronta cuando
han solicitado el servicio, de

la misma forma califican

como “muy satisfecho” al factor de la atencién adecuada y finalmente califican como

“algo insatisfecho” con el factor de ofrecer la atencidén que ellos requieren.

e )
20. ¢ SYCFN HA EFECTUADO O EFECTUO UN PROGRAMA DE
SERVICIO CONTINUO?

NO ¢
N\ J
4 i )
21. ;SYCFN HA SEGUIDO O SIGUIO EL CONTROL
ESTABLECIDO?
NO ¢POR QUE?
25%
75%
N J

El 60% de los entrevistados
admite que SyCFN no llevo a
cabo un programa de
servicio continuo el 40%
restante acepta que SyCFN
efectud dicho programa.

Dentro del porcentaje de
entrevistados que aceptaron
llevar el programa, sélo el
75% manifiesta que SyCFN
seguia con el control
establecido de forma correcta,
el 25% restante acepta que
no SyCFN no lo llevaba a

cabo.
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22. ; USTEDES HAN SEGUIDO O SIGUIERON EL PROGRAMA
DE CONTROL?
//.ﬂrﬂ -~
£ 3
.
Sl
100%
N
e
23. ¢HAN HECHO LLEGAR O HIZO LLEGAR A LA EMPRESA
ALGUNA PREGUNTA O PREOCUPACION?
Sl
NO HE TENIDO 20%
30% -
50%
N

preocupaciones.

-
24. ; COMO CALIFICARIA LA CAPACIDAD DEL PERSONAL
PARA RESPONDER A SUS PREGUNTAS O
PREOCUPACIONES?
REGULAR ‘ BUENA
50% 50%
N

El 100% de los clientes
actuales y de los clientes
anteriores que aceptaron
contar con el programa
manifiestan que ellos

cumplieron con el mismo.

EL 50% de los

entrevistaron
manifestaron no haber
hecho llegar preguntas o
preocupaciones a SyCFN
con respecto al servicio,
30% acepta no haber
tenido ninguna pregunta
0 preocupacion vy el 20%
restante dice si haber
tenido preguntas o]

Dentro del porcentaje de
los clientes anteriores y
clientes actuales que
aceptaron haber tenido
preguntas o]
preocupaciones califican
con el 50% como
“regular” la capacidad del
personal para responder
las preguntas 0

preocupaciones, y el 50% restante acepta que ha sido “buena” la capacidad de

respuesta.
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25. ¢ COMO CALIFICARIA LA AMABILIDAD DE LOS
EMPLEADOS PARA RESPONDER A SUS PREGUNTAS O
PREOCUPACIONES?

.
\f}
-

BUENA
50%

EXCELENTE
50%

N J
26. CONSIDERA QUE ¢ HAN SIDO ESTAS PREGUNTAS O
PREOCUPACIONES RESUELTAS SATISFACTORIAMENTE?

SI, PERO NO EN¢ b SI, ENLA
LA PRIMERA PRIMERA
OCASION OCASION
50% 50%
N J

Dentro del porcentaje de
los entrevistados que
afirmaron haber tenido
preguntas ylo
preocupaciones el 50%
califica la amabilidad de
los empleados para
responder como “buena”
y el 50% restante califica

como “excelente”.

El 50% de los
encuestados que han
realizado preguntas y/o
preocupaciones considera
gue en la primera ocasion
han sido resueltos sus
cuestionamientos y que
han sido de forma
satisfactorios, el 50%
restante acepta por igual

haber sido satisfactorios los resultados pero no en la primera ocasion.

. )
27. ¢EN ALGUNA OCASION LE HAN PROMETIDO O LE
PROMETIERON ALGUN TIPO DE AYUDA RELACIONADA CON
LA MEJORA DEL SERVICIO PROPORCIONADO?

60%
N J

El 60% de los encuestados
acepta no haber recibido
algin tipo de ayuda
relacionada con la
mejora del servicio, el 40%
restante acepta que
SyCFN les prometieron
ayuda relacionada con el

servicio.
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27a. ;QUE TAN SATISFECHO ESTA O ESTUVO DE LA
RESPUESTA A LA AYUDA QUE LE PROMETIERON?

ALGO
INSATISFECHO
25%

MUY
SATISFECHO
50%

ALGO
SATISFECHO
25%

restante manifiesta estar algo insatisfecho.

28. ¢ EN ALGUNA OCASION EL PRODUCTO (INSECTICIDA, RATICIDA,
ETC.) HA TENIDO O TUVO EFECTOS SECUNDARIOS EN LOS ACTIVOS

FISICOS O EN EL PERSONAL DE LA EMPRESA?

Si ¢ CUALES?
30%

a2
bl i

70%

dichos productos.

*RAZONES MENCIONADAS

EL INSECTICIDA
DANO ALGUNOS
DOCUMENTOS

33%

DANO UNAS

PUERTAS DE

MADERA
67%

El porcentaje de clientes
actuales y clientes
anteriores que recibieron
ayuda con respecto al
servicio califica de la
siguiente forma la
satisfaccion de  dicha
ayuda: el 50% se
encuentra satisfecho, 25%
algo satisfecho y el 25%

Con respecto a conocer Si
el producto aplicado
durante el servicio ha
ocasionado efectos
secundarios, el 70% de los
encuestados  manifiestan
nunca haber tenido esta
problematica, sin embargo
el 30% restante acepta
haber  tenido efectos

secundarios a través de

Las razones por las cuales
el porcentaje que aceptd
haber tenido problematicas
con efectos secundarios, el
67% manifiesta que el
insecticida dafio puertas
de madera y el 33%
restante dice que el
insecticida aplicado dafio
algunos documentos de la
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organizacion. Todo en activos fisicos, ninguna repercusién sobre seres vivos y/o

personas.

-

29. ¢EL PERSONAL DE SYCFN CUMPLE O CUMPLIO CON EL EQUIPO
(UNIFORME, SEGURIDAD, ETC.) Y NORMAS ESTABLECIDAS PARA LA
PRESTACION DEL SERVICIO?

Si

NO ¢CUALES?
70%

30. DE LO SIGUIENTES ASPECTOS QUE SE PODRIAN
CONSIDERAR EN LA PRESTACION DEL SERVICIO POR PARTE
DE SYCFN, QUISIERA QUE ME DIJERA ¢QUE TAN
SATISFECHO SE ENCUENTRA ACTUALMENTE?

T
ieeletolels

o
L

*T
25

S0505

s
525

7
b

B

a) ELSERVICIOEN b) RELACIIPRECIO- c) CALIDADDEL d) SEGURIDAD e) LAEXPERIENCIADE
GENERAL SERVICIO SERVICIOTENICO ADQUIRIRELSERMCIO

[series 4 4 4 4 4

N RECOMENIAR ESTA EMPRESA PARAPRESTARH
SRVIEN) CUE U STH) RECIHE O RECIRN)?

El 70% manifiesta que el
personal de SyCFN no
cumple de manera
satisfactoria con las normas
establecidas para la
prestacién del servicio y con
el equipo correspondiente,
el 30% restante opina lo

contrario.

Con respecto a los
siguientes factores el
promedio de la evaluacién
fue de “muy satisfecho”:

a) EL SERVICIO EN
GENERAL

b) RELACION PRECIO-
SERVICIO

C) CALIDAD DEL
SERVICIO TECNICO

d) SEGURIDAD

e) LA EXPERIENCIA DE
ADQUIRIR EL SERVICIO

El 40% definitivamente si
recomendaria el servicio
gue SyCFN le proporciona,
otro 40% probablemente si
lo recomendaria, y
finalmente el 20% restante

duda si lo recomendaria.
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( 32. DE LAS SIGUIENTES FRASES QUE SE PUEDEN CONSIDERAR CON \ Con respecto a las frases

RESPECTO AL SERVICIO PRESTADO POR SYCFN, QUISIERA ME DIJERA A )
¢ QUE TAN DE ACUERDO ESTA? siguientes los encuestados

estain de acuerdo de la
siguiente manera:

a) AL CONTRATAR ESTE
TIPO DE SERVICIOS, EL
PRECIO ES EL FACTOR MAS

IMPORTANTE
W : ; “no estén'de acuerdo”
conmmmar | contaanabo | moeonc | mesta | oooporia | cAMRoE b) HABRIA CONTRATADO EL
on e SERVICIO DE OTRA

J COMPANIA SI HUBIERA

SIDO UN 5% MAS BARATO

“no estan de acuerdo”

c) SIEMPRE QUE PUEDA CONTRATARE LOS SERVICIOS DE SYCFN

“discrepan totalmente”

d) SYCFN PRESTA SERVICIOS INNOVADORES

“no estan de acuerdo”

e) EL TRATO DADO POR LA EMPRESA INFLUIRA POSITIVAMENTE EN MIS
FUTURAS CONTRATACIONES CON SYCFN

“completamente de acuerdo”

f) ME GUSTA CAMBIAR DE EMPRESA SIN TENER EN CUENTA LO SATISFECHO
QUE ESTOY CON EL SERVICIO PRESTADO ACTUAL

“no tienen opinién”

4 3B, cCONOCCEALGLNOLCELCS H BVIENTCS CELA )

AILCSORIA CRGANZACICNAL CE SYCAN? El 60% de los encuestados no
conocen los elementos de la
filosofia organizacional de
SyCFN, el 40% restante

acepta conocer alguno de los

6020

elementos.

4 ) i
33a. ¢ QUE ELEMENTOS CONOCE? (LEER OPCIONES Y El 60% de IOS Cllentes

ANOTAR EN LA COLUMNA 1) .
actuales y de los clientes

anteriores que conocen

_ — ESLOGAN algunos de los elementos,
| 40%

acepta conocer y recordar el

LOGOTIPO logotipo, el 40% restante

60%
conocen 'y recuerdan el

- ) eslogan.
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e ™\

33h. ESTA DE ACUERDO CON LOS ELEMENTOS QUE

CONOCE? (ANOTAR EN LA COLUMNA 2)
ESLOGAN
25%
LOGOTIPO
75%

N J
e ™\

34.EN SU OPINION, ¢ QUE ASPECTOS CONSIDERA QUE PODRIA

MEJORAR LA EMPRESA?
¢) OTRO (MAGEN) a) TRATO RECIBIDO
20% POR LA EMPRESA
(EMPLEADOS:
SECRETARIA Y
DIRECTOR GENERAL)
20%
d) GESTION DE
PREGUNTAS O
PREOCUPACIONES
10%
b) PRESTACION DEL
) SEGUIMIENTO DEL SERVICIO EN GENERAL
SERVICIO 30%
20%

N J

El 75% de los encuestados
esta de acuerdo con el
logotipo de la empresa, el
25%
eslogan. Otro porcentaje de

restante acepta el
los encuestados no estuvo

de acuerdo con el eslogan.

Los aspectos que los
encuestados consideraron la
empresa deberia mejorar
encontramos con el 10% la
gestibn de preguntas o
preocupaciones, el 20% la
imagen, 20% el seguimiento
del servicio o control, 20% el
trato recibido por parte de los

empleados de la empresa y

finalmente el 30% restante considera que deben mejorar la prestacion del servicio en

general.

4.2.8 CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos por el estudio de opinion de los clientes

actuales y clientes anteriores logramos conocer la percepcion de ellos acerca del

servicio y de la forma de operar de la organizacion, entre otras cuestiones, sin

embargo los dichos resultados seran la base para formular estrategias de mejora y

calidad en el servicio, asi como renovar los elementos de la organizacion con las

gue los encuestados no estan de acuerdo. Dentro del andlisis de los resultados del
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presente estudio se realiz6 la tabulacién y las tablas de resultados totales (Anexo

N° 3) efectuadas en el programa Excel.

4.3 ANALISIS CADENA DE VALOR

A continuacion se describiran los elementos que conforman la Cadena de Valor de

Saneamiento y Control de la Fauna Nociva.

4.3.1 ACTIVIDADES PRIMARIAS

. Logistica interna

La ubicacion de la organizacion por el momento se encuentra compartida con el
hogar del director / propietario / técnico, es por eso que se considera un recurso
hibrido, la distribucion abarca el area administrativa (equipo de oficina, escritorio,
silla, etc.) y el espacio de la bodega, en donde se encuentran 2 anaqueles que

soportan a los productos a utilizar para el servicio, asi como la maquinaria pequefa.

Posteriormente un espacio de 10 x 10 en donde se coloca la maquinaria pesada.
Otro anaquel en donde se colocan los manuales de la maquinaria asi como del uso
del producto, seguido el equipo de proteccion (uniforme, casco, mascarillas,
cubiertas, extintor.) La obtencion del material o producto se realiza al inicio del mes,
ya que los servicios se encuentran calendarizados y se conoce que tipo de plaga se
va a combatir, si se tratara de un servicio externo que no se hubiera contemplado, se

utilizara producto reserva y se registrara en el inventario.

Cabe sefalar que el uso del producto varia segun el servicio y la atencién que se
otorga, existen tratamientos mas fuertes que otros, esto provoca mayor uso del
producto. Debido a esto se considera importante que el negocio cuente con
proveedores cercanos a él, ubicados a tan solo 20 o 30 min., por si se presenta
alguna contingencia. SYyCFN cuenta con un espacio de aproximadamente 54m?

mismos que no son aprovechados y que servirian para lograr una redistribucion.
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. Produccion y/o Servicio (se complementan)

Las actividades asociadas con la prestacion del servicio se generaran a partir de la
forma de atraccion del cliente, aunque siempre se considerara la calendarizacién y el
diagnostico en donde se establece la periodicidad y las rutas criticas que

entrelazaran a todos los clientes.

La rapidez del traslado, la efectividad del servicio podran aparentemente
considerarse como una ventaja competitiva, aunque de cierto modo la mas
importante es que el servicio es certificado conforme a la licencia sanitaria federal,
gue no todos los competidores tienen, asi como la relacién directa del director /
propietario / técnico con los clientes, en donde a partir de la satisfaccion del cliente

podran efectuarse futuros contratos, recomendaciones, etc.

La prestacion del servicio elevara la reputacién del negocio, debido a que no es
necesario que el cliente conozca las instalaciones de la asociacion, es entonces

donde podemos crear una imagen agradable, de confianza, seguridad, etc.

Cumplir con las condiciones del contrato (garantia, proteccion, calendarizacion, etc.)

sera importante en cuanto a credibilidad.

. Logistica externa

La ubicacion de las instalaciones no ocasiona limitantes, ya que, se cuenta con vias
de comunicacién que le permiten trasladarse a los clientes. Por lo que la estrategia
estara en funcion de la programacion y la ubicacion concreta de las zonas donde se

realizara el servicio.

Es necesario reconocer que este factor en particular no es de trascendencia singular
para la operacién y desarrollo de la empresa. Ya que la operacion de la organizacion
no se basa en la ubicacion. Ademas de no ser dificil el traslado del instrumental.

Sin embargo existe la posibilidad de cambiar el estado de la empresa con respecto a

esta situacion incrementando el nimero de sucursales, cuando las condiciones

econdmicas de esta lo hagan permisible.

71



La programacion de los servicios juega un papel importante ante la satisfacciéon del
cliente, debido a que segun el procedimiento se determina la fecha, hora y
condiciones en las que se prestara el servicio, de esta forma el negocio respeta
dichas condiciones ubicando a todos los clientes como importantes. Elaboran rutas
criticas si es que existe coincidencias o servicios de improvisto, urgencias, etc., todo

esto para mantener al todos los clientes complacidos.

. Marketing y Ventas

FORMAS DE ATRACCION DE CLIENTES (VENTAS)

A) CONVENIOS CON GOBIERNO FEDERAL, ESTATAL, MUNICIPAL,
DELEGACIONAL PARA EFECTUAR CAMPANAS PERMANENTES DE
PREVENCION DE ENFERMEDADES MEDIANTE EL CONTROL DE LA FAUNA
NOCIVA.

B) CAMBACEO

C) RECOMENDACION

DESCRIPCION DE LA PRESTACION DEL SERVICIO

(Cabe sefalar que puede variar segun el método)

1. Establecer relacion con el contacto.

2. Presentacion del Programa de “Saneamiento, Control de la Fauna Nociva y
Organismos Patdgenos” (exposicion de beneficios, recomendaciones, tecnologia y
productos utilizados)

3. Estudio y visita de las posibles areas de aplicacion (la visita constd de una
simulacién del servicio que ayuda a determinar el precio).

4. Elaboraciéon de diagndstico y presupuesto. El cierre de venta es conciso y
tratando de llegar a un acuerdo con el interesado, debido a que los precios de la
competencia podrian llegar a ser variados y causar desconfianza en el cliente.

5. Si el cliente acepta, se procede a la elaboracion y firma del contrato (contiene la
calendarizacion, forma de pago, periodicidad, se establece en el mismo un
responsable)

6. Se lleva a cabo el primer servicio en las areas acordadas segun la planeacion.

7. Se efectta preferentemente cada mes para garantizar el control y la efectividad.

8. Se confirma cada servicio un dia antes a través de una llamada telefénica
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9. En el momento del servicio se entrega una hoja de control y otra debe ser
firmada por el responsable, que avalara que el servicio fue realizado. Se entrega de
igual manera el certificado que ampara ante la Secretaria de Salud, que el
establecimiento cumple con la legislacion.

10. Si llegado caso existe un imprevisto en cuanto al servicio (el producto no haya
sido el correcto, surgimiento de una nueva fauna nociva, etc.) se procede a realizar
nuevamente el servicio sin costo alguno.

11. Se realiza el cobro a través de factura mensual. En el caso de que la soliciten.
12. Contintia con el seguimiento y con la calendarizacion.

13. Finalmente se realiza un informe de mejoras y control.

FACTORES DETERMINANTES PARA ESTABLECER EL PRECIO

e TAMANO

e UBICACION

e CANTIDAD DE INSECTICIDA O PRODUCTO A UTILIZAR
e PERSONAL

e TIEMPO EN REALIZARLO

e SECTOR AL QUE SE LE PRESTARA EL SERVICIO

e PERIODO DE RELACION CON EL CLIENTE

e COMPETENCIA

e INFLACION

Servicios (actividades asociadas al servicio principal)

La imagen corporativa deja mucho de que hablar, debido a que el negocio cuenta
con el equipo necesario y no lo utiliza (equipo de proteccion, casco, uniforme, etc.)
eso debilita la relacién con respecto a la seguridad y garantia que ofrecen al cliente,
ya que, éstos percibiran de las personas con quien tienen contacto a la empresa por
lo que se debe denotar seriedad en estos factores de imagen.

La atencion al cliente se traduce como una buena relacién, incluso el negocio

acostumbra otorgar presentes como agradecimiento y deseo de que no solo se

considere al servicio sino esta atencion.
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4.3.2 ACTIVIDADES DE APOYO
= Aprovisionamiento

Regularmente el aprovisionamiento no es un problema para la empresa, debido a
gue la compra de insumos se realiza con anticipacion ya que los servicios se
encuentran calendarizados y cuenta con una gran variedad de proveedores asi
como también con un almacén para cualquier imprevisto o servicio de urgencia. Los
proveedores se encuentran cercanos a las instalaciones del negocio para respaldar

cualquier contingencia.

La secretaria realiza una llamada para confirmar si el producto que le interesa se
encuentra con el proveedor mas cercano y con el costo mas adecuado y finalmente

el director / propietario / técnico acude a realizar la compra directa.

. Desarrollo tecnolégico

La empresa no se dedica primordialmente al desarrollo de nuevos servicios, utiliza
aquellos desarrollados por especialistas para el control de plagas, por lo que para
otorgar el servicio es necesario identificar y desarrollar nuevas técnicas de aplicacion

y/o combate de plagas.

Esto no afecta en gran medida a la competitividad de la organizacién, sino que por el
contrario la fortalece, al permitir que aquellos especialistas en desarrollo de
productos se dediquen a esta parte de la cadena, y utilizando sus fortalezas y

experiencia, para proporcionar el servicio.

El inconveniente es que el acceso a estos recursos no es restringido, por lo tanto los
competidores directos se encuentran también en la posibilidad de obtener este tipo
de tecnologias. Dejado de ser, por mucho, un aspecto que se pueda convertir en
una ventaja competitiva. Pero si es un requisito de acceso y para mantener la
organizacion, el utilizar lo ultimo en cuanto a tecnologia de insecticidas, y

rodenticidas.

. Infraestructura de la empresa (o Gestién general)
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Saneamiento y Control de la Fauna Nociva A.C. se encuentra dentro de un
Corporativo Empresarial, en donde se mezclan algunas de las funciones como lo
son las financieras, las operativas, etc., y teniendo como antecedente que la
estructura es simple y familiar, los empleados realizan otras actividades y no se
enfocan principalmente a las del negocio estudiado. No existen procedimientos
preestablecidos, ni mucho menos respetados, la administracién resulta un poco

empirica a pesar de que la técnica del servicio es profesional.

- Recursos Humanos
FUNCIONES:

DIRECTOR / PROPIETARIO / TECNICO:

Aplicar las técnicas de captacion de nuevos clientes

e Presentacion del Programa de Prevencion

e Realiza los servicios y seguimiento a los clientes

e Realiza los presupuestos

e Realiza las visitas para el diagnostico

e Prepara la maquinaria con el producto correspondiente para realizar el servicio
e Reparacion del equipo

¢ Maneja el vehiculo para transportarse junto con el equipo de trabajo

e Compra los insumos o producto con los proveedores autorizados

SECRETARIA:

e Recepcion de llamadas telefonicas

e Efectuar llamadas telefonicas

e Realiza los cobros

e Confirma los servicios

e Realiza la calendarizacion

e Efectla las facturas

e Efectua las hojas de servicio y certificados

e Captura los presupuestos y contratos
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TECNICO DE APOYO: (sélo cuando el director/propietario y técnico no puede

acudir, o si es necesario otro elemento para realizar el servicio)

e Realiza los servicios y seguimiento a los clientes
e Prepara la maquinaria con el producto correspondiente para realizar el servicio
e Reparacion del equipo

¢ Maneja el vehiculo para transportarse junto con el equipo de trabajo

4.3.3 ACTIVO INTELECTUAL

La organizacion por lo general siempre ha tenido problemas con los técnicos y
vendedores que contrataban anteriormente, debido a que no realizaban
adecuadamente los servicios y el cliente rescindia de los servicios del negocio y los
vendedores cobraban cantidades elevadas a los clientes por medio del cambaceo.

No existia compromiso de los trabajadores con la organizacion, esto se debe a que
los objetivos de éstos no estaban alineados con los de la organizacion, y ellos

actuaban de forma ineficiente y a su interés particular.

La empresa comenzaba a tener grandes pérdidas al continuar con esa estructura ya
gue no tenian un contrato, un sueldo quincenal, ni prestaciones, asi como una
seguridad de percepciones. Gracias a esto se perdieron clientes importantes, y la
empresa familiar sélo se quedd conformada por el director / propietario / técnico y la
secretaria (esposa del anterior) y en ocasiones cuando el servicio requiere de otro
técnico se solicita la ayuda de algun improvisado y se le da un adiestramiento

inadecuado al momento.

En conocimiento y experiencia del director / propietario / técnico no sera suficiente si
no existe una adecuada captacion, desarrollo y retencion del personal y si se le
regulariza como un trabajador, para que de esta forma se sienta identificado y
comprometido con la organizacion. Es de saberse que el negocio no se encuentra
en posibilidades de contratar personal para realizar estas funciones, sin embargo
estas acciones deberan estudiarse y efectuarse durante la formulacién de las

estrategias.
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CAPITULO 5 INVESTIGACION DE MERCADO

5.1 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Actualmente las personas involucradas en la toma de decisiones de una empresa
deben de estar rodeadas de un sistema de informacion que les permita aminorar los
riesgos o tener mas certeza sobre la efectividad de tomar una decision. Es por ello que
la Investigacion de mercados “es una herramienta util para la toma de decisiones
mercadolégicas de la empresa, ya que es la técnica que permite allegarse de
informacion acerca de las necesidades, y preferencias del consumidor, para tomar
decisiones referentes a los atributos funcionales, econémicos y simbolicos de los

productos y servicios”. *

Debido a que las actividades de mercadotecnia se ven afectadas por factores
econdmicos, politicos, sociales, culturales, entre otros, es importante que para un
adecuado proceso de toma de decisiones la empresa cuente con la informacion
completa, oportuna, de calidad e importante que le permita conocer su lugar dentro del

mercado.

Se pretende que con esta investigacion la empresa Saneamiento y Control de la Fauna
Nociva A.C. tenga un marco de referencia sobre el cual actuar para establecer
estrategias de mercadotecnia que le permitan generar un crecimiento en el mercado en

el que se encuentra ahora inmerso.

Esta investigacion de mercados sera realizada en establecimientos de preparacion y
servicio de alimentos y de bebidas con categoria turistica en la Ciudad de México ya
gue, es este sector al que se enfocard la empresa para efectos del proyecto de

reactivacion.

5.2 OBJETIVO GENERAL
e Allegarse de informacion sobre el mercado para la adecuada toma de

decisiones.

! Fischer, Op.cit., pag. 20.
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5.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar los principales servicios de asistencia que requieren estos
establecimientos.

e Conocer los factores principales que intervienen en la seleccion de proveedores
de servicios de asistencia externa.

e Identificar los medios consultados y aspectos que mas captan la atencion en los
anuncios.

e I|dentificar los tipos de plagas mas comunes en este tipo de negocios y de que
manera se ven afectados.

e Conocer las medidas que se toman para eliminar o controlar las plagas.

e Obtener informacién de la competencia (nombre, precios otorgados, calidad,
etc.) y productos sustitutos y/o complementarios.

e Evaluar la aceptacion de un servicio de Manejo Integral de Plagas.

5.4 METODOLOGIA

En la investigacion de mercados, se sigue el proceso similar al del método cientifico,
por lo que el tipo de investigacion que se realizo es “formal” en donde pretendemos
gue la informacién sea confiable, seria y realista para que de esta manera se puedan

formular las estrategias adecuadas.

Asi encontramos que:

Se realizara una investigacion cuantitativa ya que “ nos permite el manejo numérico de
la informacion, a través de muestras representativas, a fin de proyectarlas a todo el
universo objeto de nuestro estudio, su objetivo principal, es reflejar lo que ocurre
realmente en un mercado; es decir nos ofrecera respuestas al qué, cuando, donde, y

como suceden los hechos en segmentos definidos”

esta investigacion es estructurada
y determinante, se realizard a los encargados de los establecimientos a través de un

cuestionario.

2 Fischer, Op.cit., pag. 39.
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La metodologia que se utilizara en la investigacion de mercados sera la propuesta por
los autores del libro “Investigacion de Mercados, Teoria y Practica” de Laura Fischer de
la Vega, Alma Navarro Vegay Jorge Espejo Callado.

5.5 METODO DE RECOLECCION DE DATOS

Como método para la recoleccion de datos se utilizar4 la entrevista personal ya que
nos permite obtener mejores resultados. Este consiste en realizar una serie de
preguntas estructuradas, de tal forma que podamos obtener la informacion que se

requiere.

Este método es el mas utilizado ya que nos permite combinarlo con la observacion
directa, se puede utilizar material grafico que permita al entrevistado captar mejor las

ideas y por efecto obtener la informacion de una forma mas clara para el entrevistador.
5.6 DETERMINACION DE LA MUESTRA

UNIDAD DE MUESTREO

e Establecimientos de Preparacion y servicio de alimentos y bebidas con Categoria

turistica.

e Ubicados dentro del Distrito federal en alguna de las 5 zonas turisticas.

e Delimitado a los restaurantes y cafeterias.

e Registrados en la pagina de la Secretaria de Turismo del Distrito federal
(actualizada hasta el dia 31 de diciembre de 2006)

Nuestro objeto de estudio es el subsector de Preparacion y Servicio de Alimentos y de
Bebidas con Categoria Turistica al que corresponden 1,295 establecimientos®. Por lo
tanto se considera un universo finito ya que la poblacion es menor a 500,000. (Anexo
N° 4)

% www.mexicocity.com.mx, Gobierno del Distrito Federal. Secretaria de Turismo; Direccién Ejecutiva de Planeacién
y Desarrollo Turistico (al 31 de Diciembre del 2005)

79


http://www.mexicocity.com.mx/

De acuerdo a las caracteristicas de la investigacion que se requiere realizar, es decir
la confiabilidad en la informacion, se determino un intervalo de confianza del 99%, un
error de estimaciéon del 10% y una probabilidad de éxito y fracaso del 50% ya que no
se tiene una idea clara de la situacion, sustituyendo estos valores en la formula de la
muestra obtuvimos un total de 147.56 entrevistas que redondeado al nimero inmediato
superior nos da un total de 148 cuestionarios a realizar en esta investigacion. (Anexo
N° 5)

5.7 DISENO DEL CUESTIONARIO

El cuestionario fue estructurado de forma que nos permita obtener la informacion
necesaria para cumplir con los objetivos de nuestra investigacion de mercados. Este

consiste en un total de 21 preguntas en las cuales podemos ubicar: (Anexo N° 6)

“Preguntas inductorias: Tienen como propésito atraer la atencion del entrevistado,
disponiéndolo favorablemente hacia la entrevista personal. Se trata de preguntas que
despiertan el interés aunque no este en relacion directa con el tema objeto de la

investigacion

Preguntas abiertas: En estas las posibilidades de respuestas no estan limitadas, sino

gue el entrevistado puede elegir con absoluta libertad el sentido de la misma.

En este tipo de preguntas se puede obtener una gran variedad de informacién ya que
no existe condicionamiento alguno respecto al sentido de la respuesta.*”

“Preguntas cerradas: Son todas aquellas preguntas cuyas respuestas ya estan
limitadas en el texto, es decir, son posibles alternativas de respuesta que se piensa va

a dar el entrevistado.

Preguntas de respuesta multiple: En este tipo de preguntas las respuestas ya estan
previstas, sin embargo se deja abierta la posibilidad de que el entrevistado exprese
mas de una respuesta. Esta clase de preguntas se establece de modo que las

respuestas mas frecuentes aparezcan en el cuestionario.

* Fischer, Op. Cit, pag. 74
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Preguntas “filtro”: En estas las respuestas que se obtienen permiten establecer una

seleccién o una clasificacién de las personas entrevistadas.

Preguntas bateria: Es una serie de preguntas encadenadas de tal manera que se

permita profundizar en determinada cuestion.

Preguntas de evaluacion: En este tipo de preguntas el entrevistado va a expresar un
juicio de valor con respecto a un tema expresado en el cuestionario, de modo que
clasifique los elementos que se le indican en una lista de valores en la forma que

estime preferentes.

Preguntas de Control: Tienen como finalidad evaluar la exactitud y coherencia de las
respuestas obtenidas. Son preguntas que persiguen la obtencién del mismo dato, pero
gue estan redactadas de distinta forma y situadas en diferentes partes del cuestionario
de forma que sirvan para comprobar la veracidad de los datos que brindan los

entrevistados”. °

5.8 JUSTIFICACION DEL CUESTIONARIO

1 NUMERO DE TRABAJADORES

Nos permite establecer una clasificacion entre los establecimientos entrevistados, de
modo que podamos deducir algunos de los aspectos de operacion ya que existe una
relacion entre el nimero de empleados y el tamafio del establecimiento que a su vez
impacta en las condiciones higiénicas sobre las que operan.

2 USUARIOS DE SERVICIOS DE ASISTENCIA EXTERNA

Para cualquier producto y/o servicio hay usuarios y no usuarios por lo que esta
pregunta nos permite determinar el nivel de participacion de los servicios de asistencia
externa en las actividades de los establecimientos para poder establecer un “filtro”.

2a. AREA O ACTIVIDAD

Nos brinda un panorama sobre las actividades en las que actualmente se requiere de
servicios de asistencia externa y ubicar si nuestro servicio se encuentra entre estas.

3 CRITERIOS PARA SELECCIONAR A PROVEEDORES

® Fischer, Op. Cit., pag. 75-77.
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Nos permite identificar los principales criterios que se pueden considerar para
seleccionar a los proveedores para poder fijar parametros o areas de oportunidad
sobre las cuales fundamentar nuestro servicio.

4 MEDIOS

Identificar los medios que consultan los establecimientos para contactar a sus
proveedores de modo que podamos publicitarnos en los mas frecuentados.

5 CRITERIOS AL CONSULTAR LOS MEDIOS

Nos permite conocer aquellas caracteristicas que son mas perceptibles o llamativas
cuando se consulta un medio publicitario para enfatizarlos en nuestra publicidad.

6 TIPOS DE PLAGAS MAS COMUNES

Dada la gran variedad de plagas existentes esta pregunta nos permite conocer las
plagas que mas afectan a los establecimientos en la Ciudad de México.

7 FORMA EN LA QUE AFECTAN

Existen diferentes formas en las que las plagas pueden afectar, por lo que esta
pregunta nos permitirh conocer cuales son las que se presentan en este tipo de
establecimientos para poder tomar medidas para atacarlas dentro de nuestro servicio.
8 TOMA ALGUNA MEDIDA PARA NO SER AFECTADO POR LAS PLAGAS

Nos sirve como pregunta filtro para establecer una clasificacion entre los que toman
medidas para no verse afectados por las plagas (entre las que podria estar los
servicios profesionales) y los que no toman medidas.

8a. TIPO DE MEDIDAS

Aqui podremos conocer con mas certeza que porcentaje de los que toman medidas
para no verse afectados por plagas utilizan el servicio que brinda la organizacion.

9. APARATOS ELECTRICOS Y/O ELECTRONICOS

Identificar el conocimiento que se tiene de estos aparatos como una opcion para el
control de plagas.

9a. TIPO DE APARATOS

Ubicar cudles son los aparatos que conocen.

9b. UTILIZA

Nos sirve para identificar si se utiliza alguno de estos aparatos.

9c. ACEPTACION DE LOS APARATOS

El resultado nos brinda el asentimiento del probable uso de este tipo de aparatos como

alternativa en el servicio.
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10. PLAGUICIDAS COMERCIALES CONOCIDOS

Identificar las marcas mas conocidas de los productos sustitutos que formarian parte
de nuestra competencia.

10a. PLAGUICIDAS COMERCIALES CONSUMIDOS

Conocer las preferencias de consumo de los establecimientos.

11. PRODUCTOS DE LIMPIEZA

Dada la relacion que existe entre la limpieza y el control de plagas es importante
conocer que tipo de marcas de productos son de mayor preferencia para poder
adjuntarlos en nuestro servicio.

12. ASPECTOS CONSIDERADOS

Conocer los aspectos en los que la gente se basa para tomar la decisiéon de compra al
adquirir un producto y/o servicio para el control de plagas.

13. AFECTACION POR PLAGAS

El resultado nos permitira establecer un filtro del porcentaje de la muestra que se ha
visto afectado por plagas.

13a. TIPO DE PLAGAS

Identificar el tipo de plagas que mas han afectado a este tipo de establecimientos para
gue el servicio este enfocado a las mas comunes.

13b. MEDIDAS DE CONTROL

Conocer si dentro de las medidas de control utilizadas para el control de plagas se
encuentra el servicio que otorga la empresa.

13c. PERIODICIDAD EN LAS MEDIDAS IMPLEMENTADAS

Conocer con gue frecuencia han sido tomadas estas medidas.

14. EMPRESAS DE CONTROL DE PLAGAS

Saber si se conoce alguna empresa que brinde el servicio de modo que podamos
conocer a nuestra posible competencia.

14a. PROVEEDOR ACTUAL DE CONTROL DE PLAGAS

Identificar si cuentan con un proveedor del servicio de control de plagas y lograr ubicar
a nuestra competencia.

14b. FRECUENCIA CON LA QUE SOLICITA DEL SERVICIO

El resultado nos brinda el probable requerimiento del servicio.

14c. GRADO DE SATISFACCION CON SU PROVEEDOR
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Saber que tan eficiente considera el servicio que actualmente le brinda su proveedor
de tal forma que podamos identificar oportunidades de crecimiento de nuestro
mercado.

14d. PRECIO DE CONTROL DE PLAGAS

Determina el precio del mercado, es decir lo que el cliente esta pagando por el servicio
y lo que estaria dispuesto a pagar.

15. EMPRESAS DE LIMPIEZA

Identificar si conoce alguna empresa que brinde el servicio de limpieza y conocer las
principales.

15a. EMPRESAS DE LIMPIEZA QUE ACTUALMENTE DOMINAN EL MERCADO
Cuentan actualmente con un proveedor de servicio de limpieza y conocer los nombres
de los principales proveedores del dicho servicio.

15b. GRADO DE SATISFACCION CON SU PROVEEDOR DE LIMPIEZA

Saber que tan eficiente considera el servicio que actualmente le brinda su proveedor
de tal forma que podamos identificar oportunidades de crecimiento a través de esta
area.

15c. PRECIO DE SERVICIO DE LIMPIEZA

Determina el precio del mercado, es decir lo que el cliente esta pagando por este
servicio

16. PLAGUICIDAS COMERCIALES O CONTROL DE PLAGAS

Conocer la percepcidon que se tiene respecto a los plaguicidas comerciales en
comparacion con un servicio de control de plagas y ubicar a los sustitutos comerciales.
17. LUGAR DE COMPRA

Saber cuales son los puntos en los que se adquieren con mayor frecuencia este tipo
de productos. Podria ser la opcién para ubicar promocionales en dichos puntos.

18. FRASES APLICADAS AL SERVICIO DE CONTROL DE PLAGAS

Conocer lo que la gente busca obtener del servicio, esto es identificar lo que los
consumidores quieren que el producto haga por ellos.

19. LIMPIEZA Y CONTROL DE PLAGAS.

Conocer la relacion que se le da a la limpieza y el control de plagas para el control de
los factores higiénicos en los establecimientos.

20. SERVICIO CONJUNTO DE LIMPIEZA'Y CONTROL DE PLAGAS

Identificar si existen empresas que brinden los dos tipos de servicios y cuales serian

las principales.
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21. SERVICIO TOTAL DE LIMPIEZA Y CONTROL DE PLAGAS
El resultado nos brinda la aceptacion probable de un servicio total de control de fauna

nociva.

5.9 ESCALAS DE MEDICION

Existen escalas de clasificacion que se incluyen dentro del cuestionario, el empleo de
estas representa un recurso que complementa el proceso de la entrevista. Las escalas
posibilitan la valoracion no solo de cada pregunta y las variables relacionadas con
ellas, sino de cada uno de los rubros interrelacionandolas con puntuaciones o

porcentajes.

“Una escala es una caracterizacion de los objetos a medir a través de una variable
cuantitativa y cualitativa. Su construccion implica adjudicar un valor a un conjunto de
expresiones o juicios, que pueden ser positivos, negativos o neutrales y que nos van a

expresar la manifestacion individual del entrevistado ante una variable determinada.

Cualquiera que sea la escala que se decida emplear, debe cumplir con dos
propiedades béasicas inherentes a un instrumento de medicion: confiabilidad y validez.

Confiabilidad. Se refiere a su capacidad para proporcionar resultados iguales, en
condiciones iguales, dos 0 mas veces, a un mismo conjunto de objetos (obtener los
mismos valores o la misma jerarquizacion de un grupo de personas). Hablar de
confiabilidad, en este caso, implica también los conceptos de estabilidad, consistencia,

seguridad, precision y predictibilidad.

Validez. Corresponde al grado en que una escala mide efectivamente aquello que se

propone medir.®”

En el disefio del cuestionario se utilizaron las siguientes escalas:

“Escala de rangos: En esta escala lo que se busca es evaluar los diferentes productos

o0 servicios de las empresas, midiendo sus atributos intrinsecos y extrinsecos.

® Franklin Benjamin, “Auditoria Administrativa” Mc.Graw-Hill Interamericana Editores, S.A de C.V, México, pag.153.
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Escala de Likert: En esta escala se solicita al entrevistado que mencione un grado de
aceptacion/ rechazo hacia diversos enunciados que estan relacionados con el objeto a

entrevistar. “’

5.10 MATERIAL DE APOYO

Se utilizaran 9 tarjetas de apoyo para el entrevistador en la aplicacion del cuestionario
con el proposito de agilizar el tiempo de la entrevista personal y el registro de
respuestas (Anexo N° 2)

5.11 TRABAJO DE CAMPO

Para el trabajo de campo se realiz6 una base de datos de los establecimientos
registrados en la pagina de la Secretaria de Turismo del Gobierno del Distrito Federal, (
sera proporcionada a la organizacion como herramienta para una mejor ubicacién del
mercado meta) en la cual se registraron los principales datos de estos como son: el
nombre del establecimiento, su ubicacion dentro de las zonas turisticas, la direccién,
teléfonos, correo electrénico y/o pagina de Internet con la intencién de agilizar la

aplicacion de los cuestionarios.

Dada la estructura de nuestro cuestionario y el tipo de informacion que se requeria
para este, se concertaron citas con los establecimientos mediante llamadas telefonicas
de este modo nos permitimos depurar aquellas en las que no accedieron a que se

realizara la entrevista.

En vista de que la cooperacién para responder cuestionamientos acerca de factores
higiénicos de operacion en los establecimientos no era favorable, se seleccionaron
cadenas para poder proyectar los datos con base al numero de restaurantes

pertenecientes a estos.

El tiempo de aplicacién de los cuestionarios tardaba alrededor de 25 min., y nos llevo

5 meses aproximadamente la realizacion de estos en su totalidad.

" Fischer, Op.Cit., pag. 86.
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5.12 TABULACION

Para realizar el andlisis estadistico de los resultados se elaboré un formato en una hoja
de célculo en Excel. Dicho analisis consiste en una matriz en la cual se distribuye la
estructura del cuestionario horizontalmente, es decir, se establece en las columnas
cada pregunta con sus posibles respuestas y en forma vertical se destiné una celda

para cada uno de los cuestionarios.

Con el fin de tener un mejor control en las celdas se dividié el cuestionario en dos

partes, la primera de la pregunta 1 a 10y la segunda de la pregunta 11 a 21.

Posteriormente se vinculé cada respuesta por pregunta en una hoja de resultados en
la cual se vaciaron los totales de las dos partes del cuestionario y se desarrollaron las
formulas para representar los datos graficamente en porcentajes respectivos en cuanto

a la frecuencia de cada respuesta (Anexo N° 7).

5.13 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4 1 < CUAL ES EL NOVERO DE TRABAJADORES "y De los establecimientos de
QE\” EVI EESA’) -7 .
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Bebidas con Categoria
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100 empleados, el 16% de 0 a
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DE 11 AS0, 65%
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2. ¢ ACTUALMENTE CUENTA CON ALGUN PROVEEDOR DE SERVICIO DE
ASISTENCA EXTERNA?
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N
( .
RAZONES POR LAS QUE NO CUENTA CON ALGUN PROVEEDOR DE SERVICIO
DE ASISTENCIA EXTERNA O SOLO OCASIONALMENTE
NOES
NECESARO
10%
NO ES CONFIABLE
3%
ES CARO
56%
N
( i
2a ¢QUAL?
MANTENIMIENTO ) LIMPIEZA

4%

CONTABILIDAD

N

MANO DE OBRA

PUBLICIDAD

Mensajeria 'y el 1% de Gestion y organizacion.

El 45% de los establecimientos
cuenta con algun proveedor de
servicio de asistencia externa
ocasionalmente, el 42% si
cuenta con un proveedor y el
13% no.

El 56% de los establecimientos
gue no cuentan con algan
proveedor de servicio de
asistencia externa u
ocasionalmente es porque lo
consideran caro, el 34% piensa
gue no es confiable requerir de
estos y el 10% opina que no es

necesario.

Los servicios de asistencia
externa que actualmente tienen
los establecimientos 0
requieren ocasionalmente son
en un 47% el Control de
Plagas, el 28% Contabilidad, el
8% Mantenimiento, el 7%
Limpieza, el 4% de Publicidad,
el 3% Mano de obra, el 2%
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3. DE LOS SIGUIENTE: CRITERIOS GLE PLECEN CONGIDERARSE FARA
SELECCIONRA PROVEEDORES, POR FAWVOR DIGAME EL ORDEN DE

M PORTR, MO GILE LES TED OTIOIRGH,
DEERVEA LB ENTE

aar

La calidad, el servicio al

cliente, la especializacion, las

garantias, la publicidad, el
precio, las
certificaciones/permisos  y/o

licencias, el respaldo de
asociaciones o camaras, las
facilidades de pago y el

tiempo de respuesta es el

orden de importancia que los establecimientos consideran para seleccionar a sus

proveedores.
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4, JGUE MEDIOS UTILI 25 FARS BUSCAR PROVEORES?

o NTERMET

0 RECOEENA LN

o SEETN AMRALLA

= PERDOD

O FErETAS ESFEOA L EROAS
SQUCLANTESQ CARTEER
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El 33% de los
establecimientos utilizan la
seccion amarilla para buscar
a sus proveedores, el 24%
Internet, el 14%
Asociaciones, camaras u

organizaciones

especializadas en la industria 'y el 12% es a través de una recomendacion.
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otorgan los establecimientos al

consultar un anuncio.

El tamafio, las imagenes o
del

respecto al

graficos, la ubicacion

anuncio con

medio en que se publicita, el

disefio/creatividad, el
logotipo, el color, la
informacion, frases  que
utilizan, nombre de Ia

empresa y la tipografia es el

orden de importancia que
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£/ CUSLES CREE QLE S0M LOS TIPS DEPLAGAS MAS COMUNES QUE
ExISTEN BN LA CIUDD DE MEICTR

PERRO%, GATOS

54 MOS0UTOS
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hormigas 5%, arafias 5%, chinches 2% y las pulgas 1%.

,

r

7. ¢ DE CQUE FORMA PODRIAN AFECTAR  SU NEBODIOF

oAl
ENFERWEDACES,
BT

PEDIDAZ OE CONTAANAY, 10'E
PERIOTAICEN A

512%

.

La plagas que fueron

mencionadas como las mas
comunes en la cuidad de
México son las Ratas en un
30%, las cucarachas un 23%,
los ratones un 8%, las moscas
y mosquitos un 7%, los
perros, gatos y aves un 7%,

hongos un 6%, grillos el 6%,

Las formas en que estos
establecimientos mencionan
gue se pueden ver afectados
por las plagas es alejando a
los clientes el 22%, causando
mala imagen el 20%, con
pérdidas econdémicas el 18%,
el 12% ocasionando pérdida

de permisos o licencias, el 6%

causando enfermedades, 6% generando distracciones y el 6% restante dice que

destruyendo mobiliario, materiales o equipo.

-

8. TOMA MEDIDR S PARS GUE EL ESTABLECIMIENTO NO SE VES AFECTADD
POR ICHAS PLOGRS?

OCASIONALMENTEE
i 8

El 88% de los
establecimientos toma
medidas para no verse

afectado por la plagas y el

12% las toma ocasionalmente.
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eléctricos y/o electronicos el 6% y

-

9, (COMOCE LOS APSRLTOS ELECTRICOS /0 ELECTRONCO S QUE SE
FUECEN UTILI AR PARR PREVENR /D CONTROLAR LAS PLAGAS?

MO
mi

-

%a. ; OUMLES COMOCE?

A I ENTH 0 FEE

FECEH B ECTRCAR, B

Entre las medidas mas
mencionadas para no verse
afectados por las plagas estan
los servicios profesionales el
28%, la limpieza profunda el
18%, el veneno el 15%, las
15%, los

plaguicidas en aerosol y/o

trampas el

liquidos el 14%, los aparatos

los remedios caseros el 4%.

El 63% de la muestra dice
conocer los aparatos
eléctricos y/o electrénicos que
se pueden utlizar para
prevenir y/o controlar las
plagas, mientras que el 37%

no los conoce.

Dentro de la gama de los
aparatos eléctricos ylo
electronicos que se pueden
utilizar para prevenir ylo
controlar las plagas el 40%

guemadores
el 35% los

mosquiteros eléctricos, los de

mencioné los

(incienso) vy

electrocucion el 7%, las redes

eléctricas el 6% y siendo los menos conocidos con un 4% los aparatos de ultrasonidos.
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el 2% los de electrocucion.
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De los establecimientos que
conocen los aparatos
eléctricos y/o electrénicos que
se pueden utilizar para
prevenir y/o controlar las
plagas el 70% no utiliza
ninguno, el 19% utiliza los
mosquiteros eléctricos, el 9%

los quemadores de incienso y

De los establecimientos que
no conocen los aparatos o los
conocen y no los utilizan el 7%
estaria totalmente dispuesto,
el 43% dispuesto, el 32% Ni
dispuesto ni no dispuesto, el
15% no dispuesto y el 3%

totalmente no dispuesto a

utilizarlos como una alternativa para controlar a las plagas.

-~
0 ; QUEMARTAS DE PLAGLICIDNGS COMERCIALES CONOCE?
[COLLINM 1)
OTRAS MSRCAS,
5%
ORTHO 13% — H23, 21%
""":-.":-.’:'::T:':'-:.. X | W% :::.::::‘.':‘: ¥
RODASO0L, 177%
BaYGOH, W%
AN, 25%

El 25% de los
establecimientos menciona
gque conoce Raid, el 21%
conoce H24, el 19% Baygon,
17% Rodasol, el 13% Ortho y

un 5% menciond otras marcas.
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7 De las marcas conocidas el 22%

T, ¢ CUALER PLAGLIN DAK HA CONELIN OO7
fCOLLAA I

ha consumido Baygon, H24 vy
Raid en un 21% respectivamente,
el 19% Rodasol, el 11% Ortho, el
4% otras marcas y solo un 2% de

los establecimientos que conocen

alguna marca de plaguicidas no
RAO 2

los han consumido.

+ Respecto a los limpiadores de
TH ¢ GUE MARCAR DELINPADORES DF KhUERL BR CONDCE?
muebles el 24% de los
establecimientos conoce a
Windex, el 19% Pledge, el 18%
Brasso y por igual otro 18%
conoce 3 en 1 y el 21% otras

marcas.

De las marcas de limpiadores de
cocina el 24% conoce Brasso, el
20% Ajax, al igual que otro 20%
Easy off, el 19% Breff y el 17%

conoce otras marcas.

Thn LG E AR OF | NP UTRE OF MO CONCLET

Con respecto a los limpiadores
de pisos el 22% conoce
Fabuloso, el 21% conoce Pinol y
otro 21% conoce Maestro limpio;

POET

s mientras que un 17% conoce

Poet y el 19% otras marcas.
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El 24% de los establecimientos
T 2en mencioné que conoce Cloralex, el
23% Pato Purific, el 20% Drano, el
17% Harpic y un 16% conoce otras

marcas de limpiadores de bafio.

e LEUE W CRE EUWRADDNR EWDROE Y BUFEN D CorOoEy

En cuanto a los limpiadores de
vidrios 'y superficies el 25%
menciond que conoce Windex, el
21% Pledge, el 20% Brasso, el 16%

Breff y un 18% conoce otras

marcas.

111 gGIE EACE O [(FNFECTRNTE NI

El 23% conoce Cloralex, el 21%
Clorox, el 19% Harpic, el 18% Acido

muriaticoy el 19% otras marcas.

L5 F.
[ TE. O 150 NERI BT EN RRFESTEN SUE MU EE M ERAIEM R ATIUAALEE . - L.
MR N S LA S A i 1 i La calidad, la facilidad de adquirir, el
WIT EDOT O AR A CADR G18 . . . -
g pp—— precio, la eficacia, repercusiones en
v e la salud, la publicidad, el aroma, el
o RLEDRE
- —— disefio y la ergonomia es el orden
LTl . .
1 - R de importancia en que estos
i, I 4 o FLEFERE LEES D EN LA ERULLE
i g oemk aspectos se consideran al adquirir
o 3 S los  articulos de limpieza,
i .5 - k- | o™=t
o J plaguicidas, aparatos eléctricos y/o

electrénicos.
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El 95% de los establecimientos alguna
vez se han visto afectados por alguna
5%

plaga y solo el no ha sido

afectado.

De los establecimientos que se han

visto afectados por plagas

mencionaron como las mas comunes
a las cucarachas en un 38%, el 36 %
menciond ratas, el 9% ratones, el 5%
grillos, el 4% hongos, el 2% moscas y

mosquitos, hormigas 2% y arafias un

De los establecimientos que se han
visto afectados por alguna plaga el
30% a
profesionales, el 21% a la limpieza

recurrido a los servicios

profunda, el veneno y las trampas
un 14%

respectivamente, el 13% plaguicidas

han sido utilizadas por

es aerosol Y7o liquidos, el 4% aparatos eléctricos y/o electrénicos y el 4% a utilizado

los remedios caseros.

-

e LAR NEOIMRE |MPLEENGMRE PR B0 LOONAR B FROE EE A
PARNA OE BIE MERIBNTD HRESN@IDER

XN DETS

" o

ha suscitado el problema.

Respecto a los establecimientos que
se han visto afectados por alguna
48% ha

medidas con cierta periodicidad, en el

plaga, el implementado

35% han sido permanentes y el 17%

solo las ha implementado cuando se
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El 95% de los establecimientos
conocen alguna empresa que brinda

el servicio de control de plagas y el
5% no conoce.

De Ilas empresas que los
establecimientos  conocen  que
brindan el servicio de control de
plagas el 26% conoce Rodex, el
18% Orkin, otro 18% Astro Control,
un 15% Terminix y le 23% otras

empresas.

De los establecimientos que
conocen alguna empresa que brinde
el servicio de control de plagas el
46% tiene un proveedor
actualmente, el 36% ocasionalmente

y el 18% no tiene.

De los establecimientos que cuentan
actualmente con un proveedor del
servicio de control de plagas al 31%
se lo brinda Rodex, al 20% Astro
Control, al 17% Orkin, al 13%

Terminix y al 19% otras empresas.
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De los establecimientos que tiene un

proveedor de control de plagas
actualmente u ocasionalmente: el
33% solicita el servicio al mes, el
24% cada tres meses, el 22% cada
seis meses, el 13% cuando es
necesario y el 8% una vez al afo.

De los establecimientos que
actualmente u  ocasionalmente
cuentan con un proveedor del
servicio de control de plagas el 49%
lo considera bueno, el 29% regular,

el 19% excelente y el 3% deficiente.

De los establecimientos que
actualmente u ocasionalmente tiene
un proveedor de control de plagas el
36% paga de $250 a $450, el 24%
paga de $451 a $650, el 14% de
$651 a $850, el 13% de $851 a
$1050 y otro 13% De $1051 en

adelante por un servicio profesional.

El 63% de los establecimientos no
conocen una empresa que le brinde
el servicio de limpieza y el 37% si

conoce alguna.
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De los establecimientos que
conocen alguna empresa que brinde
27%
27%
Mc.Clean, un 16% San Rafael, el
13% Donald Clean y un 17% otras

el servicio de limpieza el

mencion6 Lavatap, otro

empresas.
De los establecimientos que
conocen alguna empresa que

brinde el servicio de limpieza el 70%
no cuenta con un proveedor
actualmente mientras que un 30% si

tiene.

De los establecimientos que tienen
un proveedor de Limpieza actual el
34% Lavatap les da el servicio de
Limpieza, a el 24% Mc. Clean, a el
18% San Rafael, un 12% Donald
Clean y a un 12% Otras empresas.

El 47 % de los establecimientos
califica como regular el servicio que
le brinda su proveedor actual, el
41% lo considera bueno y el 12%

deficiente.
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De los establecimientos que tienen
contratado el servicio de limpieza el
35% paga de $3,501 a $4,500, el
29% de $2,500 a $3,500, el 24% de
$5,501 a $6,500 y el 12% de
$5,501 a $6,500.

El 33% de los establecimientos

considera que los plaguicidas

comerciales son  pobres a

comparacion de un  servicio
integral recontrol de plagas, el 26%
considera que son deficientes, el
17% cree que son regulares, el 9%

gue son buenos, otro 9% dice que

son iguales, el 4% que son superiores y un 2% los considera excepcionales.

1r. ENEL CRLBO CE BER MESLEMOE, JOLUE ENTREL BEnMIENTT EOr| CERR
PAAR CTNM PARA PLADU SCRET

miscelanea.

El 53% de los establecimientos no
utilizan los plaguicidas
comerciales, mientras que el 24%
los compra en las tiendas de
autoservicio, el 13% a través de
pedidos, el 5% a través de
proveedores, el 4% en tiendas de

abarrotes y el 1% en la
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El 56% esta totalmente de acuerdo en
gue la limpieza y el control de plagas
son complementarias para mantener
en buenas condiciones su negocio, el
37% esta de acuerdo y el 7% esta ni

acuerdo ni en desacuerdo.

El 88% no conoce alguna empresa
gue ofrezca el servicio conjunto de
limpieza y control de plagas y el 12%

si conoce.

De las empresas conocen que brindan
el servicio de Limpieza y Control de
Plagas los establecimientos
mencionaron: el 37% San Rafael, el
27% Mc.Clean, el 18% Fumyplag, el
FL y el 9%

menciono otras empresas.

9% Fumigaciones
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un servicio total de Limpieza vy
Control de plagas, el 24% estaria ni

dispuesto ni no dispuesto, el 18% no

dispuesto, el 11% totalmente

dispuesto y el 5% totalmente no

dispuesto.

5.14 IMPLICACIONES MERCADOLOGICAS

A través de un andlisis de los resultados obtenidos en la Investigacion de Mercados,
podemos sustentar y definir algunas de las caracteristicas 0 aspectos en que se debe
de apoyar la empresa para satisfacer a los establecimientos de preparacion de
alimentos y bebidas de categoria turistica.

En resumen los datos obtenidos son:

De los establecimientos de Preparacion de Alimentos y Bebidas con Categoria turistica
ubicados en el Distrito Federal el mayor porcentaje se refiere a los establecimientos
con 11 a 50 empleados de modo que podemos deducir algunos de los aspectos de
operacion ya que existe una relacion entre el nimero de empleados y el tamafio del
establecimiento, por lo que, podriamos catalogar a estos como empresas pequefas o

medianas.

En cuanto a los usuarios de los servicios de asistencia externa el 45% de los
establecimientos cuenta con algun proveedor de servicio de asistencia externa
ocasionalmente, el 42% si cuenta con un proveedor y el 13% no, lo cual nos muestra la

aceptacion o necesidad de las empresas de utilizar este tipo de servicios en general.
La razones por las que los establecimientos no cuentan con algun proveedor de

servicio de asistencia externa u ocasionalmente es porque lo consideran caro, piensa

gue no es confiable requerir de estos u opinan que no es necesario.
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El mayor porcentaje de servicios de asistencia externa que actualmente tienen los
establecimientos o requieren ocasionalmente es el Control de Plagas, lo cual nos

confirma la importancia del servicio para la operacion en estos establecimientos.

El orden de los criterios para seleccionar a los proveedores es: la calidad, el servicio al
cliente, la especializacion, las garantias, la publicidad, el precio, las
certificaciones/permisos y/o licencias, el respaldo de asociaciones o camaras, las
facilidades de pago son los aspectos que debemos enfatizar en nuestro servicio para

satisfacer al mercado.

Los principales medios que consultan los establecimientos para contactar a sus
proveedores son: la seccion amarilla, Internet, Asociaciones, camaras u organizaciones
especializadas en la industria y a través de una recomendacion, por lo que dichos

resultados seran utilizados a consideracion para efecto de las estrategias.

Al realizar la publicidad para la empresa debemos tomar en cuenta el tamafio, las
imagenes o graficos, la ubicacion del anuncio con respecto al medio en que se
publicita, el disefio/creatividad, el logotipo, el color, la informacién, frases que utilizan,
nombre de la empresa y la tipografia. En este orden de importancia, ya que son los

aspectos que mas atraen la atencion al revisar un anuncio.

Dado que las plagas mas comunes en la cuidad de México para estos establecimientos
son las ratas, las cucarachas, los ratones, las moscas y mosquitos, los perros, gatos y
aves, hongos, grillos, hormigas, arafas, chinches y las pulgas, podemos definir que

tipo de servicios son los que se pueden requerir con mas frecuencia.

Las formas en que estos establecimientos mencionan que se pueden ver afectados por
las plagas son: alejando a los clientes, causando mala imagen, pérdidas econémicas y
ocasionando pérdida de permisos o licencias; esto nos muestra la principal

preocupacion de los establecimientos ante las plagas.

El que un 88% de los establecimientos tome medidas para no verse afectado por la
plagas y el 12% restante las tome ocasionalmente nos da una idea sobre la aceptacion
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del servicio, ya que es una de las medidas que los establecimientos pueden utilizar,

esto nos podria indicar las probabilidades de éxito del negocio.

Entre las medidas mas mencionadas para no verse afectados por las plagas estan los
servicios profesionales seguidos de la limpieza profunda, por lo que podemos conocer

con mas certeza que contamos con un amplio mercado a satisfacer.

Dentro de las medidas para el control de plagas el 63% de la muestra dice conocer los
aparatos eléctricos y/o electronicos que se pueden utilizar, mientras que el 37% no los

conoce.

De los aparatos eléctricos y/o electrénicos que se pueden utilizar para prevenir y/o
controlar las plagas, el 40% mencion6é los quemadores (incienso) y el 35% los
mosquiteros eléctricos. Con relacion a esto el 70% que los conoce no utiliza ninguno, el
19% utiliza los mosquiteros eléctricos, el 9% los quemadores de incienso y el 2% los
de electrocucién. Los aparatos de electrocucion, las redes eléctricas y los aparatos de
ultrasonidos son los menos conocidos por lo que podemos ver como oportunidad para

introducirnos al mercado el utilizar estos productos como una alternativa en el servicio

De los establecimientos que no conocen los aparatos o los conocen y no los utilizan el
43% estaria dispuesto a utilizarlos como una alternativa para controlar a las plagas, por
lo que seria conveniente introducirlos dentro del servicio como una alternativa para el

control de las plagas.

Las principales marcas comerciales conocidas y/o utilizadas son:
Plaguicidas Baygon, H24, Raid, Rodasol y Ortho.

Limpiadores de muebles Windex, Pledge, Brassoy 3 en 1.
Limpiadores de cocina Brasso, Ajax, Easy off y Breff.

Limpiadores de pisos Fabuloso, Pinol, Maestro limpio y Poet.
Limpiadores de bafo Cloralex, Pato Purific, Drano y Harpic.
Limpiadores de vidrios y superficies Windex, Pledge, Brasso y Breff.

Desinfectantes Cloralex, Clorox, Harpic y Acido muriatico.

103



La calidad, la facilidad de adquirir, el precio, la eficacia, repercusiones en la salud, la
publicidad, el aroma, el disefio y la ergonomia es el orden de importancia que los
establecimientos consideran al adquirir los articulos de limpieza, plaguicidas, aparatos
eléctricos y/o electrénicos por lo que en nuestro servicio tenemos que abarcar dichos

aspectos.

Dado que el 95% de los establecimientos alguna vez se han visto afectados por alguna
plaga nos brinda un panorama de la problemética y necesidad de este tipo de

establecimientos por implementar medidas para atacarlos.

De los establecimientos que se han visto afectados por plagas las mas comunes son
las cucarachas, las ratas y los ratones por lo que podemos inferir en que este tipo de
servicios son los que mas solicitan los establecimientos. De estos establecimientos el
30% ha recurrido a los servicios profesionales y el 21% a la limpieza profunda, por lo
gue esta pregunta nos muestra una estrecha relacion entre estas medidas ya que son

las mas requeridas.

En cuanto a la frecuencia de solicitar el servicio; el 48% ha implementado medidas con
cierta periodicidad, en el 35% han sido medidas permanentes y solo un 17% las ha
implementado cuando se ha suscitado el problema, lo cual nos permite deducir que el

servicio es frecuentemente utilizado por los establecimientos.

El 95% de los establecimientos conocen alguna empresa que brinde el servicio de
control de plagas y el 5% no conoce.

Las empresas que los establecimientos conocen que brindan el servicio de control de
plagas son Rodex, Orkin, Astro Control y Terminix, por lo que estas representan la

competencia.

El 46% de los establecimientos tiene un proveedor actualmente, el 36%

ocasionalmente y el 18% no cuenta con alguno.
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Los principales proveedores actuales del servicio de control de plagas son Rodex,

Astro Control, Orkin y Terminix.

La periodicidad con la que actualmente los establecimientos solicitan el servicio de
control de plagas es: el 32% solicita el servicio 1 vez al mes, el 24% 1 vez cada tres
meses, el 22% 1 vez cada seis meses, el 13% s6lo cuando es necesario y el 8% una
vez al afio, esta informacién nos brinda la frecuencia del requerimiento del servicio.

Con respecto a los establecimientos que actualmente u ocasionalmente cuentan con
un proveedor del servicio de control de plagas: el 49% lo considera bueno, el 29%
regular, el 19% excelente y el 3% deficiente, asi que podemos identificar que las
probabilidades de éxito o crecimiento en este mercado como empresa de control de
plagas son poco aceptables ya que en la mayoria el servicio es considerado como
bueno, la introduccion de este servicio puede ser complicada asi que debemos de

buscar generar una ventaja competitiva.

Por un servicio de control de plagas el 36% paga de $250 a $450, el 24% paga de
$451 a $650, por lo que estos rangos se deberian ser considerados para la

determinacién del precio de SyCFN.

El 63% de los establecimientos no conocen una empresa que le brinde el servicio de
limpieza y el 37% si conoce alguna. Las empresas mencionadas son Lavatap,

Mc.Clean, San Rafael y Donald Clean.

De los establecimientos que conocen alguna empresa que brinde el servicio de
limpieza: el 70% no cuenta con un proveedor actualmente mientras que un 30% cuenta
con uno y dichos proveedores son: Lavatap, Mc. Clean, San Rafael y Donald Clean,

por lo debemos analizarlas como parte de nuestra competencia.
El 47 % de los establecimientos califica como regular el servicio que le brinda su

proveedor actual de limpieza, esto lo podriamos considerar como una oportunidad

para SyCFN integrar el servicio como un complemento y/o apoyo al servicio basico.
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Los rangos en que los establecimientos pagan aproximadamente por un servicio de
limpieza son: el 35% paga de $3,501 a $4,500, el 29% de $2,500 a $3,500, el 24% de
$5,501 a $6,500 y el 12% de $5,501 a $6,500, lo cual nos puede ayudar a determinar o

a generar un rango sobre el cual fijar los precios de la empresa para este servicio.

El 33% de los establecimientos considera que los plaguicidas comerciales son pobres
a comparacion de un servicio integral recontrol de plagas, el 26% considera que son
deficientes, el 17% cree que son regulares, el 9% que son buenos, otro 9% dice que
son iguales, el 4% que son superiores y un 2% los considera excepcionales.
Analizando los resultados podriamos considerar a dichos productos competencia
indirecta, pero definitivamente, los establecimientos creen mejor a un servicio de

control de plagas.

El 53% de los establecimientos no utilizan los plaguicidas comerciales, mientras que el
24% los compra en las tiendas de autoservicio por lo que debemos de analizar los

aspectos de compra en este tipo de establecimientos.

La frase con la que los establecimientos dicen estar de acuerdo respecto al servicio de
control de plagas y considerandola apta por su amplia aceptacion es: “es la solucion
para el control de plagas”. Por lo tanto podriamos utilizarla como un eslogan logrando

se identifiquen con nuestro servicio.

El 56% de los establecimientos estd totalmente de acuerdo en que la limpieza y el
control de plagas son servicios complementarios para mantener en buenas condiciones
su negocio, el 37% esta de acuerdo y el 7% esta ni acuerdo ni en desacuerdo, por lo

gue podemos identificar como oportunidad de negocio el crear un servicio integral.

El 88% no conoce alguna empresa que ofrezca el servicio conjunto de limpieza y

control de plagas y el 12% si conoce.

Las empresas que brindan el servicio de Limpieza y Control de Plagas conocidas son

San Rafael, Mc. Clean, Fumyplag y Fumigaciones FL.
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El 42% estaria dispuesto a contratar un servicio integrado por: limpieza y control de
plagas, el 24% estaria ni dispuesto ni no dispuesto, el 18% no dispuesto, el 11%
totalmente dispuesto y el 5% totalmente no dispuesto por lo que podemos deducir el

asentimiento de un servicio integral de control de plagas y limpieza.
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CAPITULO 6 ESTUDIO DE LA COMPETENCIA
6.1 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO DE LA COMPETENCIA

Evidentemente para SyCFN incursionar en un nuevo sector como es el de limpieza
e ingresar aparatos tecnolégicos como un alternativa en el control de plagas, no es
tarea facil, sin embargo, con ayuda de éste proyecto podran estimar las
proyecciones de qué es lo que tienen que realizar y conocer las caracteristicas de la

competencia existente en el mercado en el que pretendemos se integre.

Uno de los problemas a los que se enfrenta hoy en dia todo empresario, es la
competencia que existe entre los productos y/o servicios y los demas existentes en
el mercado, asi como toda la gama que al mismo tiempo estan entrando al sector.
Esto hace que se vuelva mas dificil desarrollar una lealtad hacia la marca o hacia la
organizaciéon. Es por ello que se debe buscar una diferenciacion del producto y/o
servicio. Esta se logra a través del empaque, los materiales y la calidad que éste

tenga, por otra parte se encuentran los costos de produccion, y promocion.

Estos factores entran en competencia directa con aquellos servicios que son de
corte similar al que se esta manejando e incluso pueden ser substituidos del mismo.
Esto representa una amenaza, ya que se puede tener un indice bajo de ventas si el
servicio de nuestro competidor es de mejor calidad y tiene un precio ideal; por tal

motivo es de suma importancia conocer al competidor.

Existen dos tipos de competidores:

Competidores directos.- son todos aquellos competidores que venden u ofrecen el
servicio de limpieza y mantenimiento, control de plagas y uso de tecnologia en
establecimientos de preparacion y servicio de alimentos y de bebidas con categoria

turistica.
Competidores indirectos.- son todos aquellos competidores que venden u ofrecen el

servicio de limpieza y mantenimiento por separado, el servicio de control de plagas

por separado y la venta de aparatos tecnoldgicos, en cualquier establecimiento.

108



Dentro de la investigacion de mercado y el estudio de opinion de clientes actuales y
clientes anteriores se encontr6 a las organizaciones mas fuertes en el sector de
control de plagas y de limpieza, y en el caso de los establecimientos que no cuentan
con un proveedor de dichos servicios nos proporcionaron las principales marcas de
productos que utilizan para realizar la limpieza y el control de plagas. A continuacion
analizaremos a cada uno de los competidores mas fuertes presentados en dichos
estudios, sin embargo hemos unificado el estudio de la competencia y el estudio de
sus medios publicitarios dentro de éste capitulo, con la finalidad de obtener
resultados precisos y completos acerca de las estrategias que nuestros

competidores sigueny les son de gran utilidad para sus ventas.

Dentro de la investigacion de mercado y el estudio de opinidon la estadistica de
medios consultados para requerir proveedores resulté el medio publicitario mas
utilizado fue la seccion amarilla seguido del uso de los buscadores por Internet, sin
embargo para efectos del presente proyecto analizaremos los anuncios realizados
por la seccion amarilla en Internet, del mismo modo, analizaremos en forma general
a los productos que consideramos como sustitutos y/o complementarios segun la

opinion de los establecimientos encuestados.

6.2 OBJETIVO GENERAL

o Descubrir cual es la ventaja competitiva de los competidores directos e
indirectos a través de las formas en las que realizan su publicidad en los

medios que el mercado indicé acude para su contratacion.

6.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la situacion actual del mercado y los ofrecimientos de los
competidores, esto nos ofrece la oportunidad de explorar alternativas para

hacer mejoras innovadoras al servicio ya existente.

e Encontrar clientes cuyas necesidades no han sido satisfechas. Satisfacer las
necesidades de un sector que se encuentra al descubierto, desarrollar un

“nicho” de mercado.
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e Aprender mas acerca del mercado de control de plagas y de los nuevos

sectores de limpieza y uso de la tecnologia.

e Analizar si el sector se encuentra saturado de competidores competentes, de
éste modo evitar el costoso error de empezar un negocio sin suficiente

demanda.

6.4 ESTUDIO “SECCION AMARILLA” (LIBRO AMARILLO Y MINISITIOS EN
INTERNET)

Se realizo un analisis de los diversos competidores directos e indirectos, teniendo
como fuente principal de informacion para dicho trabajo la seccion amarilla (

Publicacién 2006) tanto en Internet como en el libro o las paginas amarillas.

Se considero la presencia de las empresas en el mercado de acuerdo con el tamafio
la ubicacion, y la informacién proporcionada por los anuncios en el documento
mencionado. Fundamentamos esta metodologia en que los ingresos de la empresa
justifican el gasto en publicidad en este medio, y que mientras mayores sean sus
ingresos, mayor sera la capacidad que tengan para un anuncio mas grande, o bien

para tener una mejor posicion dentro del libro publicitario.

En las siguientes paginas se citan todos los competidores que aparecen en la
seccion amarilla, en la secciéon de fumigaciones. Para lo cual se coloca el anuncio, y

las siguientes caracteristicas:

e Tamafio

e Ubicacion
e Color

e Imagenes

e Informacion

Al mencionar los colores, no se menciona el amarillo que ya viene en las paginas. El

color antes mencionado solo se comenta si es diferente al de las paginas del libro.
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6.4.1 SERVICIO DE CONTROL DE PLAGAS (LIBRO)

La Soiucién Segura

(RODEX

Manejo Integrado de Plagas

Llama desde la Ciudad de Mexico o cualquier
parte de la Reptblica Mexicana Sin Costo

o via Internet

5368-9754
01-800-00-76339

www.rodex.com.mx

NATI‘DML i
.nssrx:mrmn Ine WBI‘FJ"W

m +  Téenicos expertos y altamente entrenados
< &‘ +  Garantia de devolucién de dinero

-, +.-Tral bles y 7 Trad
para tu hogar y familia
¢+ Latecnologia mas avanzada de la industria
+  Personal confable
+  Inspeccion de termita gratis

<& +  Bidlogos expertos en control de plagas
T

¥ termitas

Sl +  Polizas anuales.
¢ Servicios de exclusitn

Control de Plagas.

ca coempaia de control de reconocids
par b4 revista Traimm, Im”

Sucursales Principales
Cd. Juirez Ledn

Ciudad d st
n,l:éme w61 3-6900 21 773-5704 Wwworkin.com.mx

5243-6816 Monterrey  Cuemavaca O llama totalmense gratis al:
83404124 o 311-3696 01-800-800-ORKIN (67546)

Tenemos. presencia en muchas otrus ciudades
Pregunta por nuestra cobertura.

Orkin Tamhién Ofrece
Servicios Comerciales
para todo fipa de empresas

* Atencion Personalizada
' jos MIP
anitaria

certificaciones de calii

+  Estaciones de cebado y monitoreo para insectos |

El Diamante de Calidad en

'
* Programss para empresas con.
dac

Tamano: Plana.

Color: Amarillo, negro y blanco.
Imagenes: Logotipo de la empresa,
Logotipos de asociaciones (national pest
management association, asociacion de
controladores de plagas del Anahuac, A.
C., Asociacion Nacional de controladores
de plagas urbanas, Copesan specialists in
pest solutions), Logos de tarjetas
aceptadas (visa, mastercard, american
express)
Informacién: Slogan (la solucion segura),
Invitacion a comunicarse, Teléfonos,

Pagina en Internet.

Tamaifio: Plana

Color: Negro

Imagenes: Logotipo de la empresa,
Institucion que apoya (revista Training),
Trabajador de la empresa, Tarjetas
aceptadas

Informacion: Slogan de la empresa,
Experiencia, Ofrecimientos (ventajas sobre
otros: técnicos expertos y altamente
entrenados, garantia de devolucion de
dinero, tratamientos responsables vy
personalizados para hogar y familia,
tecnologia mas avanzada, personal

confiable, inspeccion de termita gratis,

bidlogos expertos en control de plagas, estaciones de cebado y monitoreo, polizas

anuales, servicios de exclusion), Teléfonos en las diferentes ciudades (Cd. De

México, Cd. Juarez, Leon, Monterrey, Cuernavaca), Otros servicios que ofrece
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(Atencidon personalizada, Servicios MIP, Licencia sanitaria, programas con

certificaciones de calidad).

THMM

Nuestro ofici
proteger o.;l suyo

' Tamafo: Doble triple cuarto de
1|1 Serviclo

i COnoce {o.:mxﬂmmm

: m 5pasos o 1 e Vs columna

| .- 3 para &t Manejo f’,unnldem;!::mm - .

._ iy " e i e S Color: Blanco, negroy rojo

Imagenes: Técnicos en labor de

Sy A | deteccion y prevencion de plagas, Yy

h24m~ :Immm .

S loriirns ..o tarjetas aceptadas.

Conmutador: 5659 3932 Fax: 5659 4151
01 800

www.lerminix.com.mx
terminix @ terminix.com.mx

Aceplamos larjetas de crédito

= H =

H Tamano: Cuarto de Plana

szﬂﬂf___m Color: Blanco, negro y verde
mmmmwﬁhm Imége.nes: Logotlp? de la empre-sa,

para que uiied 52 encargus og su negacio Logotipos de las tarjetas aceptadas (Visa,
mwmﬁmum American express, Master card).
:m S ASEAIE htormacién: Servicio las 24 horas del dia
:E%EﬁTm los 365 dias del afio, Servicios (MIP,
* Pregunia por ofos Senvicios o inspecciones sanitarias, evaluaciones vy

‘ﬁm'm',hwm”g“m auditorias 1.B. desinfeccién, control de

ILLAMENOS, NOS RECOMENDARA!  insectos voladores, reubicacion pacifica de

01 800 m aves, control de termitas pre y post

e Elamini commr wwwleminicomy Uatamiento,  otros - servicios),  Correo
ACEFTAMOS TARJETAS electrénico, Pagina en Internet.

= @ &
L=
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L ——mm m— —w e mmm—m— e

CONTROL INTEGRAL DE PLAGAS

57-01-97-11 57-63-26-97 57-58-62-25

{ EL MEJOR SERVICIO AL MEJOR PRECIO !

1 TRABAIANOS PARA FROTEGER SU HABITAT 5U SALUD, 51 ECONOMIAY EL NEDIOANEIENTE!

PROFESSIONAL TERMITE CONTROL SYSTEMS '@

DEFARTAMENTOS - ¥ DE 20 ANDS A 5U SERVICIO
e uummmmnmmm»du ks
RESTAURANTES Sin de salir de su 3 e i
m SiM olor que NO mznchan y HO \
UABoRAToRmOS | TRATAMIENTOS GARANTIZADOS | Sl o
&Mm Servicio las 24 hrs, Los 365 dias del afio il
P “ SUCONFANZAES NUESTROPRESTIGI  01-800-00-ASTRO wemeiancint
TRASFORTES  FTEE Emal: asttocon@prodigynetmx | WwAW.astro-control.com.mx
g= B :&, | L o ]

S - RATAS - RATONES - CHINCHES - PULGAS - ALACRANES - HORMIGAS - ARARIAS.
TERMITAS ¥ FLAGAS OE MADERA - PLAGAS DE JARDIN - FUMIGACIONES - DESINFECCIONES

Tamafio: Doble cuarto de columna
Color: Azul, negro

Imagenes: Técnico inspeccionado,
Asociaciones (National pest
management  association, ACPA,

Asociacion nacional de controladores
de plagas urbanas, Coplag, Orlando
protocol)

Informacién: Teléfonos (Sur,

Norte),

Centro,
Mercados atendidos( Casas,

departamentos, comercios, hoteles, restaurantes, industrias, bodegas, laboratorios,

oficinas, colegios, gobierno, bibliotecas, transportes), Servicio las 24 hrs. Los 365

dias del afio, Correo electronico, Teléfono y Pagina en Internet.

Calidad total'en
los servicios de
manejo Integrado
de Plagas (MIP)

www.plaguicontrol.com

* HORMIGAS, ETC.

]
<
=
o
a
u
e
=
]
E
=
z
<
a
~
o
z
)
o
)

Tamano: Doble Cuarto de columna
Color: Negro y gris
Imagenes: Logotipo de la empresa

de
Mercado atendido (Industrial, comercial,

Informacion: Pagina Internet,

domeéstico), Teléfonos.

Tamano: Cuarto de columna
Color: Azul y blanco
Imagenes: Logotipo de la empresa,

Logotipo de la asociacion nacional de
controladores de plagas urbanas
Informacién: Licencia sanitaria federal

(no dice el numero), Teléfono.
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6.4.2 SERVICIO DE CONTROL DE PLAGAS (MINISITIOS EN INTERNET)

FUMY PLAG
Matriz E-mail: contacto @fumyplag.com.msx
" DR MARIANO Web Page: http://ww.fumyplag.com.ms
Calle: azUELa 2739 Horarios
- STA MARIA LA Lunes a Viernes 8:00 a 18:00
Colonia: RIVERA

Sabados 8:00 a 16:00
Codigo postal: 05400

Estado: DISTRITO FEDERAL

Formas de Pago

(= ==

Poblacion: CUAUHTEMOC =) 5
Tel: (55)5547-4066

Informacion Adicional
SERVICIO EN D.F Y AREA METROPOLITAMNA, HOSPITALES, HOTELES, RESTAURANTES,
CASAS, SERVICIOS DE SaLUD

Servicios a
LIMPIEZA ¥ DESINFECCION DE SALAS, ALFOMBRAS . BANCGS, COCINA, CISTERNAS,
TINACOS, FUMIGACION, CONTROL DE PLAGAS, DESINFECTACION,

Marcas
FUMIGACIONES, CONTROL DE PLAGAS, DESINFECCIONES, FUMIGADORES,

Afiadir a mi directorio

mapa pagina web
FUMIGACIONES FL
Matriz Horarios
UNIVERSIDAD 1810 Lunes a Viernes 5:00 a 18:00
Calle: i
ED Int. G-2 Sibados 10:00 2 14:00

Colonia: MONTE DE PIEDAD
Codigo postal: 04310
Estado: DISTRITO FEDERAL
Poblacion: COYOACAN
Tel: (55)3539-5387

Servicios
FUMIGACIONES, LIMPIEZA DE ALFOMBRAS, CONTROL DE PLAGA,

Afiadir a mi directerio

maps

Informacién:  Domicilio  (calle,

colonia, cddigo postal, estado,
poblacion, teléfono, e-mail, pagina
web, horarios y formas de pago
Imagenes: No coloca logotipo de
la empresa, Generalidades del
servicio, organizaciones a las que
presta el servicio.

Servicios ofrecidos: Cuentan con
limpieza y desinfeccion asi como
control de plagas.

Vinculos: Pagina Web

Informacién: Domicilio  (calle,

colonia, coédigo postal, estado,
poblacion, teléfono y horarios
Imagenes: No coloca logotipo de la
empresa

Servicios ofrecidos: cuentan con
de

fumigaciones y control de plagas.

limpieza alfombras,
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DECORACION Y MANTENIMIENTO SAN RAFAEL SA DE CV
SAN RAFAEL
Y

Horarios
Lunes a Viernes 8:30 a 18:30

Matriz

FRANCISCO DEL

Calle: PASO Y TRONCOSO  g3bados 2:20 = 14:00
Rl 11 Formas de Pago
Colonia: MIXTHUCA m
Codigo postal: 13850

Estado:
Tel:

DISTRITO FEDERAL
[ 55)5764-6666

Servicios
LIMPIEZA JARDIMERIA FUMIGACION, MANTENIMIENTO RETIRO DE BASURA, LAVADO
DE VIDRIOS, OUTSOURCING ¥ MAS..., COBERTURA NACIONAL,

Marcas
155 SAN RAFAEL, TAP NEW,

Afadir a mi directorio

mapa

MAC CLEAN

AC CLEAN, 5A DEC.V.

Matriz Web Page: http!//www.macclean.nat
Calle: EUGENIA 1212 Horarios
Colonia: DEL VALLE Lunes a Viernes 8:00 a 18:30
Codigo postal: 03100 Sdbados 8:00 a 13:00
Estado: DISTRITO FEDERAL Formas de Pago

Poblacion: CIUDAD DE MEXICO m
Tel: (55)5682-2453
Tel: (55)5687-8066

Servicios

_LIMPIEZA EN GENERAL. FUMIGACION, LAVADC DE CISTERNAS, VIDRIOS Y FACHADAS.

LAVADO DE ALFOMBRAS ¥ CORTINAS,

Afadir a mi directorio

pagina weh

Informacion: Domicilio (calle,

colonia, cédigo postal, estado,
teléfono, formas de pago y horarios.

Imagenes: Coloca logotipo de la

empresa
Servicios  ofrecidos:  Limpieza,
jardineria, fumigacion,

mantenimiento, retiro de basura,
lavado de vidrios, outsourcing y
mas, cuentan con cobertura
nacional.

Marcas: ISS, SAN RAFAEL, TAP

NEW.

Informacion: Domicilio  (calle,

colonia, cédigo postal, estado,
teléfono, formas de pago, pagina
web y horarios.

Color: General

Imagenes: Coloca logotipo de la
empresa

Servicios ofrecidos: Limpieza en
lavado de

general, fumigacion,

cisternas, vidrios fachadas,

y
lavado de alfombras y cortinas.

Vinculos: Pagina Web
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6.4.3 SERVICIO DE LIMPIEZA (LIBRO)

L""'j Tamario: Media Plana
Color: Negro, azul y blanco
sl Imagenes: Logotipo de empresa,

logotipo 45 aniversario, Logotipos

MANTEN'M'ENTO DE LlMPlEZA de organizaciones, (Asociacion

Calz.de las Aguilas No. 1205 Col. San Clemente C.P. 01740 Nacional de Empresas de
www.lavatap.com o
Limpieza, BSCAI, ISSA
T )

Iss lf;f:ﬂ TEI.: 5635.5400 s:i“lltfl:] I-nfor-macién: Mantenimiento , -de

Asspelll limpieza, Teléfonos, fax, Pagina

mmelezay H
FAX: 5635‘5492 INTEARA en Internet, Domicilio.
é ﬁ E i ASOGIACION NACIONAL DE EMPRESAS DE LIMPIEZA
=

Co =
i
{ MAC CLEAN, SA. DECV. ||
E_ T FROFESIONALES BN LIMPIEZA, MANTENMIENTD.Y RAMMGACION. | i Tamafio: Cuarto de columna
; | } - Color: Negroy azul
[ PERSONAL CAPACITADOEN || porne Los
h MMYWWO DE ] Imagenes: Logotipo de empresa,
i OFICINAS , HOSPITALES, RESIDENCIAS, MUSTR}AS, ~ Logotipos de organizaciones
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6.5 PRODUCTOS SUSTITUTOS Y/O COMPLEMENTARIOS
6.5.1 PRODUCTOS PARA EL CONTROL DE PLAGAS

Los insecticidas y plaguicidas tienen una funcion importante en el control de las

plagas, ya que son destinados a matar o repeler los organismos y estan al alcance
del publico en general.

Si bien no representan una fuerte competencia para el servicio ya que solo un 14%
de los establecimientos los utiliza, y dado que son considerados por el 33% de los
establecimientos como pobres y por un 26% como deficientes a comparacion de un

servicio integral de control de plagas, representan una alternativa para el control de
plagas

Es por ello que este analisis se ha empleado basicamente para estudiar estos
productos, ya que considerando la situacion de la empresa es de suma importancia
contar con la mayor cantidad de informacién que le sirva para hacer frente a la
problematica en la que actualmente se encuentra.

117



Tomando en cuenta los resultados de la investigacion de mercados respecto a los
plaguicidas que han utilizado los establecimientos, las principales marcas para
analizar competencia son: BAYGON, RAID Y H24.

PRODUCTOS BAYGON!?

Baygon es una amplia gama de insecticidas de uso domeéstico, los productos
Baygon estan enfocados al hogar y a la proteccion de la familia frente a los insectos,
ofrece soluciones eficaces a la vez que seguras para la naturaleza y para el propio
usuario. Esta marca presenta una gama de productos especificos para los insectos

del hogar.

BAYGON CUCARACHAS Y HORMIGAS CON DESINFECTANTE
Presentacion: Aerosol de 400 y 600ml.
Propiedades: Acaba con las cucarachas y con los gérmenes que éstas

dejan al pasar.

Férmula seca: permite pulverizar las superficies a tratar sin manchar.

BAYGON TRAMPA CONTRA CUCARACHAS
DESCRIPCION
Presentacion: Estuche de 4 cebos.

Propiedades: Accion permanente durante tres meses contra las

cucarachas del hogar. Solucion ideal de mantenimiento para
evitar la reaparicion de las cucarachas.

Trampas

BAYGON TRAMPA CONTRA HORMIGAS
Presentacion: Estuche de 2 trampas.
Propiedades: Accion permanente durante tres meses contra las

hormigas en el hogar.

! http://www.johnsonwax.es/products/brand.asp?idb=9&idr=2.
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BAYGON POLVO

Presentacion: Tubo de 100 g.

Propiedades: Accion instantanea y efecto prolongado.

Elimina cucarachas, hormigas, piojos, pulgas, chinches, tijeretas,
arafas, garrapatas, escarabajos, acaros, carcomas, cochinillas y

demas insectos rastreros del hogar. Accion instantanea y efecto

prolongado.

PRODUCTOS RAID?

Raid ofrece una gran variedad de productos especificos para cada tipo de insectos,

se especializa en tres areas:

Rastreros (hormigas, cucarachas...etc.). Ofrece desde los aerosoles hasta el
sistema de cebos de accion continua para exterminar cucarachas y hormigas.
Voladores (moscas, mosquitos...). Ofrece aerosoles con un efecto
instantaneo. Ademas Raid es pionero en tecnologia de antimosquitos
eléctricos en pastillas y liquidos, ofreciendo distintos tipos de aparatos
difusores.

Polillas. Sus ingredientes activos protegen la ropa de las polillas durante una
temporada y ofrece diferentes tipos de fragancias que desodorizan y

refrescan.

RAID MOSCAS Y MOSQUITOS

DESCRIPCION

Presentacion: Aerosol de 750 ml.

Propiedades: Mata al instante, moscas, mosquitos y demas insectos
voladores.La eficacia instantanea de Raid Moscas y Mosquitos permite

eliminar en pocos segundos todo tipo de insectos voladores.

RAID HOGAR Y PLANTAS

Presentacion: Aerosol de 750 ml.

Propiedades: Elimina de forma segura los insectos del hogar, no dafia
las plantas.

Raid Hogar y Plantas permite eliminar los insectos del hogar sin dafar

2 http://www.johnsonwax.es/products/brand.asp?idb=7&idr=1.
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las plantas de interior, dejando un aroma floral. Puede usarse contra todo tipo de

insectos del hogar y de las plantas ornamentales como moscas, mosquitos, arafias.

RAID MAX HOGAR Y PLANTAS
Presentacion: Aerosol de 400 ml.
Propiedades: Mata de forma instantanea moscas y mosquitos sin dafar

las plantas. Acaba al instante con las moscas, mosquitos e insectos del

hogar sin dafiar las plantas ornamentales. Su valvula ha sido
rigurosamente diseflada para pulverizar el producto en finas particulas que

incrementan la eficacia de su formula y permiten un uso mas econémico.

RAID MAX MOSCAS Y MOSQUITOS
Presentacion: Aerosol de 400 ml.
Propiedades: Mata al instante moscas y mosquitos. Efecto prolongado.

Acaba con las moscas y mosquitos de forma instantanea, ademas

=t~ mantiene el hogar protegido por mas tiempo contra los mosquitos. Ideal
wnﬁim.

para moscas, mosquitos, avispas, arafas, pulgas, chinches, garrapatas,

A

pececillos de plata y polillas.

RAID MAX CUCARACHAS Y HORMIGAS
Presentacion: Aerosol de 400 ml.
Propiedades: Elimina al instante cucarachas y hormigas y su efecto

residual permanece durante semanas.

Formula seca: permite pulverizar las superficies a tratar sin manchar

RAID HORMIGAS Y CUCARACHAS
Presentacion: Aerosol de 400 ml.
Propiedades: Mantiene su casa libre de insectos de dos formas; 1)

Matando a los insectos rastreros por contacto y 2) Previniendo de nuevas

apariciones de insectos gracias a su accion residual que actia durante 3

semanas.

RAID ESPUMA ACTIVA CUCARACHAS Y HORMIGAS

Presentacion: Aerosol de 400 ml.
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Propiedades: Su espuma penetra por rendijas y rincones dejando una barrera

invisible, eficaz durante 2 meses.

RAID CEBOS CUCARACHAS
Presentacion: Estuche de 6 unidades

Propiedades: Actia continua y eficazmente contra las

cucarachas durante tres meses.

RAID CEBOS HORMIGAS
Presentacion: Estuche de 2 cebos.
Propiedades: Actla continua y eficazmente contra las

hormigas durante tres meses.

RAID ANTIMOSQUITOS ELECTRICO LIQUIDO

Presentacion: Difusor y Recambio de 45 noches.

Recambios de 1y 2 unidades de 45 noches.

Recambio de 1 unidad de 45 noches con fragancia de Geranium.

Propiedades: Proteccidn continta contra los mosquitos durante 45 noches.

RAID ANTIMOSQUITOS ELECTRICO
Presentacion: 1 Difusor y 10 Pastillas.
Recambios de 30 y 60 Pastillas.

Propiedades: Proteccion continGia contra los mosquitos.

RAID ANTIMOSQUITOS PORTATIL
Presentacion: 1 difusor con pila y un recambio.

Propiedades: Antimosquitos Portatil 45 noches de proteccion.

RAID LAMPARA ANTIMOSQUITOS
Presentaciones: Estuche de 1 lampara, 1 vela y 1 pastilla.

Recambios de 3 velas y 3 pastillas.
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Propiedades: Proteccion eficaz contra los mosquitos en exteriores, eliminando los

mosquitos en un espacio de 25 metros cuadrados durante 4 horas.

RAID ESPIRALES ANTIMOSQUITOS CON ESENCIA DE
GERANIO
Presentacion: Estuche de 10 Espirales.

Propiedades: Mantiene alejados a los mosquitos e insectos

nocturnos en un area de hasta 9 metros cuadrados en el exterior.

RAID ANTIPOLILLAS
Presentaciones: Estuche de 3y 6 colgadores de Lavanda.
Estuche de 3 colgadores de Esencias del Bosque.

Recambios de 2 unidades de Lavanda y Esencias del Bosque.

Propiedades: Antipolillas en gel.

RAID SAQUITOS ANTIPOLILLAS
Presentacion: Estuche de tres saquitos.
Propiedades: Proteccién completa contra las polillas durante toda la

temporada. No mancha la ropa.

PRODUCTOS H243

H24 es una empresa 100% mexicana que comercializa insecticidas y productos para
el hogar. En su gama de productos podemos encontrar insecticidas en aerosol,

insecticidas liquidos, plaguicidas, rodenticidas, etc.

3 http://www.h24.com.mx/
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INSECTICIDAS EN AEROSOL

Son de accion Inmediata, para que ejerza su accién deben rociarlos directamente

sobre los insectos.

H24 CASA Y JARDIN
Presentacion: 372gr

Propiedades: Aerosol

H24 MATA MOSCAS Y MOSQUITOS Y H24 LAVANDA.
Presentacion: 429ml.
Propiedades: Aerosol

Existen 2 presentaciones: aroma limon y lavanda.

H24 DOMESTICO.
Presentacion: 480ml
Aroma es Herbal Citrico. Puede usarse para acabar con insectos voladores como el
mosquito, mosca, zancudo, jején, pero también puede acabar con insectos rastreros
como la cucaracha, hormiga, pulga. Cuenta con un efecto residual que después de

aplicar el insecticida quedan particulas que siguen actuando hasta por 30 dias.

H24 PODER FULMINANTE

Presentacion: 180gr y 285gr.

Esta especialmente disefiado para acabar con la plaga del alacran ya que cuenta
con PODER ALACRANICIDA, también acaba con insectos rastreros como

cucaracha, hormiga, arafia y chinche.

H24 VERDUGO

Presentacion: 342gr

Con ANIQUILADOR DE HUEVECILLOS que ayuda a eliminar las nuevas
generaciones antes de nacer. Acaba con la chinche de cama y la chinche Hocicona
0 besucona. También elimina insectos rastreros como cucarachas, alacranes,

hormigas y arafias.

H24 MATA CUCARACHAS

Presentacion: 429ml
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El tradicional cucarachicida que acaba con insectos rastreros como cucaracha,

alacran, hormiga, arafia y chinche.

H24 BOMBA FULMINANTE

Presentacion: 106gr.

Es un fumigador casero que cuenta con un activador especial que permite el vaciado
del bote por completo a una sola activacion y atrae a los insectos a que mueran
junto al bote. Su accién residual dura hasta 60 dias. Acaba con insectos rastreros
como cucarachas, alacranes, hormigas, arafias y chinches, también con insectos

voladores.

H24 POLVO PARA HORMIGAS

Presentacion: 180gr

Este producto de “uso doméstico”, es un insecticida en polvo listo para usarse contra
hormigas caseras y de jardin como: hormiga argentina, hormiga loca, hormiga
carpintera, hormiguita negra, hormiga de pavimento, hormiga cosechadora, hormiga
piramide, hormiga de fuego y hormiga corta hojas. Puede ser utilizado directamente
sobre las hormigas o sus hormigueros. De manera preventiva como barrera en los
caminitos y veredas por donde transitan las hormigas, en puertas y ventanas del

hogar.

H24 PROGARDEN CUIDADO DE PLANTAS

Presentacion: 342gr

Elimina las plagas en plantas de interiores y exteriores, es efectivo contra pulgones,
conchuelas y escamas, acaro arafia, mosquita blanca, chicharritas, mosquitos,

grillos, hormiguitas, caracoles, babosas, gusanos azotadores, arafiitas y cochinillas.

INSECTICIDAS LIQUIDOS

PRESENTACION
[
Producto 240 ML 480 ML 480 ML 960 ML
C/GATILLO

LAVANDA o

Contra insectos L / _ _ i
voladores. L | B0 | No disponible. " "
Aroma Lavanda. Zancuss  Jeién Zancuss  Jején Zancuds  Jején
MATA MOSCAS Y

W UK G W %
MOSQUITOS \A » \A / * =t
C H y * " 1 '_|. y T Pl & - L ~ J- e
ontrainsectos A o s Mosca  Mosquto A 711N
voladores. Aroma Limon. Mosca  Mosquito
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DOMESTICO
Contra insectos
voladores y rastreros.

&

Chinch A
nene Arafa

MATA CUCARACHAS :
Contra insectos " N
rastreros, con efecto
residual.

PODER
FULMINANTE Contra
insectos rastreros,
efecto residual con
poder alacranicida.

Cucaracha Hormiga

Alacran Cucaracha

PLAGUICIDAS
PROGARDEN CASA Y JARDIN

Chinche

Cucaracha

¥

Alacran

Arafa

%

Hormiga

Cucaracha

Chinche

Cucaracha

Arafia Chinche

< '

Cucarac ha

L

Hormiga

LR

&

Arafa

%

Hormiga

Alacran Ct Ala,

Elimina las plagas en casas habitacion tanto en interior como en el exterior y

jardines. Es efectivo en el hogar contra Moscas, Mosquitos, Zancudos, Jejenes y

Mosquita de la fruta. Elimina plagas en las plantas sin dafarlas dejando un efecto

residual, tales como: Pulgones, Conchuelas, Escamas, Acaro arafia, Chicharritas y

Cochinillas. Su barrera repelente de cucarachas protege de nuevas infestaciones en

el hogar.

Se debe de aplicar dentro y fuera de casa con la siguiente frecuencia:

PLAGA

Mosca
Mosquito

Mosquita de la fruta

Pulga
Cucaracha
Arafa violinista
Viuda negra
Hormiga

Plagas de las plantas:
Pulgon

Acaro arafia
Chicharritas
Conchuelas o Escamas
Mosquita blanca

DOSIS

Rocie en el ambiente

Rocie en el ambiente

LOS INSECTOS

ROCIE SOBRE LA PLANTA HASTA
HUMEDECER

FRECUENCIA DE APLICACION

Al amanecer y atardecer

Diariamente en basureros

Da proteccion por una semana

APLICACION DIRECTA SOBRE |De acuerdo con su incidencia y cada
mes como barrera repelente
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PROGARDEN CUIDADO DE PLANTAS

Plaguicida de baja toxicidad, elimina las plagas en plantas y jardines. Su ingrediente
activo maximiza el efecto en los insectos y minimiza el efecto toxico en los humanos
o animales de sangre caliente. Contiene un acido natural que deja una capa de brillo
en las hojas. Acaba con plagas extractoras de savia (pulgén, Acaro, mosquita

blanca) y masticadores de las partes de plantas (grillos, caracolas, arafas).

RODENTICIDAS
RATAFIN PELLETS 90G.
Rodenticida con anti-coagulantes, acaba con ratas y ratones evitando que dejen

malos olores. Seguro con las mascotas.

RATAFIN TRAMPA DE PEGAMENTO PARA RATA Y RATON.
Trampas de pegamento, la cual como su nombre lo indica el roedor quedara
atrapado con el pegamento imposibilitAndolo a seguir haciendo dafio. Ideal para usar

en el hogar, restaurantes, bodegas o almacenes.

RATAFIN TRAMPA MECANICA PARA RATA Y RATON.
Trampa mecdanica para atrapar ratas y ratones, segura e ideal para usar en el hogar,
restaurantes, bodegas o almacenes.

6.5.2 PRODUCTOS DE LIMPIEZA

Los productos de Limpieza son una necesidad basica, dado que ofrecen tanto
efectividad como eficacia en las tareas de limpieza y mantenimiento. En especifico
para el control de plagas la limpieza esta estrechamente relacionada con la

prevencion y control de los agentes o factores que motivan la aparicién de estas.

Es bien sabido que existen factores internos y externos motivadores para la
afectacidon de la plagas en los establecimientos pero un adecuado control de la

limpieza es una muy efectiva alternativa para la prevencion y control de las plagas.

Existen una gran variedad sobre articulos de limpieza en los cuales podemos

encontrar:
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TIPOS DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA*

PRODUCTOS DETERGENTES

Existen detergentes especificos para manos y aseo personal, bien en formato de
Jabon Neutro, Gel limpiador normal, incluyendo desinfectante, o de poder
desengrasante para talleres, fabricas, etc. Suelen incluir aditivos que mejoran la

proteccion y el cuidado de la piel, como lanolina, etc.

DETERGENTES LAVANDERIA: Se trata de toda la gama de detergentes para
lavanderias industriales, desde los productos para el prelavado, detergentes con

tensioactivos, blanqueantes y suavizantes.

LAVAVAJILLAS: Se trata de productos de limpieza para su uso exclusivo en
lavavajillas industriales y domésticas. Suelen usarse en combinacion de 2 productos
mas, un abrillantador de vajillas y un inhibidor de la formacion de depositos de Cal,
que ademas de mejorar el lavado protege al lavavajillas de la formacion de depdsitos

de Cal en su interior.

LEJIAS: Son preparados de hipoclorito de sodio, con alrededor del 3-4% de
hipoclorito. Con demostradas funciones como desinfectante, fungicida y bactericida,
se emplea para la limpieza de cocinas, bafos, suelos, etc. Suele presentarse con
aditivos que suavizan su fuerte olor, asi como incluyendo detergentes que facilitan

su uso profesional y domeéstico.

AMONIACO: Generalmente se vende en forma liquida, al igual que la Lejia, tiene
una alta capacidad desengrasante; suele usarse tanto en limpieza de cocinas y

azulejos, como de tapicerias y alfombras.

PRODUCTOS MULTIUSO: Muy extendidos tanto en la limpieza domeéstica como en
la Limpieza Profesional, los productos multiuso permiten economizar tanto por la
utilizaciéon del mismo producto para varias tareas, como por evitar espacio de

almacenaje, mas peso en los desplazamientos de los operarios, etc. Se trata

* http://www.solomantenimiento.com/articulos/productos-limpieza.htm.
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normalmente de productos liquidos, con propiedades de limpieza en multisuperficies,

como baldosas, cristales, espejos, cromados, aluminio e incluso maderas y muebles.

AMBIENTADORES: Muy extendidos en la industria, los ambientadores pueden
utilizarse practicamente en todo tipo de ubicaciones, incluido asociados al proceso
de la limpieza, en bafios, escaleras y pasillos, hoteles y oficinas, etc. Normalmente
se presentan de forma comercial en envase pulverizador, aunque también existen
formatos para ambientadores automaticos, en ubicaciones fijas, bafios, etc. Sin
embargo los productos utilizados para la limpieza los podemos clasificar, de acuerdo

al manual de la Secretaria del Trabajo y Previsién Social, en:®

PRODUCTOS PARA LAVAR: se caracterizan porque eliminan la suciedad, mugre,
grasa, sarro y cochambre, productos para pulir y abrillantar con ayuda de maquinaria

y equipo especial, productos para desinfectar, productos para usos diversos, etc.

Agua: Es el mejor solvente que se conoce, por lo que se puede mezclar con casi
todos los productos de limpieza, pero hay que recordar que solo el 3% de este vital
liquido es el que podemos utilizar para satisfacer las necesidades del ser humano,
pues el restante 97% o es agua salina, o se encuentra en el subsuelo y en los polos.
De aqui se desprende la importancia de cuidarlo, ya que no sabemos cuanto tiempo

nos va ha durar.

DETERGENTES: Son sustancias solubles al agua y al aceite y grasas, por lo que les
permite que absorban una gran cantidad de mugre y de grasa, son utilizados par
limpiar, azulejos, ceramica y plastico, el exceso de producto, impide su recoleccion y

deja la superficie donde se aplica muy resbalosa y opaca el brillo.

Los productos quimicos estan formulados para ayudarnos a realizar nuestra labor, y
los fabricantes son los que nos dicen como se debe aplicar, para obtener el
resultado deseado. Es muy importante conocer y aplicar la hoja técnica del

fabricante para obtener los mejores resultados.

® http://www.limpiezaconimagen.com/news1.asp?id=32.
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Uno de los grade mitos que tenemos en la limpieza es el de mezclar mas de un

producto para realizar nuestra funcion lo cual no es cierto.

JABONES: Sustancia soluble al agua Son mas efectivos si se utilizan con agua tibia
o caliente se utilizan para limpiar textiles, vidrio y madera. Se fabrican en pasta,
escamas y soluciones liquidas.

DESENGRASANTES: Sustancias liquidas que contienen agentes Desengrasantes y
detergentes, se mezclan con agua y su funcidon es mas efectiva si se combina con
agua tibia o caliente. Se utiliza para disolver, remover y eliminar manchas de grasa,

aceite, oxido y hollin, en vidrio, madera, ceramica, textiles y plastico.

LIMPIADORES EN POLVO: Sustancias en forma de polvo, contienen detergentes y
abrasivos. Remueven grasa, mugre hollin y cochambre, Remueve, grasa. Mugre y
cochambre también se puede usar en cerdmica y azulejo, por la accion de de loa

polvos abrasivos que contiene.

REMOVEDOR DE SARRO: Sustancia liquida, generalmente de color amarillento,
contiene agentes limpiadores con acido muriatico, que permite eliminar el sarro en

muebles sanitarios.

SHAMPOO PARA ALFOMBRAS: Son sustancias liquidas constituidas
fundamentalmente por detergentes, agentes espumantes y agua, se utilizan para el
lavado de lana, nylon, fibras acrilicas. Siempre haga una prueba en una esquina

para ver si no decolora o tifie la alfombra.

Todo los productos anteriores, con excepcion del jabén, no se puede aplicar en las

personas. Y se deben de sequir las instrucciones de seguridad.

Para tener los resultados esperados es muy importante que lean con cuidado las
instrucciones del fabricante y respeten los tiempos que se debe dejar actuando el
producto para que funciones de acuerdo a las especificaciones y nuestras

necesidades.
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PRODUCTOS PARA PULIR Y ABRILLANTAR
PULIDORES DE METAL: Son sustancias liquidas o en forma de pasta generalmente
de color blanco o amarillo. Contienen basicamente ingredientes abrasivos, ceras y

humectantes.

Algunos pulidores son combustibles, pueden incendiarse. Se emplean para pulir la
mayoria de los metales como el laton, el cobre, el acero y el aluminio. Por sus
caracteristicas abrasivas y la cera que contienen, protegen y pulen quitando
manchas y 6xidos, y dan brillo a las superficies. Son utiles para quietar manchas de
superficies vidriadas y porcelanizadas como: credenzas, mesas, lamparas, figuras

de porcelana y floreros entre otros. Se recomienda el uso de cubre bocas y guantes.

CERAS: Son sustancias de origen animal (cera de abeja), vegetal (cera carnauba) o
mineral (ceras derivadas del petréleo). Su color depende de su composicion y

procesamiento; las hay de color blanco, amarillo, anaranjado, rojo, etc.

Se fabrican en forma de pasta suave o0 dura y también en forma liquida.
Se emplean para proporcionar un acabado brillante y proteger la superficie de pisos,
mobiliario y vehiculos, de la accion del agua, del polvo y de las manchas.
No deben de aplicarse en pisos conductivos de quir6fanos, ya que por el acabado
que producen, pueden provocar accidentes. Se podrd utilizar la maquina pulidora de

pisos de baja o alta velocidad, hasta después de 24 horas de su aplicacion.

SELLADORES: Formulados a base de polimeros acrilicos en emulsién y de
polietileno reforzado. Son sustancias liquidas que sirven para proteger y sellar,
evitando que la mugre y el polvo penetren en los poros microscopicos del material
que recubre el piso. El sellador forma una capa protectora transparente. Se utiliza
sobre pisos de madera, electrén, loseta de vinilo, granito o terrazo y ahulados. Deje
secar por lo menos 8 horas la ultima aplicacion. Esto permite una mejor fijacion del

sellador en el piso.

PASTA PULIDORA PARA MARMOL, TERRAZO Y GRANITO: Productos con
aspecto de pasta semisélida. Generalmente tiene dos presentaciones: verde y
blanca (segun el fabricante). Formulada a base de acido oxalico, abrasivos (en 50%

minimo), abrillantadores, detergentes y limpiadores.
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Se utiliza para eliminar pequefios rayones en las superficies, o para realizar una
limpieza profunda, proporcionando la base para la cristalizacion final (apariencia de

una superficie mojada). Se recomienda usar guantes.

CRISTALIZADOR PARA MARMOL, TERRAZO Y GRANITO: Producto liquido de
aspecto lechoso, formulado a base de acido oxalico y abrasivos (en 5% minimo),
abrillantadores y limpiadores. Al aplicarlo sobre las superficies deja un aspecto
“como de mojado”, y permite que su mantenimiento sea mas sencillo; basta pasar el

mop sobre la superficie para mantenerla brillosa.

PRODUCTOS PARA DESINFECTAR

GERMICIDAS: Son sustancias quimicas liquidas, a base de una mezcla de
desinfectantes y detergentes con un amplio espectro para destruir bacterias, virus,
hongos, levaduras, esporas, gérmenes 0 microbios nocivos para la salud. Se
emplean para desinfectar accesorios, oficinas, cocinas, sanitarios, bodegas, entre
otros. Al aplicarlo use doble cubre boca, gafas y guantes. Desinfectante y limpiador
de uso general: Sustancia liquida a base de agentes desinfectantes, detergentes y
humectantes. También tiene caracteristicas aromatizantes. Se aplica en todos
aguellos lugares que requieres limpieza, desinfeccibn y desodorizacion; es
especialmente til para la limpieza de bafios. No se mezcle con otros productos,
utilice equipo de seguridad: guantes, cubre boca y gafas. Limpiador liquido y
sarricida acido: Limpiador, germicida, desinfectante, deodorizante y desincrustante
de sarro; elaborado con acidos y detergentes. Evita la corrosion en las lineas
metdlicas de drenaje. Se emplea para la remocién de depdsitos de residuos y
manchas de sarro, moho, algas y sales, en sanitarios, mingitorios, depdésitos de
agua, paredes y pisos, sobre todo en bafos. Utilice equipo de seguridad, como
guantes, cubre boca, etc. Legia: También llamada sosa céustica. Es una disolucion
acuosa del hidroxido de sodio. Su aspecto es incoloro, transparente, viscoso y muy
alcalino que absorbe la humedad. Su presentacibn mas comun es en forma liquida;
aungue también se encuentra en forma sélida en bloque y en escamas. Es agresiva

y toxica, se debe manipular con precaucion. Debe almacenarse lejos de toda fuente
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de calor y de luz, su caducidad es de 2 meses a partir de la fecha de fabricacion o
envase; una vez pasado este tiempo el producto pierde su eficacia. Su actividad se
reduce en presencia del jabon y materia organica. Esta sustancia se utiliza sobre
todo como desinfectante, y generalmente se emplea en pisos y paredes. No mezclar
con otros productos, tenga precaucion al estar en contacto con ella, utilice el equipo

de seguridad: guantes, cubre boca, etc.

PRODUCTOS PARA USOS DIVERSOS

LIQUIDO PARA TRATAMIENTO DE MECHUDOS Y MOPS: Sustancia formulada a
base de una mezcla de aceites minerales parafinados y queroseno. Sustancia que
permite que el polvo y las pelusas se impregnen en el mechudo o mop, evitando que
se desprendan y vuelen con el movimiento constante del barrido. No utilice el
mechudo 0 mop hasta después de 8 horas de aplicado el producto. Si se aplica en
exceso, puede quitarlo envolviendo la pieza tratada en papel periddico.
Aderezadores para trapeadores y franelas: Son sustancias liquidas cuyo color
depende de su formulacion. La mayor parte de los aderezadores se fabrican a base
de aceites y derivados del petréleo. Al rociar el liquido en los trapeadores y franelas,
facilita que las fibras de éstos absorban el polvo y la tierra de las superficies. Polvo
de marmol para ceniceros: Arena fina de marmol generalmente de color claro. Se
emplea para llenar los ceniceros de piso por su efecto no combustible. Las arenas
silicas y de mar también cumplen el mismo objetivo, pero no tienen tan buena
apariencia. Permite la eliminacion rapida de colillas de cigarro o cerillos prendidos
gue se depositan en los ceniceros. Se recomienda usar guantes. Insecticidas: Su
composicién es muy variada (piretrinas, propoxur, azametifos, temefor, etc.), ya que
depende del tipo de insecto que se desee combatir. Son sustancias en forma de
rocio (liquidos), humo, polvo o vapor. La presentacion mas comun en el mercado es
en liquido. Todos los insecticidas son tdxicos para el ser humano. La mayoria de
ellos son sustancias quimicas diluidas con diesel, queroseno o petrdleo. Se emplea
para evitar la proliferacion o eliminacion de moscas, mosquitos, pulgas, chinches,
cucarachas, polillas, hormigas, alacranes, etc. Debe tenerse especial cuidado en su
manejo, aplicacion y almacenamiento. Deberd usar doble cubre boca, gafas,
guantes y siempre verificar que no haya personas en el area cuando se aplique.
Raticidas: Se adquieren en forma de liquidos, polvos y granulados Su composicion

es a base de ingredientes venenosos y anticoagulantes.
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Por ser sustancias venenosas para el ser humano, debe tenerse extremo cuidado
con su almacenamiento, manejo y aplicacion. Se emplean para eliminar ratas,
ratones, en interiores como en exteriores y en areas secas o0 humedas. Se
recomienda utilizar, guantes y cubre bocas. Desodorantes: Son sustancias liquidas o
sélidas, cuyo olor varia de acuerdo con su composicion. Pueden tener una base de
perfume, aceite de pino, citricos u otras sustancias de olor fuerte y agradable. Se
encuentra en el mercado en forma de rocio (aerosol), pastillas o liquidos y en
frascos con mecha de algodén. Perfuman el ambiente cuando se aplican en forma
de rocio o por evaporacion. No quitan los malos olores, los ocultan al predominar el
aroma fuerte del desodorante. Se pueden aplicar en cualquier area o superficie; por
lo regular se utilizan en bafios de hoteles, restaurantes y oficinas. Se recomienda

usar guantes. No mezclar con otros productos.

DESODORIZANTES: Sustancias liquidas a base de detergentes, desengrasantes,
funguicidas, bactericidas y virucidas que actuan reduciendo la actividad microbiana.
Algunas de ellas estan compuestas por agua suavizada, emulsificantes,
aromatizantes y antiespumantes. Se emplean para limpiar, aromatiza y desinfectar
pisos, muebles de bafio, objetos y accesorios, etc. Se recomienda usar guantes, ya

gue puede producir irritacion en la piel.

6.6 CONCLUSIONES

Existe una gran variedad de plaguicidas y productos de limpieza que estan al
alcance del publico y aunque este tipo de productos estan enfocados al hogar y
hacen énfasis en el cuidado de la familia, con base en los resultados de la
Investigacion de mercados logramos identificar que un solo un 2% de los

establecimientos no los ha utilizado.

Dado que no existe una brecha considerable entre los porcentajes de una marca a
otra, es decir que no existe una marca lider como tal, el principal factor por el que se
utilizan estos es por la efectividad ya que la mayoria tiene un efecto instantaneo, la
facilidad de adquirirlo y la practicidad de su aplicacion.
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A fin de evitar riesgos para las personas y el medio ambiente este tipo de productos
manejan las instrucciones de uso y precauciones en la etiqueta del producto, son

faciles de utilizar y existe una gran variedad.

Muchos de los Productos de limpieza y plaguicida de uso comun contienen
sustancias quimicas que pueden resultar peligrosas o téxicas, tanto por contacto
como por inhalacién, y si se utilizan de manera inadecuada causan efectos nocivos
sobre la salud humana o sobre el medio ambiente. Por ello, debe recomendarse a
todos los usuarios, domeésticos o profesionales que conozcan cada producto que
usen, y cumplan los consejos del fabricante, en cuando a aplicaciones, dosificacion y

cuidados de manejo.

Debemos resaltar que la efectividad de estos depende del grado de infestacion, ya
gue estos solo funcionan en casos en que sea baja y en conjunto con alguna otra
medida o producto ademas de que debe ser utilizado con cierta periodicidad. Es por
ello que no podemos considerarlos como sustitutos sino como complementarios para
un adecuado control de las plagas, la limpieza y el control de plagas deben de estar

integrados para un control eficaz en el manejo de las plagas.
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CAPITULO 7 ANALISIS DE LAS NUEVAS AREAS DE OPORTUNIDAD

7.1 CARACTERISTICAS DEL NUEVO MERCADO (ESTABLECIMIENTOS DE
PREPARACION Y SERVICIO DE ALIMENTOS Y DE BEBIDAS CON CATEGORIA
TURISTICA DEL DISTRITO FEDERAL)

En los ultimos afios ha sido significativa la importancia que ha tenido el sector
servicios en la economia del pais. Un componente clave en el sector es, sin lugar a

dudas, la industria restaurantera, que se distingue entre otras caracteristicas por:

e Generar un numero importante de empleos directos e indirectos.

e Constituir, junto con la hoteleria, la actividad econdémica prioritaria en varias
entidades y destinos turisticos de pais.

e Ayudar a preservar nuestras costumbres alimenticias.

e Integrar en un solo tiempo y lugar las funciones de produccién y consumo, con
las caracteristicas propias del giro.

e Requerir poca inversién en maquinaria y equipo, lo cual facilita la flexibilidad y

adecuacion a la demanda.

A pesar de estos puntos a su favor, las limitantes del giro restaurantero aln son
demasiadas, y obligan al micro y pequeiio empresario a orientar sus acciones en

ciertos factores basicos:

e Inversion

e Tecnologia

e Gestion del Recurso Humano
e Capacitaciéon
e Seguridad e Higiene
e Remuneraciones

e Calidad del producto y servicio

e Competitividad de la organizacion, entre otros
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La CANIRAC divide a la industria restaurantera en 2 segmentos:*

Restaurantes
ORGANIZADO Cafeterias
Establecimientos de comida rapida
Fondas
Taquerias
Torterias
Cocinas econémicas
Establecimientos que praparan comida para llevar
Ostionerias
Loncherias
Merenderos y cenadurias

TRADICIONAL

Principales Indicadores de la Industria®

Valor del Mercado $ 154,000 millones
No. de establecimientos 243,000 establecimientos formales,
de los cuales el 96% son PYMES
Participacién en el PIB Nacional 2%
Participacién en el PIB Turistico 23%
Numero de empleos directos 837 mil
55% Mujeres, 45% Hombres
Empleos Indirectos 2.2 millones

“En la operacién de los restaurantes es de vital importancia el cumplimiento de las
leyes y reglamentos que las autoridades emiten para regular el funcionamiento de

las empresas.

Existen tres tipos de autoridades, que aplican los ordenamientos por ellos emitidos, y
los cuales se deben cumplir para un sano desarrollo de las empresas, evitando las

sanciones por su incumplimiento.

Los tres niveles de gobierno en México son: federales, estatales y municipales, que
como quedd dicho anteriormente son las que vigilan el cumplimiento de las leyes

expedidos por el poder legislativo, y de los reglamentos que ellas mismas expiden.

! http://www.caniracnacional.com.mx/
2 http://mww.caniracnacional.com.mx/ CAMARA NACIONAL.
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Marco Juridico de la Industria Restaurantera

* EN MATERIA FEDERAL:

© 00 N O 0o B~ W N P
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21.

. Constitucion politica de los estados unidos mexicanos.

. Ley de propiedad industrial

. Ley de fomento y de proteccion de la propiedad industrial
. Ley de inversion extranjera

. Ley federal del trabajo

. Ley federal de derechos

. Ley del impuesto al valor agregado y su reglamento

. Ley del impuesto sobre la renta

. Ley del seguro social

. Ley federal de proteccion al consumidor

. Ley federal de turismo

. Ley general del equilibrio ecolégico y la proteccion del medio ambiente
. Ley general de salud

. Ley general de titulos y operaciones de crédito

. Ley federal del procedimiento administrativo

. Cédigo fiscal de la federacién

. Cadigo de comercio

. Ley de proteccién a los no fumadores en el distrito federal.

. NOM-042-ECOL-1998 tratamiento de aguas residuales
NOM-093-SSA-1-1994 (bienes y servicios) practicas de higiene y sanidad en la

preparacion de alimentos que se ofrecen en los establecimientos fijos.

N

N o g Mo

EN MATERIA LOCAL

Estatuto de gobierno del distrito federal

Ley para el funcionamiento de establecimientos mercantiles para el distrito
federal

Ley del desarrollo urbano del distrito federal

Ley de salud para el distrito federal.

Ley organica de la administracion publica del distrito federal

Ley organica del tribunal de lo contencioso administrativo.

Ley del procedimiento administrativo del distrito federal
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8. Cadigo financiero para el distrito federal

9. Ley del procedimiento administrativo del distrito federal
10.Caddigo civil para el distrito federal

11.Reglamento de verificacion administrativa para el distrito federal.
12.Reglamento del servicio de agua y drenaje para el distrito federal
13.Reglamento para el servicio de limpia en el distrito federal
14.Reglamento de construcciones para el distrito federal

Ademas de estar regidos por todo lo anterior para la correcta operacion de un

restaurante se requiere por lo menos contar con lo siguiente:

PRINCIPALES LICENCIAS Y PERMISOS PARA OPERAR
1. Certificado de Uso de Suelo.
2. Licencia de Construccion, por obras de construccion nueva, modificaciones,
demoliciones etc.
. Visto Bueno de Seguridad y Operacion.
. Declaracién de Apertura (sin venta de vinos y licores).
. Aviso de alta en la SHCP.

3

4

5

6. Programa de Proteccién Civil.

7. Alineamiento y numero oficial.

8. Licencia de Funcionamiento (Renovacion cada tres afios).

9. Licencia de Anuncios, adosado, de azotea, luminosos etc.

10. Responsiva de Gas y Planos Isométricos (Cuando se tiene el servicio de gas
estacionario).

11. Inscripcion al SIEM.

12. Permiso ante Gobernacién. (Cuando se realizan sorteos o concursos).

13. Registro de descarga de aguas residuales.

14. Registro de Fuente fija.

15. Licencia de Funcionamiento en materia de Ecologia.

16. Permiso para el caso de derribar un arbol o podarlo.

17. Pago de cuota a la Sociedad de Autores y Compositores de la Musica en caso
de tener musico o videos de cualquier modalidad.

18. Registro de marca o signos distintivos, ante el IMPI.
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19. Proteccién de obras artisticas en el INDAUTOR, como fotografias, manuales,
recetarios, dibujos etc.

20. Pago de cuota al IMSS.

21. Dictamen de control patrimonial en su caso (INAH, INBA).

22. Estudio de Impacto Ambiental en su caso.

23. Permiso de enseres en via publica.

24. Seguro de Responsabilidad Civil.

25. Aviso de apertura de la Secretaria de salud”

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-093-SSA1-1994, BIENES Y SERVICIOS.
PRACTICAS DE HIGIENE Y SANIDAD EN LA PREPARACION DE ALIMENTOS
QUE SE OFRECEN EN ESTABLECIMIENTOS FIJOS

Esta norma establece “ El control sanitario en la preparacion de alimentos que se
ofrecen en establecimientos fijos, es el conjunto de acciones de orientacion,
educacion, muestreo y verificacion que deben efectuarse con el fin de contribuir a la
proteccion de la salud del consumidor, mediante el establecimiento de las
disposiciones sanitarias que se deben cumplir tanto en la preparacion de alimentos,
como en el personal y los establecimientos, en los puntos criticos presentes durante
Su proceso; que permitan reducir aquellos factores que influyen durante su

preparacion en la transmision de enfermedades por alimentos (ETA).
Esta norma tiene como propésito el de asegurar que todos los alimentos que se
preparen y ofrezcan en los establecimientos fijos lleguen al consumidor de manera

inocua.

Objetivo y campo de aplicacién

Esta Norma Oficial Mexicana establece las disposiciones sanitarias que deben
cumplirse en la preparacion de alimentos que se ofrecen en establecimientos fijos

con el fin de proporcionar alimentos inocuos al consumidor.

3 http://www.amr.org.mx/ ASOCIACION MEXICANA DE RESTAURANTES A.C.
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Es de observancia obligatoria en el territorio nacional para las personas fisicas o

morales que se dedican a la preparacién de alimentos.™

Establece en sus apartados:

“5.2.8 Todo lugar de almacenamiento debe estar libre de fauna nociva o mascotas,
mohos o suciedad visible, se debe establecer un sistema de control preventivo
efectivo asi como limpiarse periodicamente y lavarse al final de la jornada.

5.2.10 El almacenamiento de insecticidas se debe hacer en un lugar delimitado y
separado de cualquier area de manipulacion o almacenamiento de alimentos y tener
un control estricto para su distribucion y uso. Deben etiquetarse o rotularse de tal

manera que se informe sobre su toxicidad y empleo

5.8.1 Las instalaciones de plomeria no deben presentar reflujos ni fugas y los

desagues deben estar libres de basura y fauna nociva.

5.8.6 Todas las areas del servicio deben estar libres de fauna nociva o mascotas,
excepcion hecha de los perros guia, contar en puertas y ventanas con proteccioén a
prueba de insectos y roedores, presentar comprobante de fumigacion preventiva de
los ultimos 3 meses proporcionado por la empresa responsable y donde conste el

namero de licencia expedida por la autoridad correspondiente

5.10 De contarse con sistema de transporte para los alimentos preparados, debe

sujetarse a lo sefialado a continuacion:
5.10.4 El vehiculo debe estar libre de fauna nociva o mascotas™
En cuanto a los Restaurantes de categoria Turistica su importancia reside

principalmente en la incentivacion que da a la economia a través del gasto en el

servicio por los turistas.

* http://www.salud.gob.mx.
® http://www.salud.gob.mx.

140



“El turismo es un sector fundamental para la economia del pais y el desarrollo
regional, siendo un importante generador de empleos, de divisas (tercera fuente mas
importante después del petroleo y las remesas) y de derramas econdmicas

significativas.

La actividad turistica registra mas de un millon 900 mil fuentes de trabajo
relacionadas de manera directa con el sector. Esta cifra representa poco mas del 5%
del personal ocupado en el pais. Ademas, por cada empleo directo se crean
alrededor de cuatro empleos indirectos. Mas aun, los empleos en este sector son 30

por ciento mejor remunerados que la media nacional.

México tiene un gran potencial de crecimiento en el Turismo, no sélo gracias a su
clima y sus atractivos naturales, sino también a la gran riqueza cultural,
arqueolégica, monumental e histdrica asentada en territorio nacional.

El turismo también ofrece una oportunidad de fomentar el mercado interno. La mayor

parte de la demanda turistica proviene de los propios visitantes nacionales

El sector turismo no solo debe consolidar la oferta turistica existente sino que es
preciso aumentarla, ofreciendo mejores servicios que permitan mayores ingresos
para el pais. Servicios de transporte y telecomunicaciones, de comercio, de
entretenimiento y alimentacion que deberan volverse mas sofisticados para poder

competir cabalmente con los ofrecidos en otras partes del mundo.” °

La Secretaria de Turismo a través de su subsecretaria otorga la cédula turistica que
es un documento que regula los servicios prestados por los Establecimientos de
Alimentos y Bebidas con esta categoria la cual se rige por el Reglamento de la Ley
de Turismo del Distrito Federal, la cual estipula:

“Articulo 94. Los establecimientos de alimentos y bebidas deberan exhibir en un

lugar publico y visible la siguiente informacion:

l. La lista de precios de alimentos y bebidas que son ofrecidos, la que podra
estar en otro idioma ademas del espafiol;
Il. El horario de servicio al publico;

® http://www.sectur.gog.mx/
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II. Manifestar de forma expresa el hecho de que se reserva el derecho de
admision; y
V. Contar con los formatos de quejas de porte pagado de la Norma Oficial

Mexicana vigente.

La informacién a que se refieren las fracciones Il y Il deberd incluirse en la

promocién y publicidad que elaboren.

Articulo 95. Para que los establecimientos de alimentos y bebidas puedan
registrarse ante la Secretaria, deberan cubrir los requisitos sefialados en los
formatos que para tal efecto les proporcione la Secretaria”’

En este mismo sentido este tipo de establecimientos deben de estar inscritos en el
RNT que es un “Instrumento a traveés del cual la Secretaria de Turismo tiene a su
cargo la inscripcion voluntaria de los prestadores de servicios turisticos de todo el
pais™®

“El Registro de Turismo del Distrito Federal (RNT) es el padron en el que la
Secretaria de Turismo, realiza la inscripcion voluntaria de los prestadores de
servicios turisticos en operacién y con domicilio en cualquiera de las diferentes 16
Delegaciones que lo conforman, sin ningln costo. Esta incorporaciéon, otorga
diversos beneficios a los empresarios turisticos en los ambitos de promocion,

capacitacion, facilitacién y asesoria.”

En el Distrito Federal podemos ubicar 5 zonas Turisticas:™°

ZONAS TURISTICAS

Norte Norte- Basilica de Guadalupe

Centro Histérico- Alameda
Torre Mayor- Zona rosa

Centro
Condesa- Roma
Tlalpan- Taxquefia

. Aereopuerto- Foro Sol

Oriente
Iztapalapa- Central de Abastos

. Chapultepec- Polanco

Poniente

Santa Fe- Desierto de los Leones
W TC- San Angel
Coyoacan

Xochimilco- Milpa Alta
Periferico Sur- Ajusco

" http://www.df.gob.mx/

8 http://www.sectur.gob.mx/

® http://www.mexicocity.gob.mx/
10 http://www.df.gob.mx/
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La renovacion de la cédula turistica debe de realizarse anualmente, los
establecimientos bajo esta denominacion o para aspirar a esta deben de cumplir con

las condiciones higiénicas adecuadas para brindar un buen servicio.

A su vez y “con el propésito fundamental de disminuir la incidencia de
enfermedades transmitidas por los alimentos en turistas nacionales y extranjeros y
mejorar la imagen de México a nivel mundial con respecto a la seguridad
alimentaria, en México desde 1990, se implement6 un programa Nacional de Manejo
Higiénico de Alimentos, Distintivo “H”, para todos los establecimientos fijos de

alimentos y bebidas.

El Distintivo “H” es un reconocimiento que otorgan la Secretaria de Turismo y la
Secretaria de Salud, a aquellos establecimientos fijos de alimentos y bebidas:
(restaurantes en general, restaurantes de hoteles, cafeterias, fondas etc.), por
cumplir con los estandares de higiene que marca la Norma Mexicana NMX-F605
NORMEX 2004

El programa “H” es 100% PREVENTIVO, lo que asegura la advertencia de una
contaminacién que pudiera causar alguna enfermedad transmitida por alimentos;
este programa contempla la capacitacion al 80% del personal operativo y al 100%
del personal de mandos medios y altos, esta capacitacion es orientada por un
instructor registrado con perfii en el area quimico—médico-biolégica, bajo

lineamientos dictados por un grupo de expertos en la materia.

La asesoria del instructor consiste en dar una serie de recomendaciones y técnicas
para el lavado, desinfeccién, limpieza, almacenamiento, congelacion, refrigeracion,
descongelacion, higiene personal, etc. Y esta regida por una lista de verificacion que
se debera cumplir en un 90% de satisfaccién que contempla los siguientes puntos:

e Recepcion de alimentos

e Almacenamiento

e Manejo de sustancias quimicas

e Refrigeracién y congelacion

e Area de cocina

e Preparacion de alimentos
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e Area de servicio

e Aguay Hielo

e Servicios sanitarios para empleados
e Manejo de Basura

e Control de plagas

e Personal

e Bar

Cuando el establecimiento se sujeta a estos estandares y los cumple, la Secretaria
de Turismo entrega el reconocimiento Distintivo “H”, mismo que tiene vigencia de un
aﬁO."ll

En este sentido y con fundamento en las caracteristicas anteriores podemos definir
gue los establecimientos de preparacion de alimentos y bebidas estan estrictamente

regidos por diversas entidades en el ambito legal.

En cuanto a los establecimientos de categoria turistica por estar ubicados en zonas
con mayor afluencia de personas, es decir por contar con una mayor demanda Yy
debido a la entrada de divisas por parte de los turistas es que consideramos que
cuentan con un mayor poder adquisitivo, ademas, debido a los requerimientos que
asimismo les requiere la Secretaria de Turismo para poseer esta categoria deben de
tener un estricto control sobre la calidad de los alimentos en los cuales se reflejan

las normas higiénicas de operacion como es el control de la fauna nociva.

7.2 INTEGRACION DE LOS APARATOS TECNOLOGICOS

En la actualidad son varios los factores internos y externos que pueden
desencadenar la aparicion de plagas en los establecimientos por lo que cada dia se
vuelve mas complicado combatirlas, y aunque existe una variedad de venenos para
combatirlas, su uso incorrecto representa un inminente peligro para el hombre, los

animales y las plantas. Es por ello que se vuelve necesaria la busqueda de

™ http://www.sectur.gob.mx/
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alternativas que no sean nocivas y que permitan a los establecimientos un manejo y
control integral de este grave problema.
Una de las alternativas que se desarrolla hoy en dia es el uso de la tecnologia

mediante aparatos, entre los cuales podemos encontrar:

“Aparatos de Ultrasonidos: Existen algunos animales que debido a que poseen
una gran capacidad auditiva, son capaces de percibir sonidos que otros no perciben.
Los aparatos de ultrasonidos emiten frecuencias solo percibidas por estos animales.
Dichas frecuencias son muy molestas para ellos lo que hace que al no estar
cémodos huyan de la zona. Asimismo los ultrasonidos tienen la facultad de rebotar
en materiales duros (paredes, techos, muebles...), con lo que su emision se

transmite por una zona muy amplia lograndose una mayor efectividad.

Aparatos de Electromagnetismo: Algunos animales se orientan por los campos
magneéticos. Este tipo de aparatos al conectarse a la red eléctrica utiliza toda esta
para alterar totalmente el campo magnético, con lo que el animal se siente perdido y
pierde el sentido de la orientacion huyendo de la zona.

Aparatos de Vibracion: Funciona produciendo en el terreno vibraciones que se
transmiten por toda la superficie produciendo pequefios terremotos que los animales

perciben viéndose obligados a huir.”*?

Con lo anterior nos percatamos de que hoy en dia la tecnologia avanza
rapidamente, vivimos en un mundo globalizado en el que las alternativas para la
solucion de la problematica de las plagas son cada vez mas amplias. Las
necesidades y expectativas de la gente asi como de los establecimientos son mas
exigentes, ya que no solo se busca combatir las plagas sino también el cuidado del
medio ambiente, asi como del ser humano. Y aunque las medidas tradicionales
como son la limpieza, el uso de plaguicidas y la fumigacion siguen siendo utilizadas,
es importante buscar nuevas oportunidades para integrar a la empresa en un nuevo

mercado.

12 http://www.electrolug.com.
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A continuacion presentamos las caracteristicas de algunos productos tecnoldgicos
gue SyCFN puede considerar como una opcion de complemento al servicio de
control de plagas.

PROVEEDORES DE APARATOS

Entre las principales empresas proveedores de este tipo de aparatos podemos

ubicar:

“Electrolug es una empresa gallega, con expansion internacional dedicada a la
venta a particulares, comercios y mayoristas de aparatos electronicos para uso
ganadero y agricola, aparatos electronicos de consumo, complementos para

mascotas, generadores de iones, informatica etc.

DATOS DE LA EMPRESA

Nombre: Electrolug- Electrénica Lugo

Responsable empresa: Sra. Maria Digna Garcia Méndez

CIF: W76605481

Direccion: C/Conde n° 51 local 4, 27003 — Lugo, Lugo (Espafia)
Teléfono

Pedidos 982 24 67 11, 982 25 28 32, 661 94 51 74

Consultas 982 24 67 11, 982 25 28 32, 661 94 51 74

Fax 982 24 67 11

Correo Electronico: pedidos@electrolug.com

CONDICIONES DE COMPRA:

FORMA DE EFECTUAR SU COMPRA

CONTRAREEMBOLSO: Para efectuar su compra lo Unico que ha de hacer es

rellenar el formulario que encontrara en la pagina www.electrolug.com (Anexo N° 8)

En un plazo maximo de 48 horas recibira contra reembolso en la direccion que nos
consigne el producto solicitado. Se debe de ingresar en el formulario el nimero de
D.N.I o N.I.F para que se emita la factura correspondiente.

Al importe total del producto solicitado se le sumaran 9 euros ($131. 98) en concepto
de gastos de envio. (Solamente se cobraran 9€ con independencia de la cantidad de
aparatos solicitados). A excepcion de envios pesados 0 voluminosos en cuyo caso
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se contactaran con el cliente con anterioridad para indicarle el coste de los gastos de

envio.
El IVA YA ESTA INCLUIDO EN EL PRECIO DE LOS APARATOS.

INGRESO EN CUENTA: Puede pagar su compra ingresando su importe en la

cuenta:

CAIXA GALICIA
2091 0163 49 3040076213

Una vez efectuado el ingreso debe de comunicar a la empresa para que
automaticamente se remitan los productos solicitados. Al importe total del producto
solicitado se le sumaran 9 euros en concepto de gastos de envio. (Solamente se
cobraran 9€ con independencia de la cantidad de aparatos solicitados)

El IVA YA ESTA INCLUIDO EN EL PRECIO DE LOS APARATOS.

NOTA: Todos estos productos se sirven y distribuyen a particulares con esta tarifa

de precios exclusivamente a través de Internet.
PLAZO DE ENTREGA

El plazo de entrega es de 24-48 horas desde la peticion del producto en la mayoria
de los pedidos, en Espafa y Portugal, no obstante en determinadas situaciones
(falta de stock, vacaciones del personal) el plazo de entrega puede ser superior.

El plazo de entrega en envios internacionales es de 5 a 10 dias.

Tras la compra realizada la empresa avisa al cliente via SMS- Correo Electrénico de
la fecha de salida y recepcidon de la mercancia, asimismo se le remite via mail copia

de la factura para su aceptacion a través del correo electrénico.

Una vez recibida la mercancia se debe observar que el estado del envié es correcto.
Unicamente se aceptan roturas motivadas por el transporte transcurridas 24 horas
tras la recepcién (normas del seguro contratado).
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DEVOLUCIONES

La entrega de la mercancia supondra la total aceptacién de las siguientes clausulas
por parte del cliente.

El cliente una vez efectuada la entrega del producto dispone de un periodo de
prueba de 7 dias naturales desde la fecha de recepcion, transcurridos los cuales no

se efectuara ninguna devolucion.

En el caso de que por cualquier circunstancia desee la misma el cliente correra con
los gastos que ocasione la devolucion del articulo, no se abonaran tampoco los
portes de envio inicial y en el supuesto de que se efectuara una compra
contrareembolso tampoco sera recuperable por parte del comprador el 5% del coste
del articulo que corresponde a la comision de reembolso abonada al banco y a la
agencia de transportes.

Para efectuar la devolucion del producto el mismo deberd de estar en perfectas

condiciones, asi como la caja o embalaje del envié.
Limitacion de responsabilidad

La informacién mostrada en la Web es a titulo informativo y por tanto la empresa no
acepta ninguna responsabilidad sobre su contenido (como pudiera ser la adecuacion

de un producto para un determinado propdsito)

La informacién de los productos, descripcion, utilizacion, caracteristicas, imagenes

asi como las marcas mostradas son propiedad de sus legitimos duefios.

Para cualquier divergencia ocasionada por el incumplimiento de las obligaciones de
esta compraventa, ambas partes se someten expresamente a los juzgados y
tribunales de LUGO CAPITAL con renuncia a su propio fuero si este fuese otro.

GARANTIAS

Garantiza este producto por el término de 2 afios en todas sus partes y mano de

obra contra cualquier defecto de fabricacién
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PRINCIPALES PRODUCTOS

MULTIAHUYENTADOR TIPO 1
Ahuyenta ratones, arafias, cucarachas, hormigas, pulgas,
garrapatas, y otros insectos.

A

» Cubre un campo de 45m2.

» Funciona por ultrasonidos no causando problemas a las personas
ni a los animales domeésticos.

 Funciona con corriente eléctrica.

* Peso 62¢r.

* Consumo 0,7 Wat.

PRECIO: 34 €, $498.64 (1EUR=14.6647MXN)

GARANTIA: 2 afios

MULTIAHUYENTADOR TIPO 2
Ahuyenta ratones, arafias, cucarachas, hormigas, pulgas,
garrapatas, y otros insectos
" » Cubre un campo de 95m2.
||[[[‘|.[1I e Funciona por ultrasonidos no causando problemas a las
personas ni a los animales domésticos.
 Funciona con corriente eléctrica.
* Peso 106gr.
* Consumo 0,8 Wat.
PRECIO: 54 €, $791.92 (1EUR=14.6647MXN)
GARANTIA: 2 afios

MULTIAHUYENTADOR TIPO 3

Ahuyenta ratones, arafias, cucarachas, hormigas, pulgas,

= garrapatas, y otros insectos.
S
E—— « Cubre un campo de 140m2.
o——

— * Funciona por ultrasonidos no causando problemas a las

personas ni a los animales domésticos.
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 Funciona con corriente eléctrica o con pilas.

* Peso 302gr.

* Consumo 0,3 Wat.

PRECIO: 74 €, $1,085.23 (1IEUR=14.6647MXN)
GARANTIA: 2 afios

MULTIAHUYENTADOR TIPO 4 (Cubre 280m?)
Ahuyenta ratones, ratas, murciélagos, arafias, cucarachas,
hormigas, pulgas, garrapatas, y otros insectos.

W

» Cubre un campo de 280m?2.

* Dispone de un sistema de doble altavoz.

» Funciona por ultrasonidos no causando problemas a las personas ni a los animales
domésticos.

 Funciona con corriente eléctrica.

* Peso 326qr.

* Consumo 2,3 Wat.

PRECIO: 84 €, $1,231.88 (1IEUR=14.6647MXN)

GARANTIA: 2 afios

MULTIAHUYENTADOR TIPO 5 POR EMISION DE SONIDOS Y
ULTRASONIDOS

Ahuyenta mapaches, mofetas, ciervos, ardillas, murciélagos, ratas
y ratones, arafas, pulgas, garrapatas, hormigas y otros insectos

voladores y reptadores.

» Cubre un campo de 325m2.

» Funciona emitiendo ultrasonidos que no causan problemas a las personas ni a los
animales domésticos y sonidos molestos para la plaga a tratar.

 Funciona con corriente eléctrica o con pilas.

* Peso 1350 gr.

* Consumo 5 Wat.

* Dimensiones: 150X 75X 87,5 mm.

PRECIO: 150 €, $2,190.70 (1EUR=14.6647MXN)

GARANTIA: 2 afios
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MULTIAHUYENTADOR TIPO 6 POR EMISION DE SONIDOS Y
ULTRASONIDOS
Ahuyenta pulgas, garrapatas, abejas, escarabajos, cucarachas,

moscas, insectos en general, ratas, ratones y aves.

» Cubre un campo de hasta 800m2.

» Funciona emitiendo ultrasonidos que no causan problemas a las
personas ni a los animales domeésticos y sonidos molestos para la plaga a tratar.
 Funciona con corriente eléctrica.

» Dispone de un ajustador de frecuencias que le permitird seleccionar el tipo de
animal que desea ahuyentar proporcionandole una solucién a su medida. En un
periodo de 1 a tres semanas deben desaparecer los animales. Una vez
desaparezcan debe dejarse funcionando para evitar su vuelta.

* Consumo 4 Wat.

* Peso 600 gr.

* Dimensiones: 150X 75X 87,5 mm.

PRECIO: 208 €, $3, 050.25 (1EUR=14.6647MXN)

GARANTIA: 2 afios

MULTIAHUYENTADOR TIPO 7
Ahuyenta moscas, mosquitos, garrapatas, arafas, pulgas y otros
\ insectos.
‘\\L‘“‘"__ * Cubre un campo de 120m?.
* Funciona por ultrasonidos no causando problemas a las personas
ni a los animales domeésticos.
» Funciona con 1 pila de 9V.
* Peso 106gr.
» Dimensiones: 107X 27mm.
PRECIO: 73 €, $1,070.52 (1IEUR=14.6647MXN)
GARANTIA: 2 afios

MULTIAHUYENTADOR TIPO 8
D Ahuyenta ratones, ratas, cucarachas, moscas, grillos, hormigas y la

mayoria de los animales dafiinos.
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» Cubre un campo de 300 a 400m?2.

» Funciona emitiendo ultrasonidos que no causan problemas a las personas ni a los
animales domésticos y sonidos molestos para la plaga a tratar.

 Funciona con corriente eléctrica.

* Peso 160 gr.

e Consumo 1.5 Wat.

* Dimensiones: 84X 114X 81 mm

PRECIO: 130 €, $1,906.41 (1IEUR=14.6647MXN)

GARANTIA: 2 afios

MULTIAHUYENTADOR TIPO 9
Ahuyenta ratones, araflas, cucarachas, hormigas, pulgas,
] garrapatas, y otros insectos.
||][‘|I|- * Cubre un campo de 60m2.
» Funciona por ultrasonidos no causando problemas a las personas
ni a los animales domeésticos.
» Funciona con 4 pilas con una duracién de 90 dias.
* Peso 62¢r.
* Consumo 0,7 Wat
PRECIO: 44 €, $645.35 (1EUR=14.6647MXN)
GARANTIA: 2 afios”.*®

“STEREN Distribuidor de componentes eléctricos que a través de su nuevo
concepto Steren Shop se une a la red de mas de 220 tiendas en la Republica
Mexicana. Steren Shop, Electronics Solutions, es una boutique que da respuesta a
problemas en electronica y que ofrece vanguardia y diversion al publico, para
abarcar otro segmento del mercado.

Steren Shop cuenta con mas de mil productos de audio, video, telefonia y

computacion siempre en existencia y con un afio de garantia.

13 http://www.electrolug.com/
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SUCURSAL MAS CERCANA

Rep. Del Salvador 202 y B, Col. Centro. C.P. 06000, México, D.F.,
RFC ESC9610259N4

TEL. 51-30-7208 c/10 lineas, Fax 5512-0635".*

PRINCIPALES PRODUCTOS

REPELTRONIC
UNIDAD ULTRASONICA AHUYENTADORA DE PLAGAS
Ahuyentador electrénico de plagas. Por medio de ondas de

alta frecuencia ayuda a eliminar plagas como ratas, ratones,

mosquitos, hormigas, asi como cualquier plaga que se
comunique con sonidos de alta frecuencia. No es dafino para los humanos ni para la

mayoria de las mascotas y no contamina el medio ambiente.

Su rango de operacién es de 150 metros cuadrados, en areas libres de obstaculos.
PRECIO: $ 280.00
GARANTIA: 1 afio

REP-550

Ahuyentador electrénico de animales. Emite ondas
ultrasénicas que son molestas para animales como: ardillas,
perros, armadillos, gatos, musarafias, ciervos, conejos,

mapaches, mofetas, entre otros. Utiliza un convertidor de

voltaje o 4 pilas tipo “D” (no incluidas), tiene funcién para
ahorro de energia cuando se alimenta con pilas e interruptor de frecuencia. No es
dafino para los humanos y no contamina el ambiente.
PRECIO: $ 460.00
GRANTIA: 1 afio

% hitp://www.sterenshop.com..mx/
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CONDICIONES DE COMPRA

Garantiza este producto por el término de un afio en todas sus partes y mano de

obra contra cualquier defecto de fabricacién y funcionamiento, a partir de la fecha de
entrega.

Para hacer efectiva la garantia se requiere: La presentacion de la poliza (Anexo N°
9) y del producto, en el lugar en donde fue adquirido o en ELECTRONICA STEREN
S.A. DE C.V.

ELECTRONICA STEREN S.A. DE C.V. se compromete a reparar el producto en

caso de estar defectuoso sin ningun cargo al consumidor.

El tiempo de reparaciéon en ningun caso sera mayor a 30 dias contados a partir de la
recepcion del producto en cualquiera de los sitios en donde pueda hacerse efectiva
la garantia.

El lugar donde se pueden adquirir partes, componentes, consumibles y accesorios,
asi como hacer valida la garantia es: En cualquiera de las sucursales de la tienda.

LA GARANTIA NO ES VALIDA EN LOS SIGUIENTES CASOS:

1. Cuando el producto ha sido utilizado en condiciones distintas a las normales.

2. Cuando el producto no ha sido operado de acuerdo con el instructivo de uso. 3.
Cuando el producto ha sido alterado o reparado por personas no autorizadas por
ELECTRONICA STEREN S.A. DE C.V.

Nota: Se podra solicitar que se haga efectiva la garantia ante la propia casa
comercial, donde adquirié el producto. Si la garantia se extraviara, el consumidor
puede recurrir a su proveedor para que le expida otra pdliza de garantia, previa

presentacion de la nota de compra o factura respectiva”.*

15 http://mwww.sterenshop.com..mx/
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VENTAJAS DE LOS PRODUCTOS

Con base en la investigacion de mercados los aparatos menos conocidos son los
de ultrasonidos el 4%, los electromagnéticos por un 8% y los de vibracion no
figuraron en los resultados del cuestionario y los establecimientos que
mencionaron conocerlos, no los utilizan.

En México este tipo de productos sélo son comercializados por una empresa de
electronica.

Con base en la Investigacion de Mercado el 43% dice estar dispuesto a
utilizarlos, un 7% totalmente dispuestos, un 32% Ni dispuesto, ni no dispuesto, un
15% no dispuesto y solo un 3% totalmente no dispuesto (Base: los que no
conocen y los que los conocen pero no utilizan los aparatos).

De las empresas estudiadas como competencia, ninguna comercializa este tipo
de productos.

Sirven como una alternativa mas para un manejo integral de la fauna nociva

Son aparatos de doble funcién como preventivos y para el control.

Los disefios, los hacen discretos para los comensales en los establecimientos.
No requieren de algun tipo de capacitacion para su uso, ya que son muy simples

y practicos.

DESVENTAJAS DE LOS PRODUCTOS

No se tiene un conocimiento real sobre la efectividad de estos.

El mayor distribuidor de este tipo de productos se encuentra en Espafia, por lo
gue se requiere de una mayor inversion.

No se conoce realmente la aceptacion de este tipo de productos en los
establecimientos.

Las garantias solo son aplicables sobre defectos de fabricacién o de transporte,
por lo que no hay un respaldo sobre su efectividad.

Se desconoce bajo que nivel de infestacion tienen efecto.

Existen productos de origen Chino que se comercializan con gran facilidad en

México debido al bajo precio, sin embargo, son de mala calidad.
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La integracién de este tipo de productos dependera de SyCFN, ya que en este
apartado solo se describen los considera como adecuados para el tipo de servicio y
plagas que se presentan en los Establecimientos de Preparacién de Bebidas y
Alimentos con Categoria Turistica, sin embargo Electrolug cuenta con
aproximadamente 90 aparatos y Steren con 4, por lo que si la empresa asi lo

conviene puede evaluar otras alternativas.

7.3 INTEGRACION DEL SERVICIO DE LIMPIEZA

El sector de limpieza se encuentra en la etapa de madurez dentro de su ciclo de
vida, sin embargo la demanda de dicho servicio se ha convertido en una técnica muy
comun de outsourcing, el cual ha perdido su objetivo y se ha vuelto en un manejo
administrativo poco ético que otorga poco valor a sus empleados, siendo que a
través de ellos logran sus objetivos econémicos. Lo anterior no significa que todas
las organizaciones dedicadas a este giro desarrollen acciones poco éticas.

Dicho sector cuenta con Asociaciones que realizan convenciones, ofrecen
capacitacion, regulan a las empresas que son miembros activos y finalmente las

promueven con clientes que buscan seriedad y profesionalismo.

La higiene exige una limpieza eficaz y regular de los establecimientos, equipos y
vehiculos para eliminar residuos de los productos y suciedades que contengan

microorganismos que constituyan una fuente de contaminacion de los productos.

Uno de los errores que con mayor frecuencia se observa en las operaciones de
limpieza y desinfeccion de equipo y utensilios, llevadas a cabo en establecimiento de
preparacion de alimentos es que este proceso se considera como un trabajo
adicional, y generalmente éste trabajo se delega en la o las personas de mas bajo
nivel, pero debe designarse como responsables a quienes tengan autoridad moral y

cuenten con el entrenamiento suficiente.
La limpieza se efectla usando combinada o separadamente métodos fisicos, por

ejemplo: restregando o utilizando fluidos turbulentos y métodos quimicos, por
ejemplo, mediante el uso de detergentes, alcalis o acidos. El calor es un factor
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adicional importante en el uso de los métodos fisicos y quimicos. Y hay que tener
cuidado en seleccionar las temperaturas, de acuerdo con los detergentes que se
usen y de las superficies de trabajo.

Segun las circunstancias, podran emplearse uno o mas de los métodos siguientes:

MANUALES. Es cuando haya que eliminar la suciedad, restregando con una
solucion detergente. Se recomienda remojar en un recipiente aparte con soluciones
de detergentes, las piezas desmontables de la maquinaria y los pequefios
dispositivos del equipo, con el fin de desprender la suciedad antes de comenzar a
restregar.

LIMPIEZA “IN SITU". Es la limpieza del equipo, incluyendo las tuberias, con una
solucion de agua y detergente, sin desmontar el equipo ni las tuberias. El equipo
contara con disefio adecuado para éste método de limpieza. Para la limpieza eficaz
de las tuberias se requiere una velocidad de fluido minima de 1.5 metros por
segundo, con flujo turbulento. Deberan identificarse y eliminarse en lo posible las
piezas del equipo que no puedan limpiarse satisfactoriamente con éste método. Si
esto no puede hacerse en forma satisfactoria, se desmontaran dichas piezas para
limpiarlas e impedir que se acumule la suciedad. Al terminar de enjuagar, verificar la
no existencia de residuos y llevar los registros correspondientes de fecha, materiales

usados, tiempo, condiciones, persona que lo hizo y responsable.

PULVERIZACION A BAJA PRESION Y ALTO VOLUMEN. Es la aplicacion de agua
0 una solucion detergente en grandes volumenes a presiones de hasta 6.8 Kg/cm2
(100 libras por pulgada cuadrada).

PULVERIZACION A ALTA PRESION Y BAJO VOLUMEN. Es la aplicacion de agua
0 una solucién detergente en volumen reducido y a alta presiéon. Es decir hasta 68
Kg/cm2 (1,000 libras por pulgada cuadrada).

LIMPIEZA A BASE DE ESPUMA. Es la aplicacion de un detergente en forma de
espuma durante 15 a 20 minutos, que posteriormente se enjuaga con agua

aspersada.
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MAQUINAS LAVADORAS. Algunos contenedores y equipos empleados en la
elaboracién de productos pueden lavarse con maquinas. Estas maquinas realizan el
proceso de limpieza indicado arriba, que ademas desinfectan mediante el enjuague
con agua caliente, una vez concluido el ciclo de limpieza. Con estas maquinas se
pueden obtener buenos resultados, siempre que se mantenga su eficacia y

eficiencia mediante un mantenimiento regular y adecuado.

En el sector de preparacion de alimentos y bebidas generalmente se utiliza la
limpieza con agua y soluciones limpiadoras, de acuerdo a los siguientes pasos:
1. Pre-enjuague con agua tibia a 450C.

2. Aplicacion de un agente limpiador a temperatura adecuada para su efecto 6ptimo.
3. Enjuague con agua caliente.

4. Higienizacion.

Para mejores resultados el agua debe ser blanda

AYUDAS EN LOS PROCESOS DE LIMPIEZA

1. Cepillos manuales o mecanicos.

2. Escobas

3. Aspiradoras

4. Raspadores.

5. Estropajos

6. Pistolas de agua a presién alta y baja

7. Pistolas de vapor

8. Limpiadores hidraulicos: aspersores fijos o giratorios

Dentro de éste apartado sefialaremos las caracteristicas que se deben cumplir asi
como el equipo y maquinaria sin olvidar los insumos para la prestacion del servicio

de limpieza.
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Material y equipo esencial:

Cepillos o rotativas (pulir pisos vy
superficies lisas)

Aspiradora para liquidos y sdlidos (pisos y
superficies)

Lavadora de vapor (estufas y hornos)

Lavadora a presion 1
Lavadora a presion 2

Vaporizador

Cepillo barrendero Mopas
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VKARCHER

Entre otra maquinaria y equipo. Distribuidor

Insumos o productos para la limpieza DOGO

Juan de la Barrera No. 38

Col. Guadalupe del Moral

Deleg. Iztapalapa, 09300 México, D.F.
Tel: 5694-5818, 5694-6656

Fax: 5694-6044

REACTIVOS Y LIMPIEZAS DOGO, S.A. DE C.V.
http://www.productos-dogo.com.mx/
Ing. Juan José Fuentes Martinez

Para efectos del presente proyecto se cree importante hacer una pequefia revision
acerca de la 08-28-95 NORMA Oficial Mexicana NOM-120-SSA1-1994, Bienes y

servicios, la cual establece la normatividad con la que deben regirse los

establecimientos de preparacién de alimentos y bebidas, esto con la finalidad de
introducir a SyCFN a dicha tematica.

Mucho tendra que ver la marca y la calidad de los proveedores tanto de maquinaria

como de insumos, sin embargo lo esencial es crear ventajas competitivas a través

del mejoramiento de los procesos y la ejecucion de un servicio integral efectivo.
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CAPITULO 8 PROPUESTAS ESTRATEGICAS PARA LA REACTIVACION
APLICADAS A LA MEZCLA AMPLIADA AL MARKETING DE SERVICIOS

PROPUESTA DEL PROGRAMA BAJO LA ESTRATEGIA DE ESPECIALIZACION:
“SERVICIO INTEGRAL DE LIMPIEZA Y CONTROL DE PLAGAS ESPECIALIZADO
EN ESTABLECIMIENTOS DE PREPARACION Y SERVICIO DE ALIMENTOS Y DE
BEBIDAS CON CATEGORIA TURISTICA”.

“La especializacion, estd basada en un estrecho ambito competitivo dentro de un
sector. Una empresa que sigue esta estrategia selecciona un segmento o un grupo de
segmentos y disefia su estrategia para servirlos a la medida. El especialista consigue
ventajas competitivas dedicandose exclusivamente a estos segmentos. La esencia de
la especializacion es la exploracion de un nicho particular del mercado que es diferente

al resto del sector™

En la actualidad, la mayoria de los consumidores se ve influenciado al realizar una
compra por la imagen que proyecta el servicio que van a contratar, sin embargo, lo
exterior no siempre refleja la calidad, mucho menos los resultados esperados por el
cliente, es por eso que a través de la presentacion del servicio buscamos posicionar
una buena imagen, con la cual el mercado logre percibir el servicio como un intangible
de calidad, que puede otorgarle beneficios y satisfacciones, y que al mismo tiempo el

proveedor ofrezca seriedad, calidad y compromiso.

La propuesta de realizar un cambio en la razén social de la organizacion es con el fin
de lograr mayor posicionamiento en el mercado y por medio de ésta estrategia mejorar
la imagen y captar nuevos clientes. De este modo intentamos introducir a la
organizacién al nuevo sector de limpieza y mantenimiento con una imagen fresca y
llamativa, y asi conjuntar la experiencia de SyCFN dentro del sector control de plagas
promoviendo la mejora e integracion de nuevos servicios con el objetivo de prevenir,

controlar y solucionar los problemas del mercado potencial.

! Dess Gregory G., Direccién Estratégica, Creando ventajas competitivas. Mc Graw Hill México 2003, pag. 194.

161



Elementos de la Mezcla de Mercadotecnia

Los elementos de la mezcla original, genéricamente, se les denomina las cuatro ‘4P’s y

(desarrollados para el marketing de productos tangibles) son:

Producto (Producto y Servicios)

Precio

Promocién (mezcla de promocion o de comunicacion)

Plaza(distribucion)

La mezcla original demostr6é ser insuficiente con el desarrollo de la industria de los
servicios, es asi como en el Marketing de Servicios, a la mezcla original se le agregan

tres elementos adicionales:

e Personal
e Procesos

« Evidencia Fisica (Physical evidence)
Elementos de la mezcla de mercadotecnia

Producto: (Producto y Servicios) en mercadotecnia un producto es todo aquello
(tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicién, uso y/o
consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto
a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas.
Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulacién y presentacién del
producto, el desarrollo especifico de marca, y las caracteristicas del empaque,

etiquetado y envase, entre otras.

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccién.
Sin embargo incluye: forma de pago ¢efectivo, cheque, tarjeta, etc., crédito ¢directo,

con documento, plazo, etc. Descuentos pronto pago, volumen, etc., Recargobs, etc.

Promocién o Comunicacién: (mezcla de promocién o de comunicacion): Es comunicar,
informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus productos, y
ofertas etc, para el logro de los objetivos organizacionales La mezcla de promocion

esta constituida por: 1. Promocion de ventas 2. Fuerza de venta o Venta personal, 3.
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Publicidad y 4. Relaciones Publicas. 5. Comunicacion Interactiva (Marketing Directo):

Mailing e-mailing, catalogos, webs, telemarketing, etc.

Plaza o Distribucion: En este caso se define donde comercializar el producto o el
servicio que se le ofrece. Considera el manejo efectivo del canal de distribucion,
debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado

y en las condiciones adecuadas.

Personal: El personal es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresién de la empresa
con base en el comportamiento y actitudes de su personal. Las personas son
esenciales tanto en la produccién como en la entrega de la mayoria de los servicios.
De manera creciente, las personas forman parte de la diferenciacion en la cual las

compafias de servicio crean valor agregado y ganan ventaja competitiva.

Procesos: Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por medio
de los cuales se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las decisiones
de politica con relacion a ciertos asuntos de intervencion del cliente y ejercicio del
criterio de los empleados. La administracidon de procesos es un aspecto clave en la

mejora de la calidad del servicio.

Evidencia Fisica (Physical evidence): Los clientes se forman impresiones en parte a
través de evidencias fisicas como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes
asociados con el servicio como maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc. Ayuda crear
el “ambiente” y la “atmdsfera” en que se compra o realiza un servicio y a darle forma a

las percepciones que del servicio tengan los clientes. Tangibilizar al servicio.
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MEZCLA AMPLIADA DEL MARKETING DE SERVICIOS

PRODUCTO
Caracteristicas fisicas del producto
Nivel de calidad
Accesorios
Empaque
Garantias
Lineas de productos
Marca

PLAZA
Tipo de canal
Exposicion
Intermediarios
Uhicacin de los establecimientos
Transporte
Almacenamiento
Administracion de canales

PROMOCION
Mezcla promocional
\endedores
*Nlmero
*Seleccion
*Entrenamiento
*Incentivos
Publicidad
*Objetivos meta
*Tipo de medios
*Tipo de anuncios
*Fuera del mensaje publicitario
Promocion de ventas
Publicidad no pagada

PRECIO
Flexibilidad
Nivel de precio
Términos
Diferenciacion
Descuentos
Bonificaciones

PERSONAS
Empleados
*Reclutamiento
*Entrenamiento
*Motivacion
*Recompensas
*Trabajo en equipo
Clientes
*Educacion
*Entrenamiento

EVIDENCIA FISICA
Disefio del local comercial
Equipo
Sefializacion
Viestuario de los empleados
Otros tangibles
*Reportes
*Tarjetas del negocio
*Estados de cuenta
*Garantias

PROCESO
Flujo de actividades
*Estandarizadas
*Personalizadas
Nimero de pasos
*Simple
*Complejo
Participacion del cliente

Fuente: Bernard H. Booms y Masry Jo Bitner, “Marketing Strategies and Organizacional Structures for Service Firms”, Marketing

of Services, ed.

J.H. Donnelly y W.R. George,

Chicago,

American Marketing Association,

1981, pp 47-51.
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8.1 PRODUCTO (SERVICIO)

“Las personas compran servicios para solucionar problemas y le asignan valores
proporcionales a la capacidad para resolverlos que se percibe en el servicio. Los
compradores asignan el valor con respecto a los beneficios que reciben. El aumento
del producto esperado representa un medio para crear diferenciacion de producto vy,

por tanto, valor agregado desde la perspectiva del cliente™.

8.1.1 CARACTERISTICAS FiSICAS DEL SERVICIO

Resulta curioso un factor que no podemos dejar pasar por alto, el hecho de que la
organizacién labore como una Asociacion Civil, y que los clientes no lo hayan
percibido, esto reafirma los resultados del poco posicionamiento con el que cuenta la
organizacion. Finalmente sugerimos convertirla en una Sociedad Anénima de Capital
Variable, ya que es la forma mas sencilla de constituir y de gestionar. La
organizacion se fundé como una Asociacion Civil por el hecho de haber iniciado
como una campafia de salud publica para la comunidad, ofreciendo el servicio de

forma gratuita con el respaldo del gobierno.

Actualmente nos encontramos en un mundo globalizado, en el cual se mezclan
culturas, valores, lenguas, costumbres, etc., es por ello que es importante reconocer
gue los mexicanos se han adaptado al contexto internacional siendo Estados Unidos
el pais que ha tenido mayor influencia debido a la cercania territorial y a la posible
imitacién en la que se ve sometido, es por eso que nos sentimos identificados con
algunas frases, palabras y estilos de éste pais. Considerando dicha situacion
tomamos la decisién de utilizar palabras en el idioma inglés, debido a la gran
aceptacion e identificacion que podemos lograr por medio de las palabras cortas, de
facil tipificacion y traduccidn, sin olvidar que nuestro mercado cuenta con una gama
amplia de clientes extranjeros, por lo tanto deben contar con conocimientos béasicos

del idioma.

Hemos propuesto a SyCFN el nombre de: “PEST CONTROL & CLEAN
SOLUTIONS”", designacion en el idioma inglés, que a continuacion presentamos su

traduccion:

? payne Adrian, La Esencia de la Mercadotecnia de Servicio, Prentice Hall México 1996, pag. 125.
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e PEST CONTROL: Plaga (s) (insectos) Control de Plagas
e & and“y”

e CLEAN: Limpio

e SOLUTIONS: Soluciones

La integracion de la palabra final “SOLUTIONS”, es el resultado de la opinién
obtenida de la investigacion de mercado con respecto al beneficio esperado a través

de ambos servicios.

“CONTROL DE PLAGAS Y LIMPIEZA: SOLUCIONES”: Lo que se pretende con este
nombre o nueva razon social, es que ubiquen a la organizacion en ambos sectores a
competir, que el mercado potencial establezca la relacion tan importante de causa-
efecto dentro del contexto de las palabras y de este modo encuentren soluciones a

través de la prevencion y posteriormente el control de los agentes a combatir.

Past Control & Clean

Descripcién del logotipo y colores. Para disefiar el logotipo de la empresa, fue
necesario integrar los siguientes elementos: nombre de la organizaciéon, imagen de

referencia y los colores a utilizar.

Creimos importante que el nombre de la organizacion apareciera en su totalidad con
el objetivo de lograr un posicionamiento y reconocimiento inmediato, la separacion
de la palabra “SOLUTIONS” se realiz6 con la finalidad de jugar con la imagen y
dicha palabra. La imagen representa a un técnico especialista en control de plagas
y/o a un representante de la limpieza (empleado de limpieza) acompafado de un
bien tangible como podria ser una maquina de aspersion o bien una aspiradora de

sélidos y liquidos.
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Los colores utilizados segun la teoria del color es la representacion de la relaciéon
entre los colores pigmento: primarios y complementarios. Los colores primarios
pigmento son el rojo, el amarillo y el azul; se les llama primarios porque de la
combinacion de ellos surgen los demas colores. Los colores complementarios
pigmento son el verde, el naranja y el violeta; se les llama complementarios o
secundarios porque surgen al combinar 2 primarios, por ejemplo, el amarillo con el
rojo produce el secundario naranja, el cual al no contener azul se convierte en su

complementario.

La rueda de los colores, es muy util para identificar lo que se acaba de explicar, asi
como también para identificar las combinaciones que armonizan y aquellas que

deben evitarse debido al gran contraste que provocan en la vista del usuario.

Por lo tanto, los colores que proponemos utilizar en el logotipo son el azul y el
naranja siendo colores complementarios como antes pudimos ver en la teoria del
color. El disefio de la composicién del logotipo representa un claro ejemplo del uso
del elemento “negativo” en donde apreciamos como fondo el color “azul”’ y las letras
de color blanco esto con la finalidad de atraer la atencién. Observamos en el disefio
la integracion de un efecto de sombra dando importancia al nombre. Finalmente la
palabra “Solutions” con tipologia color azul dentro de un recuadro color naranja,

realizando la composicion final entre ambos colores e integrandolos entre si.

DESCRIPCION DEL SERVICIO:

3-SERVICE: “SERVICIO INTEGRAL DE LIMPIEZA Y CONTROL DE PLAGAS
ESPECIALIZADO EN ESTABLECIMIENTOS DE PREPARACION Y SERVICIO DE
ALIMENTOS Y DE BEBIDAS CON CATEGORIA TURISTICA”.

Servicio basico de limpieza y control de plagas, consiste en la prestacion del servicio
de planta de limpieza (outsourcing), por equipo Yy personal especializado en
establecimientos de preparacién y manejo de alimentos y de bebidas, asi como,
limpieza profunda preventiva de plagas. Conjuntamente cuenta con el servicio de
control de plagas, en el cuél segun sea la plaga a combatir sera la técnica a aplicar,

contando con personal capacitado para diagnosticar el problema. Auxiliado de la
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tecnologia, con la implementacién de aparatos tecnoldgicos de importacion y de

distribucion nacional, que ayudan a combatir y prevenir con eficacia a las plagas.

Estos tres elementos conforman un servicio integral 6 3-SERVICE el cual garantiza
por medio de la prevencién oportuna y el control correcto la eliminacion de plagas en

los establecimientos de los clientes que cuenten con el servicio.

SERVICIO INTEGRAL '

CONTROL TECNOLOGIA
DE
PLAGAS

Como pudimos ver en los estudios anteriores la relacion causa — efecto que
mantienen la limpieza y el control de plagas es amplia, es por eso que consideramos
esencial otorgar el servicio de limpieza profunda y especializada a establecimientos
de preparacion de alimentos y de bebidas para que conjunto con el de control de
plagas existan medidas realmente efectivas, debido a que en la mayoria de las
ocasiones el causal de la existencia de las plagas, como hemos visto a lo largo del
proyecto, es la carencia de limpieza o las formas incorrectas de ejercerla dentro de

dichos establecimientos, entre otros factores.

Finalmente el uso de la tecnologia reforzara a 3-SERVICE, debido a que no sélo es
un aparato para combatir las plagas, sino, consiste en un producto estético y
efectivo, que no cause molestias a los clientes de los establecimientos pudiéndose
ver afectada en su salud, asi como en los empleados del mismo. Dando la seguridad
y confort garantizada por el respaldo del proveedor de dichos aparatos
ELECTROLUG y STEREN, asi como de PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS.
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La caracteristica primordial de 3-SERVICE se evidencia en la integracion de
prevencion y control adecuado para el manejo de la higiene y de plagas especificas
del segmento de mercado estudiado, sin embargo nos vemos a la necesidad de no
limitar a SYyCFN o PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS a solo ofrecer dicha
gama de servicios, si no también buscar la amplitud de la linea de productos y del

mercado a servir en un futuro.

La integracion de 3-SERVICE nos llevd a realizar la investigacion acerca de los
elementos necesarios para construir el esquema o proyecto del servicio, es por eso
que los siguientes componentes sélo son de caracter ilustrativo, por lo tanto no
limitativo, tratando de servir como base para SyCFN y no como una guia de accion

sin opcidn a alternativas o cambios en el mismo.

Los procedimientos de 3-SERVICE estaran alineados segun la 08-28-95 NORMA
Oficial Mexicana NOM-120-SSA1-1994, Bienes y servicios con respecto a los
apartados de higiene y limpieza, asi como el apartado de control de plagas, de la
misma forma el servicio de control de plagas se llevara a cabo segun los
lineamientos del MIP (Manejo Integral de Plagas), y finalmente el uso de los
aparatos tecnolégicos seran manejados segun las especificaciones de los
proveedores.

8.1.2 MARCA

El servicio puede ser caracterizado o incluso diferenciado por un nombre, 0 sea, una
marca, ademas, una marca no puede incorporarse fisicamente a una etiqueta ni al
servicio. El objetivo central de otorgarle una marca o un nombre al servicio integral
de PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS es crear a través de la calidad del

servicio al cliente, una buena imagen de la marca.

“Un nombre de marca esta compuesto por palabras, letras 0 nimeros que pueden
ser vocalizadas. Un emblema o logotipo es parte de la marca que aparece en forma
de simbolo, disefio, color o letrero distintivos. El emblema se reconoce a simple vista

pero no puede expresarse cuando una persona pronuncia el nombre de la marca”®.

® Stanton William, Fundamentos de Marketing, McGraw-Hill Ed. 10a México 1996, Pag.330.
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Sin embargo hemos propuesto la marca del servicio integral como una composicion
entre el nimero “3” y la palabra:"SERVICE”, los cuéles tienen la intencion de
representar: la integracion de tres elementos o tres servicios en uno. Nuevamente
utiizamos el idioma inglés para la vocalizacidbn y la escritura de la marca,

entendiendo que la marca sera ejecutada en dicho idioma: “three service”.
THREE = TRES SERVICE = SERVICIO

Una de las tres estrategias que recomiendan para lograr desarrollar una tematica
dentro de la marca y relacionada con la empresa es la de utilizar un juego especial
de colores. El reconocimiento principal serd a través del logotipo de la empresa y
posteriormente se busca que el cliente encuentre la relacion por medio del uso de

los mismos colores que en el logotipo.
= ®
v Service

El registro de la marca serd la proteccion legal que proponemos se otorgue, con la
finalidad de evitar robos ilegales e imitaciones.

Solamente una empresa de la competencia indirecta cuenta con marcas registradas,
como es el caso de SAN RAFAEL, cuenta con ISS SAN RAFAEL y TAP NEW. Es
por eso que creemos gque el manejo de una marca puede establecer la diferencia en
la comercializacién del servicio entre la competencia indirecta y PEST CONTROL &
CLEAN SOLUTIONS, debido a que la palabra “integral’” es de uso comun entre los

sectores a com peti r.

Verificacion de no duplicidad de nombre y marca. Posteriormente, recomendamos
registrar el nuevo nombre o razén social ante un notario publico y la secretaria de
relaciones exteriores. Al mismo tiempo se registrara la marca del servicio, asi como
el nombre de la organizacion, en este paso le damos un valor distintivo al servicio
gue se ofrece, y del mismo modo nos aseguramos que en el mercado no exista un

nombre, ni una marca igual.
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8.1.3 LINEAS DE SERVICIOS

“Al conjunto de bienes que una empresa ofrece al publico se le llama mezcla de
productos. La estructura de una mezcla tiene amplitud y profundidad. La amplitud se
mide por el niumero de lineas que vende y su profundidad por la diversidad de
tamafios, colores y modelos incluidos en cada una de las lineas. Una linea de
productos es un grupo extenso de productos, que se diseflan para usos

esencialmente semejantes y que presentan caracteristicas fisicas parecidas”.*

“Una linea de servicios es un conjunto de productos con caracteristicas afines. Las

empresas pueden ofrecer lineas mas o menos amplias.”

En 3-SERVICE, podemos encontrar dos cualidades importantes que sostienen a
nuestra estrategia genérica de especializacién via diversificacion. La diversificacion
debido a que contamos con el servicio de control de plagas, el servicio de limpieza y
mantenimiento y finalmente nos apoyamos en la tecnologia a través de aparatos
tecnoldgicos. Consideramos que nuestro servicio es especializado debido a que el
sector al que se otorgara la atencion requerida segun sus necesidades especificas
sera al de establecimientos de preparacion y servicio de alimentos y de bebidas con
categoria turistica del distrito federal, sin eliminar la posibilidad de ampliar el

mercado en un futuro.

& SEW\CE ANCHURA {LINEAS DIFERENTES)

CONTROL DE LIMPIEZA Y
PLAGAS MANTENIMENT O

i ARFAS EXTERIORES
DESRATIZACION TRASONIDOS

DESNSENTIZACION  PREAS DERECEPCION b rempomnacETISMO

DESINFECCION AREAS DE
PREPARACION

TECNOLOGIA

AREA DE
Al MACENAMIENTO

AREAS DE PROCESO

AREA DE RECEPCION Y
REGISTRO DE
COMENSALES

AREAS DE ATENCION
INRECTA AL CLEENTE
H{COMENZAL)

PROFLNDIDAD (VARIEDAD DENTRC DE

5
;

* Stanton Op. Cit., pag.300.
® Grande Esteban lidefonso, Marketing de los Servicios, Ed. ESIC, Madrid 1996, pag. 173.
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8.1.4 NIVEL DE CALIDAD

“La calidad del servicio se ocupa de la capacidad de una empresa para cumplir o
superar las expectativas del cliente. La medida del desempeiio es la calidad del

servicio percibida.”®

La calidad de un servicio tiene dos componentes:
e La calidad técnica: la dimension de resultados del proceso de operaciones de
servicio.
e La calidad funcional: la dimensién de procesos en términos de la interaccion

entre el cliente y el proveedor del servicio.

Estas dos dimensiones de la calidad de servicio destacan la naturaleza subjetiva de
las evaluaciones de la calidad, generalmente, los juicios con frecuencia se llevan a
cabo sobre la base subjetiva de la manera en que el cliente fue tratado. Sin embargo
3-SERVICE cuenta con factores objetivos a evaluar como lo podria ser la eficiencia
de los proceso control de plagas y de limpieza, asi como los resultados obtenidos
por medio de los aparatos tecnoldgicos.

La imagen también tiene una funcion clave que desempefiar aqui. Varios autores
sugieren que la calidad técnica y funcional determina una buena parte de la imagen
corporativa, la cual a su vez puede influir en la calidad del servicio percibida por el
cliente.
“Los factores que influyen en la calidad del servicio son”’:
e Tangibles: las instalaciones fisicas, equipo, apariencia del personal.
e Confiabilidad: la capacidad de desempeiar el servicio deseado de manera
confiable, precisa y consistente.
e Seguridad: la disposicién para proporcionar un servicio pronto y ayudar a los
clientes.

e Empatia: atencion individualizada y cuidadosa a clientes.

® payne, Op. Cit., pag 220.
"L.L. Verry, A. Parasuraman y V.A. Zeithaml. “The service-quality puzle”. Business Horizons, sep-oct 1988 pag.
37.
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La calidad que PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS pueda otorgar a través de 3
— SERVICE se vera evaluada con respecto a la experiencia con la que ya se cuenta
referente al control de plagas, asi como con la capacitacion en el sector de limpieza
que se requiere. Lo anterior aunado con la certificacion de los proveedores de

aparatos tecnoldégicos.

Para efectos del nivel de calidad proporcionada a través de 3-SERVICE se evaluara

como en la tabla de Parasuraman®

CALIRCACION DEIMPORTANCIA EN ESCALA DEQ A 10 PUNTOS SENDO (0" BLDE

FACTORESA EVALUAR o 1 2 3 4 5 6 7 8§ 9 10
TANGIBLES
CONHABILIDAD
SNIBILIDAD
SGURDAD
BVIPATIA

8.1.5 INSTRUMENTOS E INSUMOS

El integrar un nuevo servicio y un producto tangible al servicio basico tiene como
consecuencia el conocimiento tedrico y practico de los procedimientos del servicio y
del uso de dicho producto, asi como la adquisicion de nuevo equipo y maquinaria de
trabajo para desempefar las nuevas actividades. Es por eso que dentro de éste
apartado orientaremos de forma ilustrativa y no limitativa a SyCFN con respecto a la
nueva infraestructura en maquinaria y equipo que les es necesario para la
integracion de 3-SERVICE. Ejemplos de instrumentos e insumos que se utilizardn
para la prestacion de 3-SERVICE.

® parasuraman, Op. Cit. pag. 37.
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(ONTROLDEPLAGAS  INUMOS ~ IMPIEZA YMANTENIMIENTO INJUMOR APARATOSTEINOLOGIO0S

Nebulizadora Gebo Aspiradora parasdlidosy liquidos ~ Desinfectantes (usosvarios)  Antimoscas
Aspersora (permetrina  Limpiadora de vapor Detergentes Ahuyentador de ratonesy cucarachas
Trampas Qordano  Lavadoraapresion Desengrasantes Mulighuyentador
Aspersora elétrica Acido Bérico  Vaporizador Removedores Bectrocutador
Mascarillas Borax Cepillo-Pulidor Ambientadores Raquetaeléctrica parainsectosvoladores
Cascosde Mopas Ahuyentador de animales por sonidosy ultrasonidos
Huantes Cepillos (varias presentaciones)
Motores aspiradoras
Escobillas (varias presentaciones)

Es importante sefialar que los cambios sufridos debido a la integracion del servicio
seran de gran importancia dentro de las instalaciones de la organizacion, ya que
deberan contar con los espacios necesarios para el almacenamiento del nuevo
equipo, insumos, maquinaria, etc. Dichas sugerencia podremos observarlas en el

apartado de las estrategias de Evidencia Fisica.

8.1.6 EMPAQUE (IMAGEN DEL SERVICIO ANTE EL CLIENTE)

“El empaque de un producto tangible, el ambiente del servicio y otros elementos de
la evidencia fisica esencialmente envuelven el servicio y transmiten una imagen
externa a los consumidores de lo que est4 adentro. Los empaques de los productos
estan disefiados con la finalidad de retratar una imagen en particular asi como para

evocar una reaccién sensorial o emotiva especifica.”®

El ambiente del servicio es la apariencia externa de la organizacién y por ello puede
ser critica para formar las primeras impresiones o establecer las expectativas del
cliente — es una metéfora visual del servicio intangible -. EIl papel del proceso de
empacado es especialmente importante en la creacion de expectativas ante los
nuevos clientes, asi como para las organizaciones de servicio recientemente

establecidas que intentan formarse una imagen en particular.

“Los alrededores fisicos ofrecen a una organizacioén la oportunidad de transmitir una

imagen de una manera semejante a la que un individuo elige al “prepararse el éxito”.

® Zeithaml, Op. Cit., pag 314.
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Este papel de empaquetado se extiende a la apariencia del personal de contacto a

través de sus uniformes o su ropa y de otros elementos de su apariencia externa.”*°

Es interesante considerar que por lo general no se proporciona el mismo cuidado y
gasto de recursos en los servicios que en el disefio del empaque en el marketing de
productos, aunque el empaque del servicio desempefa una variedad de papeles

importantes.

Para efectos del presente proyecto el empaque del 3-SERVICE se desarrollara
dentro de las estrategias de promocion y evidencia fisica respectivamente, debido a
gue se interrelacionan una con la otra para lograr el objetivo de proyectar la imagen

ante el cliente.

8.1.7 GARANTIAS

Dentro del sector de control de plagas y el nuevo sector al que se pretende introducir
a SYyCFN debe prestar siempre un excelente servicio a los clientes y a los usuarios
de éstos, debido a que respectivamente a través de la calidad y las garantias
ofrecidas por ahora PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS, se formarda una

ventaja competitiva que le permita destacar mas que cualquier otra empresa.

La burocracia y el desconocimiento de las funciones del personal que realiza el
servicio, muchas veces crean barreras inadmisibles al ingreso y al otorgar el servicio
como tal. La satisfaccién de un cliente, depende de un gran nimero de factores
objetivos y subjetivos. Factores que el cliente espera que el servicio haga por él,

ademas de lo que el servicio representa.

De otra manera sobre la garantia es importante destacar que el consumidor de 3-
SERVICE tiene o debe tener en general una expectativa de que el servicio no
debera fallar. Si él falla por cualquier razéon es necesario que el cliente sea atendido
de acuerdo con las obligaciones contractuales y éticas de PEST CONTROL &
CLEAN SOLUTIONS, esto para otorgar confianza de resolucién de problemas

10 Zeithaml, Op. Cit., pag 314.
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inmediatos y que en general no debieran de existir durante y posteriormente

otorgado el servicio.

Dichas garantias se realizaran por escrito PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS,
se hard cargo directamente de proporcionar las soluciones a los fallos durante y
posteriormente otorgado el servicio, asi como el buen funcionamiento de los
aparatos tecnolégicos especificando que al ser un bien tangible cuenta con un
periodo de vida Gtil y debera renovarse cada cierto tiempo.

Cabe sefalar que la garantia de los proveedores de aparatos tecnoldgicos sera
directamente con PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS y no con los clientes de
éstos, debido a que los responsables de un buen uso y su supervision directa a
través del personal especializado, asi como la capacitacion correcta del uso y
manejo de dichos aparatos sera responsabilidad directa del prestador del servicio.
Las garantias otorgadas por los proveedores de aparatos tecnolégicos se
encuentran referidas dentro del capitulo 7 en el apartado de “aparatos tecnolégicos”.

8.1.8 CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

“El concepto de ciclo de vida es muy sencillo y util para tomar decisiones de
marketing cuando se trata de bienes, surgen dudas cuando se trata de aplicarlo a los
servicios debido a tres razones: el ciclo observado puede tener cualquier forma, la
indefinicion en lo que se entiende por servicio y dificultades existentes para

desarrollar carteras de productos equilibradas.”*

Las empresas de servicios, por lo general, encuentran dificultades para crear
carteras de productos (BCG) diversificadas porque ofrecen pocas lineas, con una
amplitud de gama (diversidad de servicios en cada linea) muy reducida. Para
construir esas carteras se ven obligadas a incorporar nuevos servicios, es decir,

deben diversificar.

Definir la etapa dentro del ciclo de vida del servicio prestado por SyCFN y conocer

la situacion actual del nuevo mercado al que va a otorgar 3-SERVICE sera la tarea

™ Grande, Op. Cit., pAg 179-181.
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de este apartado lo cuél sera de utilidad a PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS

para introducir su servicio al nuevo segmento de mercado.

Aparentemente dentro de los sectores de control de plagas y el sector de limpieza y
mantenimiento la etapa del ciclo de vida en la que se encuentran por separado es en
la saturacién o madurez, debido a las siguientes caracteristicas:

e Fundacion de asociaciones nacionales y en el distrito federal que regulan a
las empresas, y han exigido se tenga un registro y licencia para otorgar
certificaciones del control de plagas y limpieza por su parte.

¢ La demanda agregada del sector empieza a ralentizarse.

e Los mercados estan saturdndose, hay menos oportunidades de atraer nuevos

clientes que adopten el servicio.

Sin embargo, al tratar de introducirnos en otorgar un servicio integral, podemos
considerarnos dentro de un multisector, en donde pertenecemos a tres sectores a la
vez, es por eso que ya analizado este nuevo sector “integral”’, podemos estudiar la

etapa del ciclo de vida en el que se encuentra:

El sector integral especifico (multiservicios) se encuentra dentro de la etapa de
introduccion, esto debido a que en su mayoria las empresas que ofrecen
multiservicios especializados se encuentran dentro de la etapa de introducciéon o
también dentro de la etapa de declive, y estan en busca de nuevas oportunidades o

de ventajas competitivas, como es el caso de SyCFN.

e Entrada a nuevos segmentos de mercado
e Servicio especializado
e Cambio de publicidad

e Agregar nuevos procesos, servicios colaterales
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8.2 PLAZA (DISTRIBUCION)

“Todas las organizaciones- sea que produzcan tangibles o intangibles- tienen interés
en las decisiones sobre el sitio. Es decir, como ponen a disposicion de los usuarios
las ofertas y las hacen accesibles a ellos. El sitio o plaza es uno de los siete
elementos de la mezcla del mercadeo para servicios. En términos generales este
elemento de la mezcla ha recibido poca atencion en lo referente a los servicios, pues
casi todos los textos tratan la decision de la ubicacién dentro del contexto del

movimiento de elementos fisicos.

El andlisis de las decisiones sobre sitio para elementos fisicos ha generado una

serie de términos para describir el area de referencia; estos son:

Canales Distribucion
Sitio Ubicacioén
Entrega Cobertura

Estos términos se utilizan de modo intercambiable cuando se explica el mercadeo de
productos. Su transferencia al area de mercadeo de servicios sin clarificacion, puede
causar problemas conceptuales. El tema de las decisiones sobre sitio para servicios
es confuso cuando la gente trata de resolver el concepto de un “canal de
distribucion” para elementos que son intangibles, con frecuencia inseparables de la
persona que realiza el servicio y perecederos, en el sentido de que no se puede
llevar inventario. El tema se vuelve ain méas confuso porque las generalizaciones
que se hacen sobre los servicios (por ejemplo, ningdn inventario) no siempre se

aplican en situaciones especificas.

En este sentido las decisiones sobre sitios o plaza se limitan a: cualquier entidad

extracorporativa entre el productor de un servicio y usuarios en potencia que se

utilice para hacer mas cémodo el servicio disponible”.*?

2 Donald W. Cowell, “Mercadeo de Servicios. Un nuevo enfoque: del operativo al receptivo” Fondo Ed. Legis.
Bogota, Colombia 1991, pag. 199.
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“Alguien debe realizar varias actividades o funciones de marketing antes de que un
productor y un cliente puedan intercambiar bienes y servicios: transporte,
almacenamiento; comunicacion de la informacion mediante la publicidad, ventas
directas y promocion de ventas; retroalimentacion (investigacion de marketing);
financiamiento; y servicios como instalaciones y reparaciones. A veces el cliente
realiza en un intercambio la mayor parte de las actividades de marketing, como
cuando una familia sale de excursion al campo para comprar verduras en el puesto
carretero de un agricultor. En otros casos, un productor distribuye sus bienes o
servicios directamente a los usuarios finales, por ejemplo, mediante un catalogo de
correo directo o por Internet. Sin embrago, muchos bienes se distribuyen a través de
sistemas que constan de diversos intermediarios, como minoristas, mayoristas y

agentes.

Debido a su caracter intangible, en general los servicios no precisan las actividades
de distribucion fisica, el transporte o el almacenamiento, como tal, a diferencia de los
bienes materiales. Sin embargo, se necesitan muchas actividades de marketing para
facilitar los intercambios con los clientes de los servicios, como la comunicacion de la
informacion, la adaptacion de un servicio a las necesidades de cierto cliente, las

ventas personales y el financiamiento.” *3

En el caso de PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS las decisiones con respecto
a la ubicacion y los canales implican considerar la manera de entregar el servicio al
cliente y donde debe llevarse a cabo. En gran medida estas dependen de la forma
en que se brinda el servicio, ya que va desde un sitio Unico a multiples lugares y la
interaccion en que se lleva a cabo, es decir, el proveedor del servicio va al cliente.
Es aqui donde radica la importancia del punto de distribucion, en la creacién de la
estrategia de marketing de un servicio, debido a la inseparabilidad entre el servicio y

el productor.

Dado que la situacion econdémica de la empresa no permite la posibilidad de
reubicacioén, y el grado de interaccion con el cliente se ve reflejado a través de un
agente, ademéas de que los clientes no necesariamente tendran que visitar las

instalaciones de la organizacion, no se requiere de instalaciones que fortalezcan la

3 Mullins John W, Walter John, “Administracién del Marketing: Un enfoque en la toma estratégica de decisiones”,
McGraw-Hill Interamericana, México 2007 pag. 296.
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imagen corporativa, por lo que, analizaremos los aspectos que pueden afectar en la
distribucion del servicio con el fin de evitar dificultades y guiar en la logistica para
llevar a cabo el servicio a través de la existencia de un canal adecuado para la

organizacion y crear un equilibrio entre los costos y los beneficios.

8.2.1 TIPO DE CANAL

Un canal de marketing es “el conjunto de organizaciones interdependientes
ocupadas en el proceso de poner un producto o servicio al alcance de los

consumidores o usuarios para su consumo o aprovechamiento”.*

“El disefio de un canal adecuado pretende en gran medida de:

Aumentar la disponibilidad del bien o servicio para los posibles clientes
Satisfacer los requisitos de los clientes mediante un servicio de calidad

Emprender actividades de promocion
n1l5

A A

Reunir informacion oportuna y detallada sobre el mercado

En éste sentido debido a las caracteristicas del servicio y al proceso en que este se
lleva a cabo se requiere de un agente que reuna la informacién acerca de cada

cliente para que el servicio satisfaga sus necesidades especificas.

Es por ello que recomendamos a PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS utilizar
un canal que le permita identificar las necesidades y expectativas de cada cliente,
asi como tener un mejor control y seguimiento de las actividades que se deben

realizar para llevar a cabo el servicio.
La compafiia requiere de un canal que no sélo satisfaga al cliente, sino que ademas
dé una ventaja competitiva, generando a través de la fuerza de ventas la confianza

e identificacion con la empresa.

Por ello consideramos que el canal idoneo para la empresa es el siguiente:

1 Mullins , Op. cit. pag. 296.
!5 |bidem. pag. 297.
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PROVEEDOR PEST CONTROL
DEL & CLEAN
SERVICIO SOLUTIONS
AGENTE
COMERCIAL Agente de Ventas
ESTABLECIMIENTOS
DE PREPARACION DE
CONSUMIDOR BEBIDAS Y
ALIMENTOS

“PRODUCTOR — AGENTE — CONSUMIDOR. A veces la distribucion directa es
necesaria para dar un servicio y otras veces se requiere el contacto entre proveedor
y consumidor en las actividades de distribucion. Los agentes frecuentemente asisten
al proveedor de servicios en la transferencia de la propiedad (la funcién de ventas) u

otras funciones conexas”.'®

Este tipo de canal es el mas visible para el consumidor final ya que se utiliza la
fuerza vendedora como contacto con el cliente, haciendo que la atencién sea
especializada en las necesidades de cada uno de estos, de modo que cada servicio

reuna las caracteristicas y expectativas del mercado meta.

Se considera también, que mientras mas corto sea el canal, menor seré el costo de

distribucion y, por lo tanto, menor el precio que se deba pagar.

Dado que actualmente el duefio de la empresa es quien realiza estas actividades,
consideramos que los agentes son de gran importancia, ya que a través de la
realizacion de sus tareas y funciones pueden ser capaces de aportar su experiencia,
su especializacion, sus relaciones comerciales, etc., a la difusién del servicio, lo cual

podria ser mejor que si el proveedor lo hace por cuenta propia.

Con la implementacién de este canal se pretende tener una mejor definicion de las

necesidades del cliente, consiste basicamente en que a través del intermediario

'8 Stanton, Op. Cit. pag. 469.
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(Agente-Vendedor) se recabe la informacién necesaria y se establezca el contacto

para que se pueda brindar el servicio.

La funcion principal de este canal radica en el flujo de informacién que de aqui se
desprende, es decir, el agente funciona como conexién entre el proveedor y el
consumidor lo cual permitira tener un sistema especializado en cada cliente, ademas

de tener un mejor control en las etapas del servicio.

8.2.2 INTERMEDIARIOS

“La funcion principal de los intermediarios es representar a las organizaciones en la
venta o compra de bienes o servicios. Los intermediarios no entran en posesion
material de los bienes o servicios con que comercian, sino que se especializan en la

funcioén de comprar o vender.”*’

El Agente sera el contacto con el cliente y dado que sus funciones no se enfocan
en las ventas, sino en todo un proceso de diagndstico y seguimiento a las
necesidades del cliente, la efectividad con que éste realice sus actividades

impactara en la imagen y percepcion de la empresa y del servicio.

Es por ello que la empresa debe capacitar adecuadamente a su personal para
realizar el contacto con el cliente, atendiendo siempre a las necesidades y

expectativas de estos como un elemento fundamental en el desarrollo del servicio.

8.2.3 UBICACION

“La ubicacion se ocupa de las decisiones gque una empresa hace con relacion a
donde estaran situados su personal y sus operaciones. La importancia de la

ubicacién para un servicio depende del tipo y grado de interaccion involucrada.”.*®

Dado que la empresa acude al consumidor, la localizaciébn es poco importante, lo
que es trascendental en la ubicacion es atender al cliente cuando se requiera el

servicio. En este sentido no solo nos debemos referir a la proximidad fisica sino que

" Mullins, Op. cit. pag. 302.
'8 payne, Op. Cit. pag. 144.
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proponemos que la empresa lleve un sistema de calendarizacién de los servicios
gue se van a realizar y que permita asi dar una respuesta rapida cuando el cliente

asi lo solicite.

Sin embargo, es elemental conocer la localizacion de las zonas turisticas para que
a través de la calendarizacion de los servicios se puedan marcar rutas y asi

disminuir los costos de distribucion.

El fortalecimiento de las relaciones con proveedores lograra que se ubique a la
empresa como un cliente responsable cumpliendo en los plazos de pago y
condiciones de compra de los materiales requeridos, para que de ésta forma
cualquier factor ajeno a la programacion de los servicios y control de insumos sea

favorable para la empresa.

UBICACION DE LAS INSTALACIONES
Calle Bustamante Numero 55 esquina Cadetes

Del. Iztapalapa. Col. Tepalcates C.P. 09210
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PROVEEDORES PARA EL SERVICIO DE CONTROL DE PLAGAS
e DISTRIBUIDORA AGRO-VETERINARIA CASTHELL, SA. DE C.V. (Calz. Ermita
Iztapalapa N° 290-A Col. Cacama C.P. 09080, México, D.F.
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e BAYER DE MEXICO, S.A. DE C.V. (Miguel de Cervantes Saavedra 259 México
D.F.)

e ESTERIPHARMA MEXICO S.A. DE C.V. (Patricio Sanz N° 1582 Col. Del Valle
Delegacion Benito Juarez C.P. 03100)

PROVEEDORES DE APARATOS TECNOLOGICOS

e ELECTROLUG- ELECTRONICA LUGO. C/Conde n° 51 local 4, 27003 — Lugo,
Lugo (Espafa)

e STEREN. Rep. Del Salvador 20A y B, Col. Centro. C.P. 06000, México, D.F

PROVEEDORES DE LOS INSUMOS PARA EL SERVICIO DE LIMPIEZA
e REACTIVOS Y LIMPIEZA DOGO S.A DE C.V. Callle Juan de la Barrera No. 38
Col Guadalupe del Moral Delegacion Iztapalapa C.P 09300 México D.F

VIAS DE COMUNICACION

e La empresa se encuentra casi esquina con Calzada Ignacio Zaragoza, o también
conocida como la salida a la carretera México-Puebla.

e A dos cuadras, se encuentra el Periférico Oriente o también conocido como
Canal de San Juan.

e Linea del Férreometro “A” estacion “Canal de San Juan”
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8.2.4 TRANSPORTE

“El transporte consiste en el desplazamiento de los bienes necesarios en una
cadena de abasto”®

El transporte esta en funcion de satisfacer los requerimientos del tipo de servicio que
se va a realizar, por lo que se recomienda para efectos del manejo de la maquinaria
contar con una camioneta que permita transportar la materia prima de las
instalaciones de la empresa a su destino (establecimiento donde se realizara el

servicio). Esto es, que tenga una capacidad para 3.5 toneladas aproximadamente.

Se propone que deba sujetarse a lo sefialado a continuacion:

1. Camidn con capacidad para 3.5 toneladas para transportar la maquinaria y los
iNSumMOos necesarios

2. Los materiales quimicos deben transportarse en recipientes cerrados, debe
evitarse que estén expuestos a temperaturas extremas.

3. El area del vehiculo que se emplee para transportarlos (cabina) debe ser
exclusiva para dicho fin, debe mantenerse limpia, lavarse y desinfectarse

cuando haya derrama de algan material.

PROPUESTA
Modelo: F-450/ 550 2008
Version: F-450 XL

Caracteristicas:

Cristales con tintado solar, defensa delantera pintada
color negro, Espejos manuales telescépicos vy
abatibles, Faros aerodindmicos cristalizados, luces en el toldo, parrilla de barras
color negro, 2 ganchos de arrastre delanteros.

Compartimientos de almacenaje color negro detras del asiento, cubierta de piso
tapete de hule negro, asientos tipo banca en tela, luz de toldo activada por puertas,
con interruptor en el tablero y sistema de retraso, barra estabilizadora delantera,

direccion hidraulica, motor V10 de gasolina de 6.4L.

19 Kerin Roger A., Hartley Steven W., Rudelius William, “Marketing” McGraw-Hill Interamericana, México 2004,
pég. 488.
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CONCEPTO COSTO PERIODICIDAD
Camion $ 293, 800 * contado Adquisicion
Seguro $ 16, 037 Anual

Tenencia $350 Anual
Verificaciones $ 250 Semestral
Mantenimiento $ 500 Mensuales

Gasolina $ 3,000 Mensuales

8.2.5 ALMACENAMIENTO

Tomando en cuenta las caracteristicas del servicio podemos definir que PEST
CONTROL & CLEAN SOLUTIONS debe considerar el almacenamiento de los
insumos que le permitan realizar efectivamente las actividades del servicio otorgado,
se recomienda implementar 3 bodegas con el fin de tener un mejor control sobre los
insumos, para ello debe tomar en cuenta que requiere manejar un stock y bodega

para:

* Insumos para el servicio de limpieza.
* Maquinaria y equipo para realizar el servicio de limpieza.

* Maquinaria, equipo e insumos para el servicio de Control de Plagas.

Se recomienda tener una bodega, en la cual se puedan resguardar y controlar los
insumos para el servicio de Limpieza, de modo que cuente siempre con los
productos que se requieren dependiendo el nimero de clientes y las dimensiones de
los establecimientos.

Dado que el servicio de limpieza que se propone otorgar mediante 3-Service es
permanente en los establecimientos, se debe mantener un stock, procurando tener
siempre los materiales necesarios para realizar el servicio sin ningan contratiempo,

ya que los insumos son fundamentales para la realizacion del servicio.
Debe de destinarse una bodega en particular para el resguardo de la maquinaria que

se requiere para el servicio de limpieza, esto con el fin de protegerla de todo aquel

factor que pueda dafarla.
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Se propone que la empresa mantenga un stock pequefio de insumos requeridos
para el servicio de control de plagas y almacenarlo en una tercera bodega, ya que
los insumos quimicos deben de estar controlados y manejados con un cuidado
especial. Es recomendable tener un stock de 1 aparato muestra por cada tipo de
aparato que se decida implementar dentro de 3-Service. Dado que la prestacion del
servicio estara calendarizada, la disposicion de los aparatos se realizara en funcién
de pedidos por lo que se debe considerar el tiempo de envid, en el caso de los
aparatos Electrolug que es de 5 a 10 dias de entrega.

En cuanto a los aparatos en funcionamiento se debe mantener un stock de

repuestos por cada cliente en el caso de que éste tuviera fallas.

CONDICIONES FiSICAS DE LAS BODEGAS

Los pisos de las areas almacenamiento deben ser de recubrimientos continuos, no
porosos y se deben mantener limpios, secos y sin roturas o grietas. Se debe evitar

goteos si existen tuberias y techos que lo pudieran provocar.

De ser posible las instalaciones deben de contar con aire acondicionado, de no ser
asi se recomienda que tenga ventilacion adecuada de tal manera que se evite el

calor excesivo.

Los insumos quimicos deben de mantenerse cerrados y clasificados en anaqueles

en buen estado.

Las puertas deben estar cerradas y sélo debe tener acceso el personal autorizado.

Debe de existir un area destinada para desechos y/o basura con bolsas de plastico,
tapadera y en buen estado, piso y paredes sin manchas o basura, estar desprovista
de malos olores. Asimismo debe retirarse la basura constantemente asi como lavar y

desinfectaren caso de derrames de algun material.
En cuanto a los aparatos tecnologicos estos deberan permanecer en su empaque

hasta la implementacién en los establecimientos, con el fin de protegerlos del polvo

o factores que puedan dafar o afectar su funcionamiento.
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8.2.6 ADMINISTRACION DE CANALES

Dado que el canal propuesto es PRODUCTOR- AGENTE- CONSUMIDOR el flujo de
las actividades esta en funcién de conseguir y sostener un nivel de satisfaccién de
las necesidades del cliente.

Es muy importante que la empresa pueda diferenciar las necesidades de los
consumidores en beneficio de que puedan abordarse mediante el servicio al cliente.
En este sentido es recomendable que la empresa SyCFN guie sus actividades con

base a los factores que definen el proceso en el servicio como son:

e “Ciclo del pedido. Que se refiere al tiempo que tarda un fabricante en recibir,
tramitar y realizar el servicio”.?° Para ello se debera llevar una calendarizacion
que permita dar un seguimiento en cuanto a los servicios que requiere cada
cliente.

e “Confiabilidad. Es la constancia y seguridad de la entrega”®* En este sentido
la calendarizacion de los servicios permitira coordinar las fechas y tiempos en
que realizara el servicio que requiera el cliente.

e Comunicacion entre el comprador y el vendedor buscando que el cliente
tenga siempre las respuestas a sus dudas o problemas, para ello se propone
manejar a cada uno con las caracteristicas y necesidades especificas para
dar el servicio.

e Conveniencia. Radica en la adaptacion del servicio a las exigencias de el
cliente, es decir atender a los requerimientos especificos de estos mediante
un servicio especializado que se adecue a las condiciones operativas del
cliente.

e Servicios Postventa. Garantizar que el cliente reciba todos los beneficios
mediante la vigencia del contrato. Estos comprenden la capacitacion del
usuario como parte integral en el servicio, la asesoria y respaldo permanente
para resolver fallas técnicas y de operacion; y la reparacion y existencia de
repuestos de los aparatos tecnologicos en el caso de que se requiera; con el

fin de asegurar la satisfaccion del cliente.

2 Mullins, Op. cit. Pag. 299.
! |bidem, Op. cit. pag. 300.
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En cuanto a la logistica de distribucion del servicio podemos ubicar al mercado meta

en 5 zonas dentro del Distrito Federal denominadas Zonas Turisticas las cuales son:

4
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e
. ~ i -
. ity
£

8 1

NORTE- Abarca parte de las delegaciones Gustavo A.
Madero, Azcapotzalco, Miguel Hidalgo, Cuauhtémoc y

Venustiano Carranza.

. CENTRO- Abarca las parte de las delegaciones

Cuauhtémoc, Benito Juarez y Venustiano Carranza,

Coyoacan, Tlalpan, Iztacalco, Iztapalapa y Xochimilco.

. ORIENTE- Incluye a las delegaciones Venustiano

Carranza, lIztacalco, Gustavo A. Madero, Iztapalapa,

Tlahuac y Xochimilco.

. PONIENTE- Comprende las delegaciones Miguel

Hidalgo, Alvaro Obreg6n, Cuajimalpa y Magdalena

Contreras.

. SUR- Comprende las delegaciones Tlahuac, Milpa Alta,

Xochimilco, Tlalpan, Magdalena Contreras, Alvaro

Obrego6n, Coyoacan y Benito Juarez.

Se propone llevar una calendarizacién de los servicios, realizando una ruta de

desplazamiento, asi como la realizacion del mismo, con base al diagnéstico en

donde se determina los tiempos de realizacién del servicio de control de plagas,

para que de esta forma se reduzcan los costos del transporte, trasladando los

materiales necesarios a sitios mas cercanos a los clientes.
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Dado que se tiene ubicado donde se encuentran estos establecimientos se propone
crear rutas a través de las zonas, es decir calendarizar los servicios de los

establecimientos de una zona el mismo dia.

En cuanto al servicio de limpieza debido a que el personal estara de planta en los
establecimientos, solo se debera calendarizar la logistica de la maquinaria de igual
forma que para el control de plagas, atendiendo a la prestacién del servicio a los

clientes en una misma zona.

De esta forma se pretende realizar actividades centradas en lograr que el servicio
este en el momento y sitio apropiado que lo requiera el cliente.

8.3 PROMOCION

“La promocion es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar,
persuadir, y recordarle al mercado la existencia de un servicio y su venta, con la
esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportamientos del receptor o

destinatario”.??

Las actividades que se realicen para dar a conocer a la empresa ahora PEST
CONTROL & CLEAN SOLUTIONS deben de estar enfocadas principalmente al
publico objetivo (Establecimientos de Preparacion de Alimentos y Bebidas con

Categoria Turistica) en funcion de:

e Dar a conocer a la empresa PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS como la
mejor opcion en el control de plagas.

e Dar a conocer el servicio 3-Service.

e Diferenciar el servicio de PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS de la
competencia.

¢ Presentar los beneficios del servicio 3-Service.

e Crear una imagen de confianza en la organizacion PEST CONTROL & CLEAN
SOLUTIONS.

22 Stanton, Op.cit. pag. 580.
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¢ Persuadir al mercado meta para que requiera del servicio 3-Service.

El proceso de la comunicacion y la promocién consistira en transmitir la informacion
necesaria para dar a conocer el servicio 3-Service a los establecimientos de
Preparacion de Alimentos y Bebidas con Categoria Turistica como la mejor solucién

para el control de plagas.

El proceso de la comunicacién en la promocion depende de cuatro elementos
fundamentalmente: 1) el mensaje, 2) la fuente, 3) el canal de comunicacion, y 3) el
receptor que deben de considerarse si es que se quiere que el mensaje tenga el

efecto deseado.

CANAL DEL MENSAJE
Se selecciona el medio u
otro vehiculo para transmitir
el mensaje

CODIFICACION DEL DECODIFICACION DEL
MENSAJE MENSAJE
Se crea un anuncio, El receptor compara el
exhibicién o presentacion mensaje con un marco de

referencia

de ventas

1

MENSAJE DESEADO
Una idea promocional en la
mente del mercado

RUIDO
Anuncios antagénicos,
otras distracciones.

MENSAJE RECIBIDO
Cambian el conocimiento,
las creencias o
sentimientos del receptor

RETROALIMENTACION RESPUESTA
Se mide el impacto Abarca desde el simple
utilizando la investigacion, reconocimiento hasta la
las ventas u otras medidas compra

La clave de una respuesta exitosa en la promocion de PEST CONTROL & CLEAN
SOLUTIONS es un conocimiento total de los clientes de la empresa. Para ello se
recomienda actualizar constantemente la base de datos que se utiliz6 en la
Investigacion de Mercado, y que como se menciond anteriormente consiste en gran

medida en proporcionar informacion basica acerca del mercado meta.
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8.3.1 MEZCLA PROMOCIONAL

La eleccion de la mezcla depende de diversos factores que se deben de analizar en
el servicio y el mercado meta, como son la situacion del mercado, la competencia,

las caracteristicas del cliente, asi como el mensaje que se pretende dar a conocer.

Con base a la investigacion de mercados es que podemos realizar la planeacion
estratégica de marketing mediante la combinacion de publicidad, venta personal,

promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo.

8.3.2 PUBLICIDAD

“Es un mensaje pagado, que generalmente se entrega a través de un medio de

comunicacion masiva”.?®

Dado el cambio de nombre de la organizacion asi como la introduccién del nuevo
servicio, las estrategias de publicidad deben de enfocarse dentro de la “etapa
pionera” o de “introduccién” que es la etapa en la cual la publicidad de un producto
debe de establecerse en funcién de que se reconozca la necesidad para satisfacer
los requerimientos de un mercado. El objetivo fundamental es informar al mercado
acerca de los servicios disponibles, dar a conocer los beneficios de estos, asi como

crear una imagen de la compafiia.

Por ello proponemos que el tipo de publicidad sea de caracter informativo esto con

el fin de introducirnos en el mercado y generar demanda de los servicio.

8.3.3 TIPOS DE MEDIOS

Con base en la Investigacion de mercados los medios que éste tipo de
establecimientos consultan para seleccionar a sus proveedores son: la Seccion
Amarilla e Internet. Ademas se propone utilizar el marketing directo ya que el canal
de distribucion que se propone implementar radica en la fuerza de ventas, por lo que

a través de la base de datos con que se cuenta (utilizada en la Investigacion de

23 Russell Thomas J., lane Ronald W., Whitehill King Karen, “Kleppner Publicidad” ,Pearson México 2005, pag
37.
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mercado) se debe disefiar una estrategia intensa de anuncios por correo para dar a

conocer el servicio.

La eleccion del medio esta en funcidn reforzar al maximo la exposicion y reducir los

costos logrando un impacto en las ventas.

8.3.3.1 ANUNCIOS SECCION AMARILLA

Como ya se menciond anteriormente la publicidad dependerd de anuncios
informativos, ya que son los que comunicaran a la gente lo que es el servicio,
algunos de los beneficios o caracteristicas, asi como los datos o el lugar donde
pueden contactarlo.

Los objetivos en especifico para la empresa PEST CONTROL &CLEAN
SOLUTIONS podemos definirlos como:

INFORMAR

e Enterar al mercado de un nuevo producto
0 servicio

. e Describir los servicios disponibles
e Sugerir nuevos usos de un producto o - .
- e Corregir impresiones falsas
servicio . .
. e Reducir los temores de los usuarios

¢ Informar al mercado de un cambio en el e Crear una imagen de la compafiia

servicio g p
e Explicar como funciona el servicio

PERSUADIR

e Crear preferencia de marca

e Fomentar el cambio de la marca propia

¢ Modificar como los clientes perciben los
beneficios del servicio

e Convencer a los clientes de comprar
e Convencer a los clientes de recibir una
visita de ventas

RECORDAR

e Recordar a los clientes que podrian

. . e Mantener el servicio en la mente del
necesitar de el servicio en el futuro

- consumidor
e Recordar a los clientes como contactar el L
- e Mantener un alto grado de conciencia del
servicio o
servicio

Por lo que proponemos gue para un anuncio de este tipo se considere:

e El logotipo y/o nombre de la empresa ya que al ser el servicio intangible la
imagen gue se presente en el anuncio sera la percepcion que el mercado tendra
inicialmente de ésta.

e Use untipo de letra facil de leer.
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e Dejar algunos espacios en blanco ya que esto permite que descanse la vista del
lector.

¢ Incluya el teléfono, la direccién de la pagina Web o los datos de cédmo establecer
el contacto con la empresa.

e Los anuncios en formato negativo atraeran la atencion.

e Utilizar frases pegajosas para que se identifique la gente.

e En algunas publicaciones la primera letra del anuncio determina el orden de los
anuncios a menos que se enlisten los anuncios por industria.

e Se puede incluir una fotografia.

e Dar pistas tangibles que permitan dar una evidencia del servicio que se puede
obtener.

e De preferencia debe de ser de gran tamario, lo ideal es una péagina.

El mensaje en los anuncios publicitarios debe de componerse de elementos

informativos, de persuasion y de recordacion en el mercado meta.

A continuacion se plasman anuncios basados en las caracteristicas que mas llaman
la atencion en el mercado meta, con el fin de orientar a la empresa sobre su
publicidad. Es importante resaltar que la seccion amarilla, a través de ejecutivos de
cuenta asesora en el disefio de las publicaciones, de tal forma que se fomente la
captacion de la atencion de los clientes. Estas publicaciones son anuales y aunque
existe una gran variedad en los tipos de anuncios que son publicados, aqui se
propone y se muestra un boceto de sus principales productos.

LISTADOS INFORMATIVOS?

Son una opcion de publicidad a bajo costo, donde puedan incluir ademas de su
Nombre Comercial, Domicilio, Poblacién, Estado y Teléfono, un texto libre para
sefalar los productos o servicios que ofrece. A partir del tamafio 3L, podra incluirse
una vifieta o logotipo de nuestros anunciantes, estos se diferencian con un E de

Elemento.

Todos los listados pueden comercializarse con las siguientes modalidades:

2% http://www.seccionamarilla.com.mx/experiencia.aspx.
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Listado
Fondo Amarillo

Texto Negro

Listado
Fondo Blanco

Texto Negro

5L
4L
3L
2L
1L
1.2x5cm 2.5x5cm 38x5cm 55x5cm 64x5cm
PROPUESTA DE ANUNCIO LISTADO INFORMATIVO
Listado informativo 5LE- Fondo blanco texto negro
SERVICIO DE CONTROL DE PLAGAS Y LIMPIEZA
1
Pest Control & Clean b g
“ SOMOS LA SOLUCION EN LIMPIEZA
Y
CONTROL DE PLAGAS”
*Servicio de Control de Plagas
*Limpieza *Aparatos tecnolégicos
*Personal especializado
* Manejo Integral de Plagas
* Equipo de limpieza * Mantenimiento de Instalaciones
EXPERIENCIA, CALIDAD Y CONFIANZA
www.pest&clean.com.mx
Bustamante 55 Col. Tepalcates
C.P 09210 Del. Iztapalapa............cc.coveeneeeennnn. 57560763

DESPLEGADOS?®

Son una opcion de publicidad que implican una inversion, donde puedan incluir
ademas los datos de un listado informativo, imagenes y los disefios son libres.
Tienen un mar impacto visual dependiendo de lo llamativo del disefio, la ubicacion

en la pagina y el tamafio.

2 http://www.seccionamarilla.com.mx/experiencia.aspx.
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Los desplegados son disefiados con las siguientes modalidades:

Desplegado Desplegado Desplegado
Fondo Amarillo Fondo Amarillo Fondo Amarillo
Texto Negro exto Color Texto 3 colores

Desplegado Desplegado Desplegado
Fondo Blance o Blanc i aas,

I Texto tres colores
y negro

Los tamafos son:

e Octavo de Columna- 5x3cm.

e Cuarto de Columna - 4.8 x 5.8 cm.

e Doble Cuarto de Columna - 9.8 x 5.8 cm.

e Triple Cuarto de Columna - 14.8 x 5.8 cm.

e Cuarto de Plana - 9.8 x 11.9 cm.

e Media Plana - 19.8 x 12.0 cm.

e Doble Triple Cuarto de Columna - 14.8 x 11.8 cm.
e Tres Cuarto de Plana - 18 x 19.7 cm.

e Plana- 18 x 24 cm.

e Doble Plana - Dos hojas enfrente

PROPUESTA DESPLEGADO
Desplegado fondo amarillo texto negro.

Pest Control & Clean ), g€

*Servicio de Control de Plagas
*Limpieza *Aparatos tecnoldgicos
*Personal especializado
* Manejo Integral de Plagas
* Equipo de limpieza * Mantenimiento de Instalaciones

solucién integral en el control de plagas 57 56 07 63

Atencién a clientes
- ]
SSewtce

Todo con facilidades y garantias
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LISTADO DE INTERNET 2¢

Es una opcién de publicidad que tiene el fin de posicionar a la marca en la mente de
todos, a través de los listados en la pagina de Internet los clientes encontraran
facilmente la informacion que necesitan y permite llegar a un mercado mas amplio

asi como utilizar un medio masivo como es el Internet.

Las modalidades de los Listados de Internet son los siguientes:

e Listado Basico. Incluye: Informacion y mapa.

e Paquete Diamante. Incluye: Informacién, Mapa, Link a Correo, Link a Web,
Minisitio (1IMB de capacidad, 15 fotografias, 3 cuartillas de texto, 1 banner, liga a
correo), Anuncio (A todo color) y SMS.

e Paquete Oro. Incluye: Informacion, Mapa, Link a correo, Link a Web, Minisitio
(1MB de capacidad, 15 fotografias, 3 cuartillas de texto, 1 banner, liga a correo) y
Anuncio(A todo color).

e Paquete Plata. Incluye: Informacién, Mapa, Link a correo, Link a Web, Anuncio (A
todo Color) y SMS.

e Paquete Bronce. Incluye: Informacion, Mapa y SMS.

MUESTRA DE LISTADO DE INTERNET

PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS
Bustamante 55, Col. Tepalcates, C.P 09210, Iztapalapa, DF

“SERVICIO INTEGRAL EN EL CONTROL DE PLAGAS”
Clasificacion: Servicios de Control de Plagas y Limpieza
+informacién / mapa / correo / paginaweb / minisitio / anuncio / sms

Los precios de cada uno de los productos depende del tipo de financiamiento que se
estipule en el contrato, el pago de los anuncios debe de realizarse en un lapso de 10
meses con cargo al recibo telefénico. Para determinar los costos que implican cada
uno de ellos es necesario ponerse en contacto con un ejecutivo de cuenta al nUmero
01800 8386 24662.

A continuacion enunciamos algunos precios para dar a la empresa una idea de la

inversion que implicaria anunciarse en la Seccion Amarilla.

26 . . _
http://www.seccionamarilla.com.mx/experiencia.aspx.
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ELEMENTOS PRECIO
Listado informativo — 5LE $9,800.00
Desplegado — Octavo de

Columna $20,300.00
Desplegado — ¥4 de plana $152, 188 .00
Desplegado — ¥ plana $ 290, 080.00
Desplegado — % plana
(fondo blanco y agregando 1 $ 322, 000.00
color)
Desplegado — 1 Plana $389,371.00

8.3.3.2 SITIO WEB

En la actualidad el uso de Internet es primordial ya que ofrece una gran cantidad de
informacion y esta al alcance de la mayor parte del publico en general, es decir que
cuenta con un alto nivel de audiencia. Los sitios de Internet son en gran medida, un

enlace entre el proveedor y el cliente.

Sus ventajas estan relacionadas con la capacidad de disefiar anuncios interactivos,
de video y audio que actian como refuerzo para la captacion del mensaje

publicitario.

La creacién de un sitio web permite ofrecer la informacién detallada sobre la
organizacién, con lo que se pretende que el mercado tenga un mejor acercamiento
para conocer las caracteristicas de los servicios y la empresa. Ademas Internet se
encuentra entre los medios mas flexibles con la habilidad de cambiar los mensajes

inmediatamente, en respuesta a las condiciones del mercado y de la competencia.

PROPUESTA DE ELEMENTOS EN EL SITIO WEB
Sitio Web de 1-5 hojas.

Dominio de la pagina: http:// www.pest&clean.com.mx

ELEMENTOS
1. ¢Quiénes Somos?

Historia
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http://www.pest&clean.com.mx/
http://www.pest&clean.com.mx/

3.
4.
5.

Mision
Vision
Valores
Organigrama
Servicios
3-Service
e Caracteristicas
e Beneficios
e Garantias
Limpieza
e Caracteristicas
e Beneficios
e Garantias
Control de plagas
e Caracteristicas
e Beneficios
e Garantias
Aparatos tecnoldgicos
e Caracteristicas
e Beneficios
e Catalogo de productos
e Garantias
Atencion al cliente
Contacto
Sitios de Interés

TECNOLOGIA

1.
2. PHP

3.

4. Animaciones Flash

HTML

Base de datos MySQL
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INVERSION

ELEMENTOS PRECIO IVA TOTAL/ELEMENTO
Disefio y desarrollo $4,900.00 | - $4,900.00
Hospedaje Anual $1, 499.00 $224.85 $1, 732.85
Registro del dominio anual | $599.00 $89.85 $688.85
TOTAL $7, 321.70

8.3.4 VENTA PERSONAL

“Es el método de ayuda y convencimiento a uno 0 mas prospectos para que
compren un bien o servicio o0 para que respondan a una idea clara, que se vale de

una presentacion oral (comunicacién en persona)”.?’

“Las ventas personales suponen un flujo bidireccional de comunicacion entre un
comprador y un vendedor, a menudo un encuentro personal, disefiado para influir en
la decision de compra de una persona o0 grupo. Sin embargo, con los adelantos en
las comunicaciones, las ventas personales también se realizan por teléfono,
videoconferencias y vinculos habilitados en Internet/Web entre compradores vy

vendedores”?.

En el caso PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS los vendedores son el vinculo
crucial con sus clientes, ya que son el contacto y representan a la empresa en gran

parte del proceso del servicio.

Por ello es importante reclutar, capacitar, motivar, etc., a los agentes para provocar
en los compradores una actitud favorable hacia el servicio y la compafiia. Los
vendedores deben de construir lazos con los clientes basados en la atencion vy el
compromiso con las necesidades de cada uno. El respeto y confianza mutua

permitira a los vendedores identificar las soluciones viables

" Mullins, Op. Cit. pag. 328.
%8 Kerin, Op. Cit. pag.598.
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Es por esto que en la mezcla ampliada de la mercadotecnia de servicios se integre
la P de Personas, ya que desempefian un papel medular en la organizaciéon. En este
sentido se busca conseguir y mantener el nivel de satisfaccion de los clientes,
buscando a través de la fuerza de ventas satisfacer las necesidades y beneficios

esperados del servicio.

8.3.5 ARTICULOS PROMOCIONALES

“Incentivos destinados a estimular la compra o venta de un producto, por lo regular

en el corto plazo™®

En el caso de PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS se recomienda utilizar
articulos promocioénales como son tarjetas de presentacion, folletos, plumas y
calendarios que tengan impreso el logotipo de la empresa y los datos para
establecer el contacto, lo que fomentara que la imagen de la empresa este presente.
Este tipo de articulos no representan una fuerte inversién y consideramos que

pueden ser costeados por la empresa.

La implementacién de tarjetas personales se encuentra apoyada en dar una
identificacion al personal que esta en contacto con el cliente, haciendo uso del
logotipo de la organizacion y de la identificacion de la empresa, es que se pretende

que los clientes tengan un contacto personalizado con los agentes de ventas.

Los folletos permiten a la empresa brindar informacion acerca de los servicios que
ofrece, ademas de considerarse como una herramienta de apoyo para el agente de

ventas.

Los boligrafos y calendarios impresos con el logotipo de la empresa, tienen el fin de
generar presencia en la mente de los clientes, y en el caso particular de los
calendarios enfatizar una de las caracteristicas fundamentales del servicio que es la

programacion o calendarizacion que se debe de llevar en este.

2 Mullins, Op. Cit. pag. 328.
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TARJETAS
Papel opalina de 9x5 cm. Impresion laser a 3 tintas.

Pest Control & Clean g

J. Luis Angel

Director General

Bustamante 55, Int. 1 PB.
Col. Tepalcates,

Deleg. Iztapalapa,

México, D.F. C.P. 09210
www.pest&clean.com.mx

TELEFONOS
57-56-07-63
57-58-89-75 FAX

E-MAIL:
luisangel@pest&clean.com.mx

SOMOS L SOLLTTC N LIMPIEZA ¥

Lt
CORTRGL DE PLAGAS

J Luis Angel

J Luis Angel

9cm
DS el Director General
PEST CONTROL & M::{;gﬂm;; DPELCV. mjggﬁm Baja
col Tépaﬁfw_ﬁ: C P 09210 Me'n'co, DF
Mexico, D_F. Tel 5756 0763
Tel 5755 07563 Fgx 5758 B975
Celulgr. 044 55 1017 9881
INVERSION
Cantidad Costo total
500 $ 743.10
1000 $892. 84
2000 $1,192.33
5000 $1,430.23
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FOLLETO

Diptico tamafio carta-Papel couché de 135gr. 11x 16.5 cm. 4 tintas mas barniz.

INVERSION

CARA 1(Exterior)

Cantidad Costo total
1000 $5,193.37
2000 $5,475.61
4000 $ 6,040.09
6000 $ 6,604.45

11icm

16.5cm.
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CARA 2 (Interior)

11cm

BOLIGRAFOS

16.5cm.

SERVICIO INTEGRAL

Boligrafo rectangular plano color blanco con clip en varios colores (azul, rojo, verde,

negro, amarillo), punta retractil a presion y logotipo impreso a 3 tintas.

INVERSION

§ Pest Control & Clean k|

Cantidad Costo total
100 $ 464.00
500 $ 2,055.00
1000 $ 3,980.00
3000 $11,550.00
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CALENDARIOS DE ESCRITORIO
Dos cromos con realce, cartulina sulfatada, barniz uv a registro, suaje para armar, un

color por modelo, tamafio: 21x11.5cm, area para la publicidad, 10.5x3.5cm, 3 tintas.

‘ CONTACTO

Bustamante 55, Int. 1 PB.

Col. Tepalcates,
Deleg. Iztapalapa,
Meéxico, D.F. C.P. 09210

FEBRERO

Mi Ju
3 4
10 11
17 18

25

INVERSION

Vi
5
12
19
26

TELEFONOS

57-56-07-63
57-58-89-75 FAX

CONSULTA NUESTRA PAGINA
www.pest&clean.com.mx

Cantidad Costo total
100 $ 836.00
500 $ 3,740.00
1000 $7,270.00
3000 $21,150.00

CALENDARIOS DE PARED
Impresos en papel couché, barniz uv a registro, doble varilla con ojillo para colgar,

tamafio 46x66 cm., area para la publicidad: 39.9x12.9 cm. 3 tintas.

INVERSION

Cantidad Costo total
100 $ 2, 004.00
500 $ 8, 915.00
1000 $ 17, 280.00
3000 $ 50, 190.00
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SERVICIO DE CONTROL DE PLAGAS Y LIMPIEZA

Pest Control & Clean ), ¢

Porque complacer a nuestros clientes es nuestro fin”
CONTACTENOS
57560763 6 57 58 89 75 FAX
www.pest&clean.com.mx

8.3.6 RELACIONES PUBLICAS

“Estimulacién interpersonal, sin pago, de la demanda de un producto, servicio o
unidad de negocios que consiste en hacer publicas en forma de noticias aspectos
suyos importantes para el mercado o en hacer una presentacién favorable en los

medios de comunicacion”.*°

Las relaciones publicas tendran la funcion de conseguir el interés, la confianza y la
identificacion de nuestro publico. Y se traduce en la necesidad de proyectar a su
personal y al exterior una imagen de si misma que permita generar una féacil
identificacion, buena voluntad, simpatia, etc., hacia los objetivos y politicas de la

organizacion.

%9 Mullins, Op. Cit. pag. 328.
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“Es la forma en que se implementara la comunicacién que trata de influir en los
sentimientos, opiniones o creencias que tienen los clientes o posibles clientes. La
empresa PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS debe de fundamentar sus
relaciones con los proveedores y los vendedores para fortalecer el servicio y crear

valor para el cliente.

Una importante herramienta que se debe considerar es la creacién de una buena
“imagen corporativa” siendo la percepcion que tiene el cliente de la organizacion.
Las relaciones publicas dependeran en gran medida del agente, él es quien tiene el

contacto con el cliente.

Las relaciones publicas dentro de la organizacién tienen que ver con el flujo de la
informacion, asi como con la motivacion que se le dé a los empleados, la

capacitacion y sobre todo la identificacion que tengan estos con la organizacion.

Para ello se propone realizar boletines informativos que permitan a los empleados
conocer los logros o avances asi como las problematicas que presente la
organizacion, integrar a los empleados, clientes y proveedores como parte medular
en el servicio ayudara a aumentar la conciencia de la compafiia y sus servicios. De

modo que se fomente la colaboracién para la prestacion del servicio.

La imagen que brinde el vendedor a través de la atencién al cliente debe tener un
interés real y de atencion al mercado. La esencia de las relaciones publicas en
PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS consiste en tratar de asegurar que la
imagen de la empresa se desarrolle en una forma que se ajuste a lo que el individuo
u organizacion quiere que perciba la gente y en cierto modo con lo que el cliente

guiere gque sea la empresa.
Se debe fomentar en los vendedores la cortesia, la eficiencia, la adaptabilidad y

habilidad en la resoluciéon de los problemas del cliente para crear confianza y

fortalecer la imagen de la empresa.

207



8.3.7 MARKETING DIRECTO

“El marketing directo consiste en utilizar la publicidad para ponerse en contacto con
los consumidores quienes, a su vez adquieren los productos o servicios sin visitar

un tienda”. 3!

Consiste basicamente en contactar al publico consumidor (Base de datos) a través
de materiales promociénales por correo. De modo que se brinde la informacion
pertinente para que el posible consumidor contacte al agente de ventas e inicie el

proceso del servicio.

A través del correo directo se propone enviar informacion al mercado potencial.
Dichas actividades se recomiendan como un meétodo efectivo y de bajo costo para
establecer el primer contacto con el mercado. Dados los avances en los medios
tecnoldgicos esta técnica puede utilizarse para reforzar las ventas, los anuncios y los

demas elementos promociénales.

Se propone llevar un programa de actividades que pueda servir para dar un
seguimiento con cada uno de los clientes, la comunicacién jugard un factor
importante en cuanto a la satisfaccion del servicio al cliente, sin embargo, mas alla
de proporcionar calidad, deberan convertirse en solucionadores de los problemas

con los que cuenten los clientes.

8.4 PRECIO

La politica de precios para los servicios dentro del area de control de plagas y
limpieza, debe ser de interés publico, debido a la alta competencia con la que se
cuenta, sin embargo, no debemos olvidar que hemos planteado la estrategia de
especializacion y bajo éste parametro debemos contemplar los niveles de calidad y

garantias que vamos a ofrecer al mercado meta.

Un precio no puede ser demasiado alto que vuelva al servicio inaccesible al
mercado, pero recordando sabemos que nuestro nuevo segmento de mercado

cuenta con los recursos suficientes para costear el servicio, asi mismo se ven

% Stanton, Op.Cit. pag. 521.
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obligados a solicitarlos debido a la caracteristica de categoria turistica con la que

cuentan.

El precio debe ser tal que remunere la calidad del servicio prestado, de acuerdo con
la ética profesional y debe respetar las condiciones econémicas del publico usuario.
Por lo tanto la politica de precios que hemos elegido se refiere netamente a las
politicas preestablecidas por la competencia aunadas las anteriores de SyCFN, asi
como las convenientes para el segmento del nuevo mercado. El precio,
recomendamos calcularlo con base a los proporcionados por los establecimientos de
preparacion de alimentos y de bebidas, sin olvidar que el caracter de especializacion
otorga un valor agregado no solo como ventaja competitiva, si no también en el

precio.

La estrategia para determinar el precio serd la del grado de especializacién del
servicio. Cuanto mas elevado sea, los consumidores estaran mas dispuestos a
pagar mayores cantidades. 3-SERVICE serd un servicio especializado el cual
garantizara la prevencion y control de las necesidades o problemas que tenga el

cliente.

La intangibilidad de nuestro servicio plantea dificultades para fijar el precio, sin
embargo podemos utilizar como base nuestros costos fijos y variables (Anexo N°
10) para fijar parametros de precio, sin embargo, el servicio serd& sumamente
especializado que el célculo se determinara segun el diagndéstico de las necesidades

y la situacién en la que el establecimiento se encuentre.

Para efectos del presente proyecto de forma ilustrativa, pero no limitativa
propondremos los factores que integraran el precio, asi como los gastos que SyCFN
debera realizar para lograr su “Reactivacion”, del mismo modo revisaremos las

posibles politicas de pago.

Una estrategia de mezclas flexibles se emplea en muchas empresas de servicios,
esta estrategia también se denomina como estrategia de precios variables, en donde
clientes semejantes pueden pagar distintos precios cuando compran a un mismo
proveedor el mismo servicio, sin embargo ésta estrategia marca que se compra la

misma cantidad de producto y/o servicio, pero recordando que nuestro servicio
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podra ser requerido individualmente o integralmente (para lograr la eficiencia
preferentemente) y que cada establecimiento requerird de satisfacer una necesidad
especifica y Unica, es entonces donde proponemos recurrir alternamente a la
utilizacion de la linea de precios, la cual consiste en seleccionar una cantidad
limitada de precios a los cuales se venderan los servicios conexos, es decir, a pesar
de que no se establezca una linea de precios sobre un mismo servicio, se puede
establecer un a linea de precios sobre una misma necesidad o simplemente unificar

las caracteristicas del mercado meta y fijar un precio.

Cuando mayor sea el grado de personalizacion o especializacién o de adaptacion de
los servicios a las necesidades de los consumidores, menos proclive seran los
consumidores a cambiar de proveedor de servicio por causa del precio. Esto es, si
los consumidores se encontraran satisfechos con sus proveedores manifestaran una

fidelidad muy resistente a la tentacion de pagar unos precios mas bajos.

El precio del servicio integral o 3-SERVICE, se caracteriza por ser un precio flexible,
debido a que se fijara dependiendo de las necesidades especificas del cliente, esto
con base al diagnéstico previo y a la deteccidn de necesidades ya determinadas en

los procedimientos respectivos.

3-SERVICE tendra un precio base, el cuél est4 determinado con base a costos, a
partir de ésta tarifa o estandar se considera el diagnostico para determinar el precio
final al consumidor, es importante compaginar los procedimientos, el proceso, la
deteccién y el precio base para lograr obtener un precio justo y correcto.

Es importante destacar asi como el servicio integral estd dividido en tres pasos, el
precio también se debe considerar de tres formas: el servicio de limpieza y
mantenimiento, el servicio de control de plagas y los aparatos tecnolégicos, esto
debido a que es posible que 3-SERVICE pueda realizarse por separado, siempre y

cuando no pierda el objetivo de calidad del servicio al cliente.
Las variables para determinar el precio flexible son:

e Plaga a combatir
e Tamaro del establecimiento
e Distribucion de las instalaciones
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e Categoria especifica del establecimiento (giro: alimentos, bebidas o
ambos)

e Numero de empleados del establecimiento

Anexamos una hoja de los posibles costos que generard la Reactivacion. (Anexo
N°10)

8.4.1 FLEXIBILIDAD

CALENDARIZACION DE PAGOS A TRAVES DE UN DEPOSITO BANCARIO
“TRANSFERENCIA”, O COBRO DIRECTO AL CLIENTE. FACTURA SI ES
NECESARIO.

Caracteristica fundamental de este apartado, es el nivel de flexibilidad contenida en
las politicas de formas de pago:

e El pago se realizara durante los 30 dias posteriores a la aplicacion del servicio
(control de plagas), durante el primer mes (limpieza).

e El pago se realizara a través de un depdsito bancario o via transferencia
directamente en la cuenta bancaria de PEST CONTROL & CLEAN
SOLUTIONS, S.A. DE C.V., o con cheque con cargo a PEST CONTROL &
CLEAN SOLUTIONS, S.A. DE C.V.

e La entrega de factura se realizara directamente en las instalaciones de los
establecimientos por el vendedor con el que adquirié el servicio.

e Si el pago fue via depdsito bancario deberan enviar via fax copia de la ficha
bancaria con sello y firma de la caja.

e Si el pago fue realizado via transferencia bancaria, favor de proporcionar la

clave de referencia via telefénica o correo electrénico.

8.4.2 NIVEL DE PRECIO

A pesar de que el servicio es personalizado o especializado, los precios no seran
disparados, mucho menos al ser un servicio nuevo de introduccién, sin embargo,
recomendamos se tomen como referencia los precios que el mercado nos
proporcion6 en la investigacion de mercado, adaptado a los costos que PEST
CONTROL & CLEAN SOLUTIONS debera cubrir para la prestacion efectiva del
servicio 3-SERVICE.

Rangos de precios, segun la investigacion de mercado.
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Control de Plagas

De $250 a $450

De $451 a $650

De $651 a $850

De $851 a $1050

De $1051 en adelante

Limpieza

De $2,500 a $3,500
De $3,501 a $4,500
De $4,501 a $5,500
De $5,501 a $6,500
Mas de $6, 001 en adelante

8.4.3 TERMINOS

CONTRATO PREESTABLECIDO CON RESPECTO A LA CALENDARIZACION
AMBAS PARTES DE ACUERDO

De acuerdo a la investigacion de mercado y al estudio de la competencia, podemos
concluir que los términos para establecer el precio también deben estar relacionados
con el contrato del servicio, o sea, la parte formal del mismo. Cabe destacar que los
términos de pago son: fecha, forma, tipo de moneda, etc. Seran establecidas dentro
de este acuerdo. A pesar de que recomendaremos mas adelante la elaboracion de
un contrato preferentemente anual en donde se realizardn el nimero de servicios

necesarios segun las necesidades del cliente y el diagnéstico situacional.

8.4.5 DESCUENTOS

Proponemos el manejo de descuentos a establecimientos que cuenten con cadenas
0 sucursales, debido a que el servicio y el contrato ser realizara por cantidad o
namero de sucursales pertenecientes a la cadena de establecimientos de

preparacion de alimentos y/o de bebidas.

8.5 PERSONAS

El éxito de la mercadotecnia de un servicio esta vinculado de manera estrecha con

la seleccidn, capacitacion, motivacion y manejo de personal. Hay muchos ejemplos
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de servicios que fracasan o que tienen éxito como consecuencia de un manejo

ineficaz o efectivo de su personal.

La importancia de las personas dentro de la mercadotecnia de servicios ha
conducido un gran interés sobre la mercadotecnia interna. Esto reconoce la
conveniencia de atraer, motivar, capacitar y retener empleados de calidad al ejecutar
trabajos para satisfacer necesidades individuales. La mercadotecnia interna se dirige
a la estimulacién de comportamiento efectivo del equipo que habra de de atraer
clientes hacia la compafia. Las personas mas talentosas seran atraidas para

trabajar en esas compafias, que son consideradas como buenos empleadores.

Los intentos por considerar a los empleados de una organizacién como un elemento
de la mezcla de mercadotecnia en una organizacion de servicios han estado
ausentes, en forma notoria, de la bibliografia de mercadotecnia. Aun cuando la
expresion “nuestros empleados son nuestro mayor activo” se escucha con mayor
frecuencia, es claro que esta declaracién es sélo una idea al poco reconocida en
realidad. Al admitir que la contribucion de las personas ayuda a adquirir y
mantener a los clientes, dentro de la mezcla de la mercadotecnia global, el
desempefio de las organizaciones de servicios serd de méxima optimizacion y con

un clima organizacional agradable.
8.5.1 EMPLEADOS

Evidentemente el recurso humano en cualquier organizacion juega un papel
importante, debido a que a través de él y por él se genera la labor y se logran los
objetivos que una organizacion se propone, en la mayoria de los casos, sin embargo
dentro del presente proyecto creemos de gran importancia al factor humano, ya que
por medio de sus habilidades, capacidades, actitudes y aptitud lograremos crear una
ventaja competitiva como consecuencia de la eficiencia y calidad con la que brinde
3-SERVICE. Cabe resaltar que los empleados de Pest Control & Clean Solutions,
tendran la labor importante de cubrir y satisfacer las necesidades del mercado, ya
gue contaran con el equipo, la capacitacion necesaria, los conocimientos adecuados

y la motivacion correcta para lograr dicho objetivo.
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Propuesta de la estructura organica de PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS

(corto plazo).
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Los empleados deberan ser personas con actitud de servicio y con la suficiente
capacidad para tomar decisiones correctas dentro del area laboral, esto con el
objetivo de realizar lo mejor posible su trabajo, y de éste modo verse recompensado
a través de la remuneracion que logre satisfacer sus necesidades siendo

proporcional a sus funciones.

A continuacion desarrollaremos a los principales elementos o empleados que
efectuaran el servicio, cabe resaltar que para efectos del presente proyecto las
caracteristicas, descripciones y funciones presentadas son de caracter ilustrativo

mas no limitativo.

Consideramos como actores principales que intervienen dentro de la prestacion del
servicio a los agentes vendedores, a los supervisores, a los técnicos especialistas en
control de plagas y a los representantes de la limpieza, sin embargo no podemos
olvidar que los administrativos que realizan sus funciones dentro de las instalaciones
de PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS juegan un papel importante durante el

proceso de la prestacion del servicio, y dependiendo de la eficiencia con la que
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realicen sus actividades como por ejemplo la secretaria: calendarizar los servicios y
confirmarlos con el cliente correspondiente, asi como preparar la papeleria
necesaria para la prestacion del servicio y realizar las 6rdenes de salida de la
maquinaria, equipo e insumos que seran utilizados por los operativos, Yy asi
podriamos ejemplificar a cada una de las funciones a realizar por los empleados, sin
embargo el presente proyecto se ve enfocado al elemento de la mercadotecnia y es
por eso que dentro de este apartado sélo encontraremos lo referente a los agentes
de ventas o vendedores, los cuales fungiran como la primera carta de presentacion

de la organizacion.

VENDEDORES

“Para vender un bien tangible como lo es un servicio, es necesario reforzar la venta
de soluciones. En este caso, la venta no debe ser de alta presion, porque, en

verdad, el vendedor no vende, apenas ayuda al cliente orientandolo.

En esta hipdtesis es necesario tener cuidado con el reclutamiento para “pescar” el
hombre preciso para la funcién. El perfil del vendedor depende del resultado que se
espera de él. En una venta de alta presion, por ejemplo, se exige, ademas de
agilidad de raciocinio, inteligencia y habilidad de persuasién. Una venta de baja
presion exige conocimiento técnico, obstinacion y habilidad de emplear los

n32

beneficios del servicio, como también prestar atencion luego de la venta”“ (servicio

post venta).

El perfil depende también de lo que se espera de él en términos de mercado:
observar la competencia, buscar nuevos clientes, sugerir nuevos servicios, servir de
consultor del cliente y mas aun cobrarle, o que tenga autonomia y precisién para

definir el precio ideal.

Para todas esas atribuciones, el vendedor debe tener conocimiento, habilidad y
actitudes compatibles; es decir, es necesario que él conozca lo que tiene que hacer,
que tenga habilidad para desempefiar sus tareas con éxito y sobre todo tenga

% Cowell, Op.cit., pag. 120.
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actitud positiva en relacion con su trabajo, que se comporte con el objetivo de

alcanzar los resultados esperados.

Seleccionar un hombre asi no es facil y cuando se escoge un potencial débil, puede
ser desastroso; de la misma forma, cuando se selecciona a un hombre super

dimensionado para la funcion, ésta puede frustrar y no producir adecuadamente.
8.5.1.1 RECLUTAMIENTO Y SELECCION

El reclutamiento y seleccion eficaces de los vendedores es una de las tareas mas
cruciales de las empresas dedicadas a la venta directa de un servicio, ya que
implica encontrar a la gente que se ajusta al tipo de posicion de ventas que la
empresa requiere. Las practicas de reclutamiento y seleccién difieren
considerablemente entre los puestos de venta para tomar u obtener las 6rdenes de
servicios. Por lo tanto, el reclutamiento y seleccibn comienzan con un andlisis y
descripcion del puesto cuidadosamente disefiado, seguido de la exposicion de los

requisitos del mismo.

Analisis del puesto de agente de ventas. Para este analisis se ha contado con el
apoyo del Director de SyCFN y con ayuda de fuentes que nos ayudaron a enlistar
las caracteristicas, aptitudes, actitudes, conocimientos y habilidades requiere el
puesto para desarrollar las funciones que se contendran en la descripcion de

puestos.

Las entrevistas personales, la verificacion de referencias y la informacion sobre la
experiencia que se proporciona en la solicitud son los métodos mas usados con

frecuencia.

Las fuentes de reclutamiento preferentemente seran externas. Recomendamos a la
organizacioén el uso del periédico, debido a que las vacantes a publicar no necesitan
contar con mas del nivel medio superior, en el caso de técnicos-aplicadores,
vendedores y supervisores. Comunmente el uso del reclutamiento via Internet no es
viable para este tipo de puestos debido al escaso uso de la herramienta y al costo
que podria generar a la organizacion, que adn no cuenta con los recursos

necesarios y suficientes para cubrir dicho acto.
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Después de haber realizado el reclutamiento via periédico, procederan a realizar la

seleccién, tratando de ubicar a los mejores candidatos segun las necesidades

expresadas en el perfil del puesto, es decir, probablemente algunos de los

candidatos ya hayan tenido experiencia en el &mbito de ventas dentro del sector de

control de plagas o en limpieza y mantenimiento, seran éstos los seleccionados para

pruebas posteriores, sin embargo no deberan dejar a un lado a los que

probablemente tengan experiencia en otras ramas y que muestren aptitud y

capacidad para desempefiar nuevas actividades o representar un nuevo sector.

ANALISIS DE PUESTOS

IDENTIFICACION
Nombre del Puesto: Agente de Ventas Area de Adscripcion: Ventas

Nombre de puesto al que le reporta: Director General
Nombre de los puestos que le reportan: Supervisor de Operaciones

Sueldo Fijo Mensual: $3,000
% Comision sobre venta (contrato-diferido mensual) 5%

FUNCIONES
Funcién General
Representar a PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS en la venta del servicio 3-SERVICE

Funciones Especificas
Diarias

Realizar llamadas ofreciendo 3-SERVICE (Telemarketing)

Envio de fax y correos electrénicos ofrediendo 3-SERVICE

Realizar visitas a establecimientos

Manejo y control de archivos de clientes

Realizar el diagnéstico de las necesidades del cliente

Realizar presupuestos

Realizar contratos

Dar seguimiento al proceso del servicio

1
2
3
4
5
6] Actualizar catalogo de clientes
7
8
9
0

10|Registrar citas a efectuar

Semanal

Revisar los reportes semanales que proporcione el supervisor

1
2|Establecer contacto con el cliente para conocer sus dudas, sugerencias y comentarios

Mensual

Realizar la calendarizacion de los servicios (control de plagas) de sus clientes

1
3|Elaborar informes personales acerca del logro de sus objetivos

REQUERIMIENTOS

Escolaridad: Preparatoria o Carrera Técnica

Idiomas: Espafiol, preferente conocimientos basicos en Inglés

Experiencia: 6 meses minimos, preferentemente en las areas.

Conocimientos: Presupuestos, manejo de office basico

Habilidades: Facilidad de palabra, persuacioén, técnicas de negociacién, trabajar bajo presion.
Actitud: Positiva, Dinamismo, Proactivismo

BIENES

Mercancias: Computadora, fax, escritorio, silla, scanner, impresora, archiveros, cafion y consumibles

Fondos Monetarios: Ninguno

RELACIONES
Supervision Director general, supervisor de operaciones
Fuera de la Empresa: Clientes.

CONDICIONES DE TRABAJO
Ambiente Fisico dentro de la organizacion

Aspectos| lluminacién | Olores [Humedad| Ventilacién | Corrientes| Frio | Calor | Limpieza Ruido
Pésima(os)
Deficiente (s) X X X X
Bueno(a) X X X
Excelente (s) X X
RIESGOS
Accidentes: Expuesto a riesgos de trabajo por realizar trabajo de campo
Enfermedades: Ninguna
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8.5.1.2 ENTRENAMIENTO

Mientras que el reclutamiento seleccion de los vendedores es un acontecimiento
que ocurre una sola vez, la capacitacion de la fuerza de ventas es un proceso
continuo que afecta tanto a los vendedores como a la organizacion en general. La
capacitaciéon en ventas abarca mucho mas que las practicas que se usan para
vender. La capacitacion de los vendedores nuevos es un proceso costoso. El
entrenamiento practico en el puesto es el tipo mas popular, seguido de la instruccion

individual impartida por vendedores experimentados.

Un vendedor de servicios debe ser un soldado en constante entrenamiento. Debe
conocer el servicio que vende mejor que ninguno, pero por encima de todo debe ser
entrenado para identificar las necesidades de sus clientes, sabiendo detectar

problemas y poner soluciones.

El entrenamiento no garantiza motivacion, mejora la eficacia, lo que hace que las
personas se sientan mas felices en el trabajo. El entrenamiento debe ser orientado

para suplir las deficiencias de conocimiento, de habilidad y de actitud del vendedor.

Asi los programas destinados a suplir los conocimientos del vendedor deben poder
ayudarlo a mejorar su desempefio en cuanto a:
e Conocimiento de los servicios que vende y sus respectivos beneficios al
comprador y/o al usuario.
e Conocimiento de las necesidades de los clientes y sus caracteristicas.
e Conocimiento del mercado en que actla, su territorio y la competencia.

e Conocimiento de su empresa.

Conocimiento de los procedimientos de venta.

En lo que concierne a habilidades, el entrenamiento puede ayudarlo a:

e Argumentar mejor en la venta
e Vencer objeciones de los clientes
e Reconocer sefiales de compra del cliente

e Saber hacer la iniciaciéon de la venta
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e Saber realizar el cierre de la venta

e Hacer la venta extra

En cuanto a actitudes, el entrenamiento pretende volver al vendedor mas
colaborador con la empresa y su equipo, a ponerse la camiseta de la empresa, a ser
mas cordial y simpético con los clientes, etc.

Con respecto a la capacitacion de los nuevos agentes o fuerza de ventas de PEST
CONTROL & CLEAN SOLUTIONS, podra comenzar a traveés del entrenamiento por
parte del Director compartiendo sus conocimientos técnicos y practicos acerca del
control de plagas, del mismo modo enviar a los mejores vendedores a cursos
impartidos en las asociaciones correspondientes de limpieza y de control de
plagas(incluida la capacitacion proporcionada por los proveedores de aparatos
tecnoldgicos) junto con los supervisores de los técnicos especialistas de control de
plagas y los representantes de la limpieza, ya que estaran encargados de capacitar
a dichos elementos.

La capacitacion tedrica podra ser otorgada utilizando técnicas didacticas para
niveles como pueden ser los requeridos por empleados de ventas u operativos,
logrando la transmision de la informacion y los conocimientos de forma sencilla y
facil de aprender. Sugerimos el uso de diapositivas y material escrito, bien podrian
utilizar imagenes para lograr ubicar a las plagas mas comunes en el mercado, asi
como en el area de limpieza poder visualizar las areas en donde ser tendran que
realizar los trabajos de limpieza profunda, etc. Posteriormente podran llevarlo a la
practica realizando simulaciones, tanto de venta como con los las actividades de los

empleados operativos.

Dichas técnicas para lograr los objetivos de ventas las hemos visto con mejor
detenimiento en el apartado de promocion. Nuevamente hacemos la aclaracion que
dichas recomendaciones de entrenamiento son de orden ilustrativo no limitativo
debido a que los elementos operativos deben de contar con la capacitacion
especializada y certificada para poder efectuar a 3-SERVICE de forma eficiente y
con la calidad esperada por el cliente, esto debido a que de nada serviria si la fuerza
de ventas logra posicionar al servicio y concretar la venta, si los resultados y las
expectativas esperadas durante y posteriormente recibido el servicio son nulas.
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8.5.1.3 MOTIVACION

Un vendedor sin motivacion no podra realizar sus actividades de forma eficiente.
“Las investigaciones sobre motivacién de los vendedores indican que: a) una
descripcion clara del puesto, b) practicas eficaces de administracion de ventas, c)
una necesidad personal de realizacion y d) la remuneracion, inventivos o premios

adecuados daran como resultado un vendedor motivado.”*

La importancia de la remuneracién como factor de motivacion significa que hay que
prestar mucha atencidon a la manera en que se retribuye financieramente a los

vendedores por sus esfuerzos.

La motivacién no sélo deben proporcionarla a través del factor econdmico, también
se debe otorgar dando herramientas a los vendedores para lograr sus objetivos, ya
sean de tipo intelectual asi como en habilidad por medio de capacitacion constante
con respecto a sus funciones. Otro tipo de motivacidn es el reconocimiento ante toda
la organizacién por los resultados obtenidos, esto consiste en realizar pablicamente
la premiacion no sélo econdémica a través de los incentivos, si ho también de forma

simbdlica incrementando su autoestima como vendedor y como persona.

8.5.1.4 REMUNERACION

El sistema de remuneracion de vendedores debe ser un elemento esencial dentro de
los objetivos de la organizacién, para que los vendedores realicen esfuerzos
maximizando los resultados esperados. Para esto, es necesario que el sistema sea
flexible, facil de entender y de administrar. Es importante sefalar que todos los

empleados contaran con prestaciones minimas de ley.

El sistema de remuneracion para el personal de ventas propuesto sera con base a
un plan de remuneracién combinada en donde se encuentra contenido un Salario fijo
+ una comision sobre las ventas o utilidades generadas. A continuacion
presentamos las ventajas y los beneficios que dicho puede presentar durante su

implementacion.

% Kerin, Op.cit., pag. 617.
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VENTAJAS DESVENTAJAS

e Permite mejor control sobre el | e La oscilacion de ingresos genera

trabajo e ingresos de los inseguridad al vendedor
vendedores e No estimula al vendedor a reducir

e Permite dirigir los esfuerzos de descuentos y ampliar plazos de
mercadeo y ventas pago

e Permite obtener informacion del | e Cuando hay reduccidon en las
mercado a través del vendedor ventas se eleva el costo de ventas
e Hace que el equipo sea mas | e Los controles son mas completos

homogéneo e EXxige supervision constante

Por lo general los planes combinados son los preferidos por los vendedores e
intentan aprovechas las ventajas de los planes de salario comision, mientras que
disminuyen los posibles inconvenientes de cada uno. También existen premiso no
monetarios otorgados a los vendedores por cumplir o superar los objetivos como son
viajes, bonos o la motivacion simbdlica que ya habiamos visto en el apartado

anterior.

8.5.1.5 TRABAJO EN EQUIPO

Los vendedores tienen la tarea de ser la carta de presentacion de PEST CONTROL
& CLEAN SOLUTIONS, y de establecer la relacion entre el cliente y la organizacion,
durante la compra del servicio, ya posteriormente el supervisor de 3-SERVICE se
encargara del servicio al cliente y de evaluar las actividades del personal operativo.
Sin embargo el agente de ventas al ser el intermediario como pudimos verlo en el
apartado de distribucién o plaza, tiene la responsabilidad de promover la evidencia
fisica inicial al cliente, asi como iniciar con las expectativas del servicio y hacer que
el mercado se interese por adquirirlo. Es por esto y por muchas mas razones que el

agente de ventas deberd mantener una relacion estrecha con el personal.

A pesar de que la organizacion inicialmente comenzara con caracteristicas de
microempresa, sera de importancia una relacién cordial y amena de trabajo, no sélo
con los agentes de ventas, si no con el total del personal, esto debido a que sus

funciones se encuentran interrelacionadas y requieren del mejor esfuerzo de cada
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uno para que a través de una cadena el servicio se refuerce y finalmente llegue al

cliente con la mejor calidad y otorgando los beneficios esperados.

El trabajo en equipo llevado a una esquematizacion podremos analizarlo dentro del
apartado de procesos en donde se estudia a fondo los pasos que hay que realizar

para efectuar el servicio de forma eficiente.

8.5.2 CLIENTES

Indudablemente los clientes juegan uno de los papeles mas importantes dentro de 3-
SERVICE, debido a que por ellos y a través de ellos se lograra el toque de eficiencia
final dentro de las expectativas de beneficio con las que cuentan. El cliente serd un

elemento central dentro de la prestacion del servicio.

El evaluara desde un inicio al servicio, a partir de la toma de la decision de adquirirlo
0 no, hasta la postventa. Sin embargo aunque no se encuentre explicitamente el
cliente debera ser parte o elemento de 3-SERVICE, debido a que no solamente es
un receptor del servicio, si no aprendera a la par como es el funcionamiento y los
beneficios del servicio integral y que a través de capacitaciéon su participacion sera
de suma importancia, ya que las practicas de higiene que él realice durante y
posteriormente de la preparacion de alimentos y bebidas seran de gran utilidad para

lograr el objetivo principal de 3-SERVICE: “Prevenir y controlar”.

Lo anterior significa que asi como el personal de PEST CONTROL & CLEAN
SOLUTIONS recibirh entrenamiento, los clientes también requeriran dicha
capacitacion pero adaptado a sus operaciones como establecimiento de preparacion
de alimentos y bebidas con categoria turistica, debido a que el servicio sera
especializado en dicha &rea, la organizacién contara con procedimientos y manuales

especificos aplicables al segmento de mercado.

8.5.2.1 EDUCACION

Proponemos que a través de 3-SERVICE no sélo se lleven a cabo los controles
biolégicos, quimicos y fisicos antes explicados, de tal manera integraremos el
“control cultural”, dicho control se refiere a la implementacién de sistemas culturales

como buenas préacticas de preparacion de alimentos y bebidas, en donde se hace
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énfasis en la higiene y pulcritud del personal, asi como de las instalaciones. Tales
practicas podemos observarlas con detenimiento en el capitulo 7 en el apartado de
limpieza, ya que se encuentran sustentadas en la Norma Oficial Mexicana NOM-
120-SSA1-1994 de bienes y servicios.

Educar a los clientes no sera una tarea facil, sin embargo no podemos dejar a un
lado dicha propuesta, ya que a través de realizar buenas practicas de preparacion
de alimentos y bebidas PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS lograra el objetivo
de prevenir y controlar los problemas de los clientes de forma mas eficiente y rapida.
Para lograr esto habra que concientizar a los clientes acerca de su participacion y de

los beneficios que 3-SERVICE le proporciona.

8.5.2.1 ENTRENAMIENTO

Debera PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS efectuar un programa de
capacitacion adoptando las buenas practicas de preparacion de alimentos y bebidas
proporcionadas por la Secretaria de Salud, asi también la explicacion del rol que
juegan dentro de 3-SERVICE y concientizar a través del analisis del sector y la
historia del origen de las plagas asi como sus causas. Proponemos el uso de la

literatura que integra el presente proyecto contenido en el capitulo 3.

A pesar de que PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS contard con personal
capacitado y calificado para ejercer sus funciones de forma eficiente, sera esencial
explicar a los empleados y al encargado del establecimiento el uso de los aparatos
tecnolégicos esto con el objetivo de lograr la maxima eficiencia del producto en

beneficio del establecimiento.

El entrenamiento al igual que al personal operativo sera continuo, aqui podriamos
aprovechar para que el cliente visite las instalaciones redistribuidas de PEST
CONTROL & CLEAN SOLUTIONS vy se logre el contacto del ambiente fisico
contenido en el apartado de evidencia fisica. Dicho entrenamiento generara un costo
dentro de la organizacién, sin embargo, a través de éste tipo de acciones lograremos
la confianza del cliente y mantendremos un control y prevencion no solo a través de
los empleados de PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS, si no también desde el
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interior por medio de los empleados de nuestros clientes, dichas acciones a largo

plazo podrian minimizar nuestros costos.

8.6 EVIDENCIA FiSICA

Debido a que los servicios son intangibles, con frecuencia los clientes dependen de
las sugerencias tangibles, o las evidencias fisicas, para evaluar el servicio antes de

su compra y medir su satisfaccion con el servicio durante y después del consumo.

“La evidencia fisica incluye a todos los aspectos de la instalacion fisica de la
organizacion (el ambiente del servicio) asi como otras formas de comunicacion
tangible. Los elementos del ambiente del servicio que afectan a los clientes incluyen
tanto atributos fisicos exteriores (como sefializacién, estacionamiento y paisaje)

como atributos interiores (disefio, distribucién, equipo y decoracién).”®*

Algunos autores argumentan que la evidencia fisica debe formar un elemento
separado de la mezcla de la mercadotecnia de servicios y que en su lugar debiera
encontrarse el “servicio al cliente”. Sin embargo, aunque su importancia esta fuera
de toda duda, también lo estd la de los anuncios publicitarios Yy las ventas
personales. De la misma manera en que éstos son subcomponentes del elemento
“promocion de la mezcla de la mercadotecnia”, nosotros creemos que la evidencia
fisica debe considerarse como un subcomponente del producto (o incluso de la
promocién, o como un elemento de la mezcla de la mercadotecnia), sin embargo en
el presente proyecto existen una relacién estrecha entre los componentes de la
mezcla ampliada de mercadotecnia, en donde la evidencia fisica se hace presente
en el elemento de producto y de promociéon como antes se habia comentado.

La evidencia fisica se puede dividir en dos tipos: esencial y periférica. La evidencia
esencial representa las decisiones clave hechas por el proveedor del servicio con
relacion al disefio y presentacion de las instalaciones, el tipo de bodegas, etc. Estos

pueden utilizarse para agregarse, de manera significativa, al entorno del servicio.

3 Zeithaml, Op. Cit., pag 309.
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La evidencia fisica periférica tiene escaso valor propio y agrega tangibilidad al valor
del servicio proporcionado al segmento de clientes hacia el cual los valores estan
dirigidos.

La evidencia fisica ayuda al posicionamiento de una empresa de servicios y da

apoyo tangible a la experiencia de servicio esperada.

Refiriendonos especificamente a 3-SERVICE, algunos de los elementos de
evidencia fisica no son aplicables, como lo son los referentes al ambiente del
servicio, esto debido a que los clientes de PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS
necesariamente no tendran que visitar las instalaciones de la organizacion, ya que la
venta, el diagndstico, la entrega del presupuesto, el servicio y el servicio post venta
se prestara directamente en las instalaciones de los establecimientos de

preparacion de alimentos y bebidas.

Por lo tanto el ambiente del servicio, o sea, la imagen del exterior y del interior de las
instalaciones so6lo seran redisefiadas para efectos de mejorar los procesos y de
redistribuir las areas de trabajo, esto debido a la integracién del servicio de limpieza,
de la tecnologia, asi como de nuevos elementos de activo intelectual a la

organizacion.
8.6.1 DISENO DEL LOCAL COMERCIAL

Durante el analisis de la cadena de valor de Michael Porter, pudimos conocer las
instalaciones actuales de SyCFN, y de la distribucion con la que cuenta, es a partir
de dicho andlisis y de la redistribucion antes mencionada que a continuacion
presentamos la propuesta para la redistribucion de areas de trabajo, con la finalidad
de organizar de forma correcta las areas de trabajo de los empleados operativos,
administrativos, y de las bodegas que contendran maquinaria, equipo e insumos
para realizar 3-SERVICE.

Dicha redistribucidén a pesar de no tener efecto directo en los clientes, podra resultar
una estrategia de una distribucién ambiental y funcional para los empleados de la
organizacion debido a que a través de la mercadotecnia interna, la cual implica dos

conceptos principales. El primero es, cada empleado en cada departamento en una
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empresa es tanto un cliente como un proveedor interno. La operacion éptima de una

empresa se asegura cuando cada individuo y cada departamento prevén y reciben

un servicio excelente.

El segundo concepto consiste en asegurarse de que todo el equipo humano trabaje

en forma conjunta, de manera que se la mision y los objetivos de PEST CONTROL &

CLEAN se alineen con los de los empleados.

“Las metas fundamentales de la mercadotecnia interna son: ampliar la conciencia

interna y externa del cliente y eliminar barreras funcionales tanto para el buen

funcionamiento de la organizacion interna, como para la efectividad de la misma en

el exterior.

] 'Eflj:

Redistribucién en areas de trabajo

e Recepcion.

Ante

la inexistencia de un area especial

para

recibir a

proveedores y a clientes en su caso, hemos propuesto (ver plano) como

entrada principal la recepcion en donde se encontrara la secretaria general

% payne, Op Cit., pag 37.
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realizando las funciones antes especificadas en la estrategia de personal, asi
como también podremos encontrar la sala de espera.

Direccion general. Sera la oficina o privado del director general en donde se
revisaran los proyectos y se realizaran juntas y él realizard sus funciones
como tal.

Compras y adquisiciones / Recursos Humanos y Contabilidad. Ambos
departamentos compartiran el area de trabajo, debido a que en cada uno sélo
existird un empleado que fungird como el coordinador general de su area
respectivamente, creemos de debido a que la organizacion se encuentra en
una etapa de introduccion esta decision no repercutira en los departamentos
ya que cuentan con una relacion explicita en sus funciones.

Operaciones (vendedores, supervisores). Dentro de ésta area de trabajo
encontraremos cubiculos para los vendedores y supervisores en su caso,
dichos cubiculos seran compartidos debido a que sélo seran de uso restrictivo
para el cumplimento de sus funciones antes especificadas en la estrategia de
personal.

Bodegas (1,2 y 3 diferentes dimensiones). El area de almacenamiento estaré
dividido en tres, la bodega nimero 1 sefialada en el plano grafico, seré el
area de almacenamiento de insumos para la realizacion del servicio de
limpieza, en la bodega niamero 2 se almacenaran maquinas y equipo para
realizar el servicio de limpieza, y finalmente la bodega numero 3 sera utilizada
para el almacenamiento de los insumos y maquinaria y equipo de trabajo para
realizar el servicio de control de plagas. Cabe resaltar la inexistencia de una
bodega para almacenar los aparatos (tecnolégicos), esto debido a que dichos
productos en su mayoria serdn importados con respuesta inmediata del
proveedor contactado y PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS no contara
con un stock amplio, principalmente tendra los utilizados como muestra a los
clientes.

Cabe resaltar que en dichas areas de almacenamiento a pesar de no
encontrarse graficamente la organizacion deberd contar con equipo
especializado para prevenir accidentes, esto debido a que se manejan
sustancias aunque no perjudiciales para la salud, si compuestas por
quimicos. Esto con efectos de control y de seguridad e higiene.

Bafio (general para empleados vy visitas)
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e Estacionamientos (1 y 2). Estos cajones de estacionamiento seran de uso
exclusivo de los vehiculos de transportacibn de maquinaria y equipo de

trabajo.

8.6.2 EQUIPO

La maquinaria y equipo a utilizar llevara impresa a través de estampas y/o
impresiones en su caso tanto la marca como el logotipo de la empresa, esto con la
finalidad de que el cliente relaciones a los accesorios con la empresa, del mismo
modo PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS tenga control y ubicacion de su

equipo de trabajo.

8.6.3 SENALIZACION

Nos referimos con sefializacion a los elementos del equipo de trabajo que pueden
ayudar a los empleados técnicos especialistas en control de plagas y a los
representantes de la limpieza a realizar sus funciones de forma correcta y con la
precaucion y resguardo de la seguridad de los clientes y empleados de los

establecimientos de preparacion de alimentos y de bebidas.

A continuacién presentamos algunos ejemplos del equipo de sefalizacion que
pueden fungir como auxiliares de la seguridad del servicio, cabe resaltar que dichos
sefalizadores deberan estar rotulados con el logotipo de la empresa asi como el
resto del equipo de trabajo. Esto le dara el valor de evidencia fisica a todos los

componentes tangibles del servicio.

1B
.
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8.6.4 VESTUARIO DE LOS EMPLEADOS

Los uniformes de los empleados en especial de los técnicos especialistas en control
de plagas y de los representantes de la limpieza respectivamente contaran con su
equipo de trabajo, asi como de la personalizacién e impresion del logotipo de la
empresa y de la marca en sus uniformes. Proporcionar las tallas correctas para uso

dard confort y seguridad en los empleados para la realizacién de sus funciones.

En un futuro se propone la unificacion de la otorgacion de vestuario y uniformes a
todos los empleados de la organizacion incluyendo al personal administrativo y con
respecto al personal de ventas, otorgarles distintivos que los identifigue como
representantes o agentes de PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS, ya sea por

medio de pins o por identificadores personalizados.

o= o=
;
Uniformes de técnicos Uniformes de los representantes de
especialistas en control de plagas la limpieza
Overol Pantalon
Mascarilla Filipina
Casco Zapatos
Botas Cofia
Guantes

8.6.5 OTROS TANGIBLES

Nos referimos a otros tangibles con la papeleria que se maneje antes, durante y
posteriormente al servicio, es importante que todos estos elementos contengan
impreso principalmente el logotipo incluyendo la factura, el certificado de prestacion

del servicio altamente calificado, asi como los reportes que se realicen. Cabe
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resaltar que las tarjetas de presentacion de los agentes seran de gran ayuda para

promover la imagen y el logotipo de la empresa ante el mercado.

Lo referente a la propuesta de publicidad a través de folletos, mini sitio y la pagina
de Internet considerado por algunos autores como evidencia fisica podremos verlo

con detenimiento en el apartado de estrategias de promocion.

8.6.5.1 PAPELERIA

CERTIFICADO

Papel skytone, tamafio carta (21.6 X 27.9cm.), color azul celeste, terminado en
mérmol, 90 gr.

Cantidad Costo
Paguete (60 hojas) $59.90

F
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FACTURA

Factura original y 1 copia, impresion offset en papel bond de 37Kg. 3 tintas

INVERSION
Cantidad Costo total
100 $600
500 $900
1000 $ 1,600
2000 $ 3,200
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PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS SA. DECV.

Bustamante 55 Int. 1 Planta Baja
l. Tepalcates CP. 09210

Deleg. Iztapalapa, México, D.F.
Tel. 5756 0763

RF.C PGG070707-000

Pest Control & Clean b g

Fax. 5758 8975 FACTURA N° 001
México D.F,, a de de .RFE.C del dliente
Nombre
Direccion
Condiciones de Pago

tidad Descripcion

Pr

ecio Unitario

Iﬁporte

Subtotal

I.LV.A

Total

Importe total con letra

REPORTES DE SERVICIO
Hojas membretadas impresion en offset.

Papel Kimberly Lujo. 3 tintas.

INVERSION
Cantidad Costo total
1000 $ 650
2000 $ 1,200
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PEST CONTROL & A EAN SOLUTIONSSA. DECV
Bustamante 55 Int. 1 Planta Baja Col. Tepalcates CP. 09210, México, D.F.
Tel. 5756 0763, Fax. 5758 8975 E-mail. luisangel@pest&clean.com.mx
& Service’ www.pest&clean.com.mx
REPORTE DE 3-SERVICE

Meéxico D.F.,

diente

Areas atratar,

Supervisor,

CGONTROL Y REPORTE DELIMPIEZA Y MANTENIMIENTO

Nombre del representante de la limpieza a cargo

Acciones realizadas

CONTROL Y REPORTE DE CONTROL DE PLAGAS
Nombre del técnico especialista
Acciones realizadas

GONTROL Y REPORTE DE APARATOS TECNOLOGICOS
Nombre del encargado de la tecnologia
Acciones realizadas

Nombre y firma de conformidad Nombre y firmadel
del encargado del establecimiento Supervisor de 3-SERVICE

FOLDERS
Folder de Cartulina Bristol, tamafio carta de diferentes colores (vino,

amarillo, verde, azul) logotipo impreso.

INVERSION

Cantidad Costo total
100 $ 400
500 $1,700
1000 $2,500

naranja,
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Folders color al frente 4x0 tamafio carta con doble solapa interior.

Cantidad Costo total
100 $480
500 $ 2,000
1000 $ 3,200

CONTRAPORTADA PestControl & Clean ) g8

PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS, S.A. DE C.V. PORTADA
Bustamante 55 Int. 1 Planta Baja
Col. Tepalcates C.P. 09210
México, D.F.
Tel. 5756 0763
Fax. 5758 8975
www.pest&clean.com.mx

T
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8.7 PROCESO

En el disefio de un sistema de produccion o distribucion de un producto y/o servicio,
decidir que proceso es necesario incluye muchas opciones diferentes en cuanto a la

seleccion de Recursos Humanos, equipo y materiales.

Las decisiones de procesos afectan o se ven reflejados en los logros de la empresa

asi como en la calidad, tiempo y costos.
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“Los procesos por medio de los cuales los servicios se crean y entregan al cliente
son un factor principal dentro de la mezcla de la mercadotecnia de servicios, ya que
los clientes con frecuencia perciben el sistema de entrega como parte del servicio
mismo. De este modo, las decisiones acerca del manejo de operaciones tienen una
gran importancia para el éxito de la mercadotecnia de un servicio. De hecho, una
continua coordinacion entre la mercadotecnia y las operaciones es esencial para el

éxito de la mayoria de los negocios de servicios.

Toda actividad de trabajo es un proceso. Los procesos implican procedimientos,
horarios de tareas, mecanismos, actividades y rutinas por medio de las cuales un

producto o servicio se entrega al cliente”.*®

“Las operaciones se definen como un medio por el cual los insumos de recursos se
combinan, reforman, transforman y se separan para crear los resultados Utiles

(bienes y servicios)"®’

En el caso de PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS la administracion de las
actividades de mercadotecnia y la planeacién en el proceso que se debe llevar a
cabo para realizar el servicio deben de ser trabajadas conjuntamente para que el
cliente quede satisfecho, ya que, la logistica es un componente fundamental en la

realizacion de cada actividad.

La forma en que opere la empresa es fundamental, ya que esto a su vez impactara
en la percepcion y satisfaccion del cliente por lo que una operacion eficiente puede

considerarse una herramienta para la difusion de la empresa.

Las actividades si bien, estan en funcion de las caracteristicas y necesidades del
cliente, se deben de generar sistemas que permitan un adecuado funcionamiento
dentro de la empresa y que por otro lado faciliten la participacion del cliente en el

proceso.

% payne, Op.cit. pag 168.
%7 Cowell, Op.cit. pag 267.
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Se propone identificar cada una de las actividades que deben de ser realizadas y los
insumos esenciales para el control de los costos, es decir, las especificaciones
detalladas de cada operacion. Asi como un adecuado flujo de informacion de

acuerdo con los responsables de la supervision de cada actividad.

Dado que el Control de Plagas es una actividad conjunta entre el proveedor del
servicio y el cliente se debe de fomentar la participacion y responsabilidad de éste

en cada una de las actividades en que se vea involucrado.

8.7.1 FLUJO DE ACTIVIDADES

Dependera en gran medida del tipo de servicio que se requiera realizar, por lo que
para ello se debe de tomar en cuenta los Stock de cada insumo, el flujo de trabajo

(mediante la calendarizacién) y los métodos o técnicas de control.

“Una de las claves para equiparar las especificaciones del servicio con las
expectativas del cliente es la habilidad para describir las caracteristicas esenciales
del proceso de servicio en forma objetiva y representarlas de modo tal que
empleados, clientes y administradores sepan lo que es el servicio, puedan ver el
papel que cumplen en la prestacion y entiendan todos los pasos y flujos implicitos en

el proceso.”®

Es recomendable que la empresa PEST CONTROL & CLEAN SOLUTIONS realice
un programa en el cual se detallen los tiempos en que de deben de emprender las
actividades para hacer que los servicios se efectien segun lo pactado con los
clientes en los contratos. De esta forma podra tenerse un mayor control sobre los
materiales, mano de obra, maquinas y demas recursos que se requieran para

cumplir con las necesidades de cada cliente.

Como se menciond anteriormente se propone contar con un stock pequefio y los
INSumMOS que se requieran para cada servicio deben ser programado para que se
soliciten con anticipacioén a los proveedores, por lo que se deben de considerar los

tiempos de entrega y la carga de trabajo.

%8 Zeithaml, Op.cit. pag. 253
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8.7.2 ESQUEMA DE SERVICIO

“Un esquema de servicio es un cuadro o mapa que retrata en forma precisa el
sistema de servicio de modo que las distintas personas involucradas en
proporcionarlo lo comprendan y traten con el en forma objetiva sin tener en cuenta
sus papeles o puntos de vista individuales. Un esquema del servicio muestra el
servicio en forma visual al describir simultaneamente el proceso de prestacion del
servicio, los puntos de contacto de los clientes, los papeles de los clientes y de los

empleados y los elementos visibles del servicio”.*

Se propone un esquema de las actividades principales y responsabilidades de cada

area.

PROPUESTA DE ESQUEMA DE SERVICIO

- o -

IDENTIFICACION COMERCIALIZACION
DE PROSPECTOS

Adaptacion del Servioes
Bdagueds de ceamles a las Tﬁéﬁ:ﬁtﬂm !-z _“x.
rT——— CIERRE DEL
FROCESD
o COMERCIAL
Conirnto
-~ - ‘\
FIJACION DE
PRECIOS
Ederlificadchn e Kb naumos If o
raqueitos di acuds 8 s PRGGRHMACIQ‘N DE ]

| q

L niacEskdanes dal clksra I E SER".”C'OS

'_ Drterrranacion de bedhas,

g bipo de sendcio materisbes,
mand de obra ebc

{ J

REALIZACION DEL

H SERVICIO
§ Determinacion, de Bempos,
| Tutss, raguinana, sl

4 J

P -,
l RETROALIMENTACION ¥
i SEGUIMIENTO

FParametros o avaliackn y oot

% |bidem, pag. 254.
236



8.7.3 PROCEDIMIENTO

Dadas las caracteristicas de los Servicios que se pretender brindar por la empresa
dependen en gran medida de factores especificos en cada cliente, las actividades de
operacion deben de considerarse en funcién de el tipo de servicio a otorgar, ya sea:

3-Service, o0 por separado Limpieza, Control de Plagas o Aparatos tecnoldgicos.

PROPUESTA DE PROCEDIMIENTO PARA LA REALIZACION DEL SERVICIO
Identificacion de los posibles clientes

Utilizacién de los medios para proporcionar informacion a los posibles clientes
Establecer relacion con el contacto.

Informacion del servicio (dar a conocer el Servicio 3-Service)

Concertar cita.

2 S o

Estudio y visita de las posibles areas de aplicacion (la visita constara de una

simulacion del servicio que ayude a determinar el precio).

7. Elaboracién de diagnéstico.

8. ldentificacion y descripcion del método de Control de Plaga.

9. Presupuesto.

10.Envié de cotizacion al cliente.

11.Elaboracién y firma del contrato (contendra la calendarizacién, forma de pago,
periodicidad y un responsable)

12.Programacion y Administracion de los inventarios.

13. Determinacion de la cantidad, maquinaria y equipo para dar el servicio.

14.Programacion los servicios a realizar.

15.Comunicar al supervisor de los servicios a realizar.

16.Corregir y reprogramar servicios en caso necesario.

17.Confirmacion del servicio un dia antes a través de una llamada telefonica.

18.Logistica y administracion de la cadena de abasto. Definicion de rutas y horarios.

19.Realizacion del servicio.

20.Evaluacioén del servicio por parte del cliente.

21.Informe de mejoras y control.

22.Seguimiento.
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CAPITULO 9 CONCLUSIONES

Desarrollar un Proyecto para Reactivar a una microempresa que ha sufrido altibajos
durante los ultimos afios, no ha sido tarea facil, sin embargo proponer mejoras a una
organizacion implica la responsabilidad de conocer bien qué es lo que se

recomienda y sus posibles consecuencias.

El presente proyecto refleja el estado actual de una microempresa con carencia de
estrategias y de recursos que aplicar, sin embargo, esto no significa que no tenga
alguna solucion o que no pueda efectuar planes de accidon que eleven la

productividad y la calidad del servicio proporcionado.

SyCFN dej6é de planear sus estrategias y solo se dedic6 a esperar que los clientes
se mantuvieran, que llegaran nuevos y que los anteriores regresaran. Dichas
acciones solo generaron poca productividad, sin olvidar que la poca importancia que
se le da actualmente al negocio por parte del Director, todos sabemos que una
organizacion se crea a base de esfuerzos y dedicacion, sin embargo hace tiempo

gue SyCFN ha dejado de percibir dichas acciones.

Pero no todo esta perdido, a pesar de que el sector se encuentra dentro de la etapa
de madurez en el ciclo de vida del mismo, SyCFN cuenta con gran potencial debido
al tamafio del mercado y a su experiencia dentro de él. Anticipadamente analizamos
detenidamente los factores que propician la necesidad del servicio ofrecido por
SyCFN y es entonces donde encontramos que las malas practicas y la carencia de
visién por mejorar la calidad de vida, ha incrementado la participacion de las plagas
dentro de nuestra sociedad.

Visto también desde el punto de vista de los clientes actuales y algunos clientes
anteriores SyCFN cuenta con fallas respecto al servicio al cliente y a la falta de
creatividad y de estrategias de venta.

Es entonces cuando decidimos segmentar el mercado, principalmente para efectos
del presente proyecto, determinamos que el sector de preparaciéon de alimentos y
bebidas con categoria turistica ubicados dentro del Distrito Federal, podria ser un
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mercado meta acertado, ya que cuenta con caracteristicas correspondientes a la
necesidad del servicio de control de plagas como lo hemos visto a lo largo del
proyecto. Ya determinado el segmento nos dimos a la tarea de realizar la
investigacion de mercado para conocer sus necesidades especificas, dicha
investigacion arrojé como resultado la confirmacion de qué tan importante es la

limpieza e higiene para prevenir y controlar a las plagas.

Posteriormente ya contando con la opinién del nuevo segmento de mercado
procedimos a estudiar las nuevas oportunidades de negocio a través de la
integracién de un servicio especializado y a la vez diversificado, como lo hemos
venido desarrollando durante el proyecto, pretendemos convertir a SyCFN en un
solucionador de problemas especificos que pueda atender a s6lo aun sector, pero

de la mejor forma y con el mejor precio.

Establecida la estrategia central procedimos a desarrollarla con ayuda de la mezcla
ampliada al marketing de servicios, y aclarando que nuestras propuestas han sido
de caracter ilustrativo y no limitativo, esto con la finalidad de no limitar a la
organizacion a realizar acciones con las que no esté de acuerdo o que las considere

arriesgadas.

Esencialmente esas fueron las acciones que realizamos para obtener el presente
proyecto, cabe resaltar que la carencia de cultura con la que nuestro pais cuenta ha
sido un elemento clave para tratar de reorganizar a una microempresa dedicada al
bienestar de la salud publica, siendo éste el resultado de un amplio mercado, pero
también encontrandonos con el desinterés de la poblacidén por establecer y respetar

programas de salud o simplemente mejorar la calidad de vida.

Ya adentrandonos a los resultados del presente proyecto, creemos que SyCFN
cuenta con un potencial ya establecido en el FODA y que con mejora tanto en los
procesos como en las estrategias de venta principalmente pueden lograr un
reposicionamiento. Al proponer el cambio de razén y de imagen totalmente, asi
como la integracion de un servicio especializado a un solo sector, no pretendemos
limitar a la organizacion, si no todo lo contrario, darle herramientas para ubicarse en

una categoria Unica ya que no cuenta con competidores directos convirtiéndose esto
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en una ventaja ante los competidores indirectos, ya que al ofrecer un servicio
especializado y alterno a él las soluciones del mercado meta, lograra elevar su nivel
y posteriormente podra introducir al servicio especializado a diferentes sectores,
obviamente adaptandolo sin caer en la homologacion ya que perderia su ventaja

competitiva.

Las estrategias de mercadotecnia contenidas en el presente proyecto basadas
primordialmente  en la publicidad podran ser guias de accion para SyCFN
volviéndose necesarios los cambios radicales dentro de la imagen y de las
estrategias de ventas, esto debido a que en los estudios realizados, sus clientes no
logran posicionar a la empresa a través de su imagen y mucho menos con el
nombre. Es importante recalcar que las estrategias anteriormente propuestas
implican un cambio en la filosofia de la organizacion, debido a que el objetivo se ha
centrado en un segmento de mercado sumamente especifico, asi mismo dentro de
la estructura organizacional se generaran cambios, los cuales sélo estan contenidos
en el presente proyecto de forma ambigua, debido que no se encuentran
considerados en los objetivos especificos.

El primer paso que SyCFN deberé realizar, es la contratacién de fuerza de ventas
para establecer la relacion y vinculo entre el mercado meta y la organizacion,
aunado a esto, deberan introducir la publicidad por medio del anuncio en la seccion
amarilla, y los articulos de promocién que hemos propuesto en el presente proyecto.
Cabe resaltar que los costos y gastos de la reactivacion se sostendran en las ventas

gue se realicen durante el primer afo.

Las técnicas de ventas y la calidad ofrecida en la prestacion de 3-SERVICE sera

fundamental en la decision de compra y recomendacién de los clientes.

En espera que el resultado sea el mas Optimo para la organizacion con respecto a
su Reactivacion sin limitarla como anteriormente habiamos comentado, sino
buscando posicionarla en una nueva categoria de servicio, buscando innovar a
través de la especializacion y posteriormente en busca de la ampliacion del mercado
sin homologar el servicio especializado, agradecemos a SyCFN la oportunidad de

realizar el presente proyecto.
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ANEXO N°1
“CUESTIONARIO DEL ESTUDIO DE OPINION DE CLIENTES ACTUALES Y
CLIENTES ANTERIORES”.

El presente cuestionario fue elaborado con la finalidad de recabar informacion de
ustedes, clientes y ex - clientes de SyCFN para conocer su opinién acerca del
servicio que actualmente presta o que en alguna ocasiéon prestd, para conocer la
existencia de posibles deficiencias y asi como las razones de la rescisién del servicio

y de este modo establecer acciones de mejora.

RESPECTO LA CLASIFICACION DE LA EMPRESA ENTREVISTADA:

1. De la siguiente clasificacion, ¢ cual es el sector al que pertenece la empresa?

Primario (obtencién de materia prima)
Secundario (transformacion)

Terciario (servicios)

Federal, estatal, municipal y/o delegacional

AIWIN|F

2. ¢Cual es la actividad principal de la empresa?

3. Segun la siguiente clasificacion con cuantos empleados cuenta actualmente

Su organizacion:

De 0 a 10 empleados

De 11 a 50 empleados

De 51 a 100 empleados

De 101 empleados en adelante

AWIN|PF

CON RESPECTO A SUS PROVEEDORES:
____ 4. Del siguiente listado, ¢ qué método utilizan con mayor frecuencia para elegir a

sus proveedores?

[

Seccion amarilla

Recomendacién

¢ de quién?

Internet

Periddico

Revistas especializadas

Licitaciones (en caso de ser
gubernamental)

Alguna otra

N

(22182 F- K V)

\]
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5. ¢Aproximadamente con qué periodicidad contratan a sus proveedores?

Cada seis meses

Cada afno

Cada cambio de administracion
Otra (especifique )

AWINPF

CON RESPECTO AL REQUERIMIENTO DEL SERVICIO:
6. ¢Actualmente cuenta con el servicio de SyCFN?
Si 1

No 2

Si larespuestaes “1”, pasar a lapregunta N°9
Si larespuesta es “2”, pasar a la siguiente pregunta

7. ¢Y, enalguna ocasion requirié de los servicios de SyCFN?
Si 1
No lo recuerdo 2

8. ¢Por cudl de los siguientes motivos rescindié de los servicios de SyCFN?

Los resultados no fueron los esperados
El precio alto

El precio bajo

El cambio de administracion

No considerabamos confiable el servicio
Problemas con el personal de SyCFN

OO WIN|F

9. De la siguiente tarjeta (Mostrar tarjeta 1), ¢aproximadamente qué tiempo

lleva requiriendo o durante cuanto tiempo requirio de los servicios de SyCFN?

Es la primera vez (sélo 1 ocasion)
De 1 a 6 meses

De 7 a 11 meses

De 1 a 3 afos

De 4 afios en adelante

g WIN|F

CON RESPECTO A LA ELECCION DEL SERVICIO DE SYCFN:

10. De acuerdo con la siguiente tarjeta (Mostrar tarjeta 2), ¢ por cual medio se

enterd de los servicios proporcionados por SyCFN?

Volantes

Cartel

Recomendacion ¢de quién?
Cambaceo (venta directa del servicio)

AIWIN|F
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Folletos 5
Otro, especifique 6

11. De acuerdo con la siguiente tarjeta (Mostrar tarjeta 3), ¢, cuales fueron las
tres razones mas importantes que le llevaron a elegir a nuestra empresa para que le

prestase el servicio?

La empresa fue recomendada

Experiencia anterior con la empresa
Disponibilidad del servicio

Informacién ofrecida

Variedad en cuanto a prestaciones ofrecidas
La relacion calidad — precio

Imagen de la empresa

Otra, especifique cual

OINOOIPAIWIN|F

CON RESPECTO AL SERVICIO TECNICO PRESTADO:

12. ¢ Cual es el servicio que solicita o solicitd con mayor frecuencia?

Desinfecciones
Desinsectizaciones
Desinfestaciones
Desratizaciones
Otro, especifique

G WIN|F

13. De la siguiente tarjeta (Mostrar tarjeta 4), ¢por cual de los siguientes tipos
de plagas ha requerido o requiri6 del servicio?, (podra sefialar mas de una

opcién)

Ratas
Cucarachas
Chinches
Plagas de jardin
Hormigas

Polilla

Ratones
Moscas

Pulgas
Alacranes
Arafas

Algun otro (especifique )

PR
SR IB|o|o|No|juo|lswiNjk

CON RESPECTO A LA PRESTACION Y GENERALIDADES DEL SERVICIO

14. ¢Firmd un contrato de prestacion de servicios y sus especificaciones

(precios, fechas, normas y control de aplicacion, etc.) con SyCFN?
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Si 1
No ¢por qué? 2

15. ¢ SyCFN ha renovado o renovo el contrato de prestacion de servicios con su
organizacion, cada vez que ha sido o fue necesario?
Si 1
No ¢por qué? 2

16. De la misma tarjeta (Mostrar tarjeta 5), considera que el precio del servicio

otorgado ha sido o fue en funcion de los resultados esperados por usted.
Excelente 5
Buena 4
Regular 3
Deficiente 2
Pésimo 1

CON RESPECTO A LA ATENCION PROPORCIONADA POR PARTE DE LOS
EMPLEADOS DE SyCFN:

___17. Del siguiente listado de factores relacionados con la atencion proporcionada
por los empleados de SyCFN, ¢como los calificaria de acuerdo con esta tarjeta?
Mostrar tarjeta 5 y escribir 5 excelente, 4 bueno, 3 regular, 2 deficiente y 1

pésimo.
FACTOR NIVEL DE IMPORTANCIA
A) Atencion recibida por parte de la 5 4 3 2 1
recepcionista-secretaria
B) Atencion recibida por parte del director S 4 3 2 1
C) Atencidn recibida por parte del técnico- 5 4 3 2 1

aplicador del servicio

___18. De la siguiente tarjeta (Mostrar tarjeta 5), la relacion con SyCFN como

proveedor ha sido o fue:

Excelente
Buena
Regular
Deficiente
Pésimo

R INW(~|OT

19. Del siguiente listado de factores que se podrian considerar en cuanto a la
respuesta cuando ha solicitado o cuando solicito el servicio por parte de SyCFN,

¢,como los calificaria de acuerdo con esta tarjeta?

244




Mostrar tarjeta 6 y escribir 5 Completamente satisfecho, 4 Muy satisfecho, 3

Algo satisfecho, 2 Algo insatisfecho y 1 Muy insatisfecho.

FACTORES

NIVEL DE IMPORTANCIA

A) Le atendemos con prontitud 5 4 3 2 1
B) Le atendemos adecuadamente 5 4 3 2 1
C) Le ofrecemos la atencidn que requiere 5 4 3 2 1

CON RESPECTO A LOS PROGRAMAS DE SEGUIMIENTO Y CONTROL DEL

SERVICIO:

___20. ¢(SYyCFN ha efectuado o efectué un programa de servicio continuo?

Si 1

No ¢por qué? 2
___21. ¢(SYCFN ha seguido o sigui6 el control establecido?

Si 1

No ¢por qué? 2

22. ¢ Ustedes han seguido o siguieron el programa de control?

Si

1

No ¢por qué?

2

GESTION DE SUS PREGUNTAS O PREOCUPACIONES:

__23. ¢Han hecho llegar o hizo llegar a la empresa alguna pregunta o

preocupacion?

Si 1
No 2
No he tenido 3

24. De acuerdo con la siguiente tarjeta (Mostrar tarjeta 5) ¢coémo calificaria la

capacidad del personal para responder a sus preguntas o preocupaciones?

Excelente 5
Buena 4
Regular 3
Deficiente 2
Pésimo 1

25. De la misma tarjeta (Mostrar tarjeta 5) ¢, como calificaria la amabilidad de los

empleados para responder a sus preguntas o preocupaciones?

Excelente 5
Buena 4
Regular 3
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Deficiente 2
Pésimo 1

26. Considera que ¢han sido estas preguntas o0 preocupaciones resueltas

satisfactoriamente?

Si, en la primera ocasion 1
Si, pero no en la primera ocasion 2
No 3

27. ¢En alguna ocasién le han prometido o le prometieron algun tipo de ayuda
relacionada con la mejora del servicio proporcionado?
Si 1
No 2

27a. De acuerdo con esta tarjeta (Mostrar tarjeta 6) ¢ qué tan satisfecho

esta o estuvo de la respuesta a la ayuda que le prometieron?

Completamente satisfecho
Muy satisfecho

Algo satisfecho

Algo insatisfecho

Muy insatisfecho

R INW|A|OT

CON RESPECTO A LOS ASPECTOS DE SEGURIDAD EN EL SERVICIO
TECNICO:
___28. ¢(En alguna ocasion el producto (insecticida, raticida, etc.) ha tenido o tuvo

efectos secundarios en los activos fisicos o en el personal de la empresa?

Si ¢cudles? 1
No 2

29. ¢ El personal de cumple o cumplié con el equipo (uniforme, seguridad, etc.) y
normas establecidas para la prestacion del servicio?
Si
No ¢cuales? 2

[ —

CON RESPECTO A LOS RESULTADOS OBTENIDOS POR EL SERVICIO:

___30. De lo siguientes aspectos que se podrian considerar en la prestacion del
servicio por parte de SyCFN, quisiera que me dijera de acuerdo con la siguiente
tarjeta (Mostrar tarjeta 6), ¢qué tan satisfecho se encuentra actualmente? escribir
5 completamente satisfecho, 4 muy satisfecho, 3 algo satisfecho, 2 algo

insatisfecho y 1 muy insatisfecho.
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ASPECTOS

NIVEL DE IMPORTANCIA

A) El servicio en general 5 4 3 2 1

B) Relacion precio-servicio 5 4 3 2 1

C) Calidad del servicio técnico 5 4 3 2 1

D) Seguridad 5 4 3 2 1

E) La experiencia de adquirir el servicio 5 4 3 2 1

RECOMENDACIONES / INTENCIONES:

31. ¢Recomendaria esta empresa para prestar el servicio que usted recibe o

recibi6?

Definitivamente si

Probablemente si

Quizas si, quizas no

Probablemente no

Definitivamente no

RN WO

SU OPINION PERSONAL COMO ENCARGADO Y SUPERVISOR DE RECIBIR EL

SERVICIO DE SyCFN

32. De las siguientes frases que se pueden considerar con respecto al servicio

prestado por SyCFN, quisiera que de acuerdo con esta tarjeta (Mostrar tarjeta 7),

me dijera ¢ qué tan de acuerdo estd? escribir 5 completamente de acuerdo, 4 de

acuerdo, 3 no estoy de acuerdo, 2 discrepo totalmente y 1 no tengo opinion.

AFIRMACIONES

NIVEL DE IMPORTANCIA

A) Al contratar este tipo de servicios, el precio es el

L 5 4 3 2 1
factor mas importante
B) Habria contratado el servicio de otra compafia si 5 4 3 5 1
hubiera sido un 5% mas barato
C) Siempre que pueda contrataré los servicios de 5 4 3 5 1
sycfn
D) SyCFN presta servicios innovadores 5 4 3 2 1
E) El trato dado por la empresa influira positivamente 5 4 3 5 1
en mis futuras contrataciones con sycfn
F) Me gusta cambiar de empresa sin tener en cuenta
lo satisfecho que estoy con el servicio prestado| 5 4 3 2 1

actual

___33. ¢(Conoce alguno de los elementos de la filosofia organizacional de SyCFN?

Si 1
No 2

34a. ¢ Qué elementos conoce? (leer opciones y anotar en la columna 1)
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34b. ¢ Esta de acuerdo con los elementos que conoce? (anotar en la columna 2

), ¢,no estéd de acuerdo con los elementos que conoce? (anotar en la columna 3)

ELEMENTOS CONOCE ESTA DE NO ESTA DE
ACUERDO ACUERDO
Misién 1 1 1
Vision 2 2 2
Valores 3 3 3
Eslogan 4 4 4
Logotipo 5 5 5

AREAS DE MEJORA

34. En su opinién, ¢qué aspectos considera que podria mejorar la empresa? (se

puede marcar mas de una opcion)

[ —

A) Trato recibido por la empresa (empleados: secretaria y
director general)

B) Prestacion del servicio en general

C) Seguimiento del servicio

D) Gestion de preguntas o preocupaciones

G) Otro ( especifique )

g win

DATOS DE IDENTIFICACION:
NOMBRE O DENOMINACION DE LA EMPRESA U ORGANIZACION
ENTREVISTADA:

NOMBRE DEL RESPONSABLE-ENTREVISTADO:
FECHA: HORA:

LA PERCEPCION QUE USTEDES LOS CLIENTES Y EX — CLIENTES TIENEN
ACERCA DE LOS SERVICIOS PROPORCIONADOS POR SANEAMIENTO Y
CONTROL DE LA FAUNA NOCIVA NOS ES DE GRAN INTERES POR LO CUAL
LE AGRADEZCO SU VALIOSA COLABORACION.
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ANEXO N° 2

“TARJETAS DE APOYO EN APLICACION DE CUESTIONARIOS”

TARJETAS CUESTIONARIO ESTUDIO DE OPINION

TARJETA 1

ES LA PRIMERA VEZ (SOLO 1 OCASION)

DE 1 A6 MESES

DE 7 A11 MESES

DE 1 A 3 ANOS

g WIN|F

DE 4 ANOS EN ADELANTE

TARJETA 2

VOLANTES

CARTEL

RECOMENDACION ¢DE QUIEN?

CAMBACEO (VENTA DIRECTA DEL SERVICIO)

FOLLETOS

OTRO, ESPECIFIQUE

OO WIN|F

TARJETA 3

LA EMPRESA FUE RECOMENDADA

EXPERIENCIA ANTERIOR CON LA EMPRESA

DISPONIBILIDAD DEL SERVICIO

INFORMACION OFRECIDA

VARIEDAD EN CUANTO A PRESTACIONES OFRECIDAS

LA RELACION CALIDAD — PRECIO

IMAGEN DE LA EMPRESA

OTRA, ESPECIFIQUE CUAL

O NO|IOARWIN|F

TARJETA 4

RATAS

CUCARACHAS

CHINCHES

PLAGAS DE JARDIN

HORMIGAS

POLILLA

RATONES

MOSCAS

PULGAS

ALACRANES

ARANAS

ALGUN OTRO (ESPECIFIQUE )

el
ol lol©loNo|o| s w|NFk
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TARJETA S

EXCELENTE

BUENA

REGULAR

DEFICIENTE

R IN|W|h~ o1

PESIMO

TARJETA 6

COMPLETAMENTE SATISFECHO

MUY SATISFECHO

ALGO SATISFECHO

ALGO INSATISFECHO

MUY INSATISFECHO

R INW(~|OT

TARJETA 7

DEFINITIVAMENTE Si

PROBABLEMENTE Si

QUIZAS Si, QUIZAS NO

PROBABLEMENTE NO

RINW|h~|OT

DEFINITIVAMENTE NO

TARJETAS CUESTIONARIO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

TARJETA 1

NADA IMPORTANTE

POCO IMPORTANTE

NO TAN IMPORTANTE

IMPORTANTE

MUY IMPORTANTE

MUY IMPORTANTE

IMPORTANTE

NO TAN IMPORTANTE

POCO IMPORTANTE

RPINWINOOT AN WIN(F

NADA IMPORTANTE

TARJETA 2

TOTALMENTE NO DISPUESTO

NO DISPUESTO

NI DISPUESTO, NI NO DISPUESTQO

DISPUESTO

TOTALMENTE DISPUESTO

g WINF
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TOTALMENTE DISPUESTO

DISPUESTO

NI DISPUESTO, NI NO DISPUESTO

NO DISPUESTO

TOTALMENTE NO DISPUESTO

R (IN|W|~ o1

TARJETA 3

PERMANENTES

[ —

CON CIERTA PERIODICIDAD

N

SOLO CUANDO SE SUSCITA EL PROBLEMA

TARJETA 4

CUANDO ES NECESARIO

AL MES

CADA TRES MESES

CADA SEIS MESES

UNA VEZ AL ANO

g WIN|F

TARJETA S

EXCELENTE

BUENO

REGULAR

DEFICIENTE

g WIN|F

PESIMO

TARJETA 6

PESIMO

DEFICIENTE

REGULAR

BUENO

EXCELENTE

g WIN|F

DE $250 A $450

DE $451 A $650

DE $651 A $850

DE $851 A $1050

DE $1051 EN ADELANTE

O WINF

TARJETA 7

DE $2,500 A $3,500

DE $3,501 A $4,500

DE $4,501 A $5,500

DE $5,501 A $6,500

DE $6,501 EN ADELANTE

g WIN|F
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TARJETA 8

DEFICIENTES

POBRES

IGUALES

REGULARES

BUENOS

SUPERIORES

N[OOI IWIN|F

EXCEPCIONALES

EXCEPCIONALES

SUPERIORES

BUENOS

REGULARES

IGUALES

POBRES

RINW|AOTO|N

DEFICIENTES

TARJETA 9

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI ACUERDO NI EN DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

QW IN|F

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

NI ACUERDO NI EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO

R IN|W|~ |01
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ANEXO N° 3

RESULTADOS FINALES “ESTUDIO DE OPINION DE CLIENTES
ACTUALES Y CLIENTES ANTERIORES”.

RESULTADOS DE LA TABULACION
N° PREGUNTAS TOTAL % DE LA MUESTRA
1 ¢ CUAL ES EL SECTOR AL QUE PERTENECE LA EMPRESA?
Primario 0 0
Secundario 1 10
Terciario 8 80
Gobierno 1 10
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
2 ¢ CUAL ES LA ACTIVIDAD PRINCIPAL DE LA EMPRESA?
COSMETOLOGIA Y ARREGLO PERSONAL 1 10
SERVICIOS HOSPITALARIOS Y URGENCIAS 1 10
SERVICIOS CONTABLES 1 10
SERVICIO DE CORTES, TINTES, TODO PARA EL CABELLO 1 10
SERVICIO DE ASISTENCIA EN SALUD A LA COMUNIDAD 1 10
SERVICIO PARA EL BRONCEADO DEL CUERPO 1 10
CERRADURAS, LLAVES, CANDADOS, ETC. 1 10
COMERCIALIZACION DE FRUTAS Y LEGUMBRES 1 10
COMERCIALIZACION DE MUEBLES, LINEA BLANCA, ETC. 1 10
SERVICIO DE COMIDA CASERA PARA LLEVAR 1 10
BASE: TOTAL DE LAS RESPUESTAS 10 100
3 SEGUN LA SIGUIENTE CLASIFICACION LA EMPRESA ES:
DE O A 10 EMPLEADOS 3 30
DE 11 A 50 EMPLEADOS 3 30
DE 51 A 100 EMPLEADOS 1 10
DE 101 EMPLEADOS EN ADELANTE 3 30
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
4 (,QUE METODO UTILIZAN CON MAYOR FRECUENCIA PARA ELEGIR A SUS PROVEEDORES?
SECCION AMARILLA 5 29
RECOMENDACION ¢ DE QUIEN? 7 41
INTERNET 3 18
PERIODICO 1 6
REVISTAS ESPECIALIZADAS 1 6
LICITACIONES (EN CASO DE SER GUBERNAMENTAL) 0 0
ALGUNA OTRA (0] 0
BASE: TOTAL DE RESPUESTAS 17 100
5 ¢(APROXIMADAMENTE CON QUE PERIODICIDAD CONTRATAN A SUS PROVEEDORES?
CADA SEIS MESES 2 20
CADA ANO 7 70
CADA CAMBIO DE ADMINISTRACION 1 10
OTRA (ESPECIFIQUE ) [0} 0
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
6 SJACTUALMENTE CUENTA CON EL SERVICIO DE SYCFN?
Sl 5 50
NO 5 50
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
7 &Y, EN ALGUNA OCASION REQUIRIO DE LOS SERVICIOS DE SYCFN?
Sl 4 80
NO LO RECUERDO 1 20
BASE: LOS QUE ACTUALMENTE NO CUENTAN CON EL 5 100
SERVICIO
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RESULTADOS DE LA TABULACION

N©°

PREGUNTAS TOTAL

% DE LA MUESTRA

8 ¢POR CUAL DE LOS SIGUIENTES MOTIVOS RESCINDIO DE LOS SERVICIOS DE SYCFN?
LOS RESULTADOS NO FUERON LOS ESPERADOS 0 0
EL PRECIO ALTO 2 40
EL PRECIO BAJO 0 0
EL CAMBIO DE ADMINISTRACION 1 20
NO CONSIDERABAMOS CONFIABLE EL SERVICIO 2 40
PROBLEMAS CON EL PERSONAL DE SyCFN 0 0
BASE: LOS QUE EN ALGUNA OCASION Si REQUIRIERON DE LOS 5 100
SERVICIOS
9 (APROXIMADAMENTE QUE TIEMPO LLEVA REQUIRIENDO DE LOS SERVICIOS DE SYCFN?
ES LA PRIMERA VEZ (SOLO 1 OCASION) 0 0
DE 1 A 6 MESES 1 10
DE 7 A 11 MESES 1 10
DE 1 A 3 ANOS 5 50
DE 4 ANOS EN ADELANTE 3 30
BASE: LOS QUE REQUIEREN EL SERVICIO ACTUALMENTE Y 10 100
LOS QUE LO REQUIRIERON EN ALGUNA OCASION
10 ¢POR CUAL MEDIO SE ENTERO DE LOS SERVICIOS PROPORCIONADOS POR SYCFN?
VOLANTES 0 0
CARTEL 0 0
RECOMENDACION ¢DE QUIEN? 5 50
CAMBACEO (VENTA DIRECTA DEL SERVICIO) 5 50
FOLLETOS 0 0
OTRO, ESPECIFIQUE 0 0
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
11 ¢(CUALES FUERON LAS TRES RAZONES MAS IMPORTANTES QUE LE LLEVARON A ELEGIR A
NUESTRA EMPRESA PARA QUE LE PRESTASE EL SERVICIO?
LA EMPRESA FUE RECOMENDADA 5 17
EXPERIENCIA ANTERIOR CON LA EMPRESA 1 3
DISPONIBILIDAD DEL SERVICIO 9 30
INFORMACION OFRECIDA 7 23
VARIEDAD EN CUANTO A PRESTACIONES OFRECIDAS 2 7
LA RELACION CALIDAD — PRECIO 3 10
IMAGEN DE LA EMPRESA 0 0
OTRA, ESPECIFIQUE CUAL 3 10
BASE: TOTAL DE RESPUESTAS 30 100
12 ¢QUE SERVICIO ES EL QUE SOLICITA CON MAYOR FRECUENCIA?
DESINFECCIONES 2 14
DESINSECTIZACIONES 7 50
DESINFESTACIONES 0 0
DESRATIZACIONES 5 36
OTRO, ESPECIFIQUE 0 0
BASE: TOTAL DE RESPUESTAS 14 100
13 ¢ POR CUAL DE LAS SIGUIENTES TIPOS DE PLAGAS SE HA REQUERIDO EL SERVICIO?

RATAS 4 19
CUCARACHAS 6 29
CHINCHES 1 5
PLAGAS DE JARDIN 0 0
HORMIGAS 2 10
POLILLA 0 0
RATONES 2 10
MOSCAS 3 14
PULGAS 0 0
ALACRANES 0 0
ARANAS 1 5
ALGUN OTRO (ESPECIFIQUE BACTERIOLOGICO) 2 10
BASE: TOTAL DE LAS RESPUESTAS 21 100
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RESULTADOS DE LA TABULACION

N©°

PREGUNTAS

¢FIRMO UN CONTRATO DE PRESTACION DE SERVICIOS Y SUS ESPECIFICACIONES (PRECIOS,

TOTAL

% DE LA MUESTRA

14 FECHAS, NORMAS Y CONTROL DE APLICACION, ETC.) CON SYCFN?
Sl 7 70
NO ¢POR QUE? 3 30
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
] RAZON MENCIONADA
NO EXISTE PERIODICIDAD EN EL SERVICIO 1 10
REQUERIA ENTRAR A UN PROCESO DE LICITACION 1 10
NO LE INTERESABA AL CLIENTE LA FORMALIDAD 1 10
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 3 30
15 ¢SYCFN HA RENOVADO EL CONTRATO DE PRESTACION DE SERVICIOS CON USTED, CADA VEZ
QUE HA SIDO NECESARIO?
Sl 5 71
NO ¢POR QUE? 2 29
BASE: TOTAL LOS QUE Si FIRMARON UN CONTRATO 7 100
| RAZON MENCIONADA
EL PROVEEDOR YA NO LO OTORGO SIN EXPONER RAZON 1 50
ALGUNA
EL PROVEEDOR NO LO CONSIDERO YA CONVENIENTE 1 50
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 2 100
16 CONSIDERA QUE EL PRECIO DEL SERVICIO OTORGADO POR SYCFN HA SIDO:
EXCELENTE 3 30
BUENA 4 40
REGULAR 2 20
DEFICIENTE 1 10
PESIMO 0 0
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
17 DEL SIGUIENTE LISTADO DE FACTORES RELACIONADOS CON LA ATENCION PROPORCIONADA
POR LOS EMPLEADOS DE SYCFN, ¢ COMO LOS CALIFICARIA?
4] 3]2]1
a) ATENCION RECIBIDA POR PARTE DE LA RECEPCIONISTA- 5|2]3]|o]o 4
SECRETARIA =515 olo
. 3|1 3]4]0o]o
b) ATENCION RECIBIDA POR PARTE DEL DIRECTOR 4
15| 12| 12]o0]o
c) ATENCION RECIBIDA POR PARTE DEL TECNICO-APLICADOR | 3| 3] 4 ]0o]o0 4
DEL SERVICIO
15| 12| 12]o]o
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS
18 LA RELACION CON SYCFN COMO PROVEEDOR HA SIDO O FUE:
EXCELENTE 2 20
BUENA 5 50
REGULAR 3 30
DEFICIENTE 0 0
PESIMO 0 0
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
DEL SIGUIENTE LISTADO DE FACTORES QUE SE PODRIAN CONSIDERAR EN CUANTO A LA
19 |RESPUESTA CUANDO HA SOLICITADO O CUANDO SOLICITO EL SERVICIO POR PARTE DE SYCFN,

¢ COMO LOS CALIFICARIA?

a) LE ATENDEMOS CON PRONTITUD
b) LE ATENDEMOS ADECUADAMENTE

c) LE OFRECEMOS LA ATENCION QUE REQUIERE

BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS

514]13]2]1
314]12]1]o0 4
15]16] 6 | 2] 0
1]1]3]6]0]J0 4
5112]18|0]0
41 0]0]0]O 2
20l 0J O JOjO
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RESULTADOS DE LA TABULACION

N° PREGUNTAS I TOTAL I % DE LA MUESTRA
20 ¢SYCFEN HA EFECTUADO O EFECTUO UN PROGRAMA DE SERVICIO CONTINUO?
] 4 40
NO (POR QUE? 6 60
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
* RAZONES MENCIONADAS
EL SERVICIO NO ERA FRECUENTE 2 33
EL PROVEEDOR NUNCA OFRECIO EL PROGRAMA 2 33
NO SE A CUAL SE REFIERE 2 33
BASE: TOTAL A QUIENES NO EFECTUARON UN PROGRAMA DE 5 100
SERVICIO CONTINUO
21 \| ¢SYCFN HA SEGUIDO O SIGUIO EL CONTROL ESTABLECIDO?
SI 3 75
NO (POR QUE? 1 25
BASE: TOTAL A QUIENES SI EFECTUARON UN PROGRAMA DE 4 100
SERVICIO CONTINUO
* RAZONES MENCIONADAS
NO RESPETABA LA CALENDARIZACION DE LOS SERVICIOS | 1 | 100
BASE: CON LOS QUE SYCFN NO SIGUIO CONTROL | 1 | 100
22 | ¢(USTEDES HAN SEGUIDO O SIGUIERON EL PROGRAMA DE CONTROL?
SI 4 100
NO ¢(POR QUE? [e) [o)
BASE: TOTAL A QUIENES SI EFECTUARON UN PROGRAMA DE 4 100
SERVICIO CONTINUO
23‘|&HANHECHOLLEGARC)WZOLLEGNQALAEMPRESAALGUNAPREGUNTAC)PREOCUPACCN?
SI 2 20
NO 5 50
NO HE TENIDO 3 30
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
24 ¢ COMO CALIFICARIA LA CAPACIDAD DEL PERSONAL PARA RESPONDER A SUS PREGUNTAS O
PREOCUPACIONES?
EXCELENTE 3] 0
BUENA 1 50
REGULAR 1 50
DEFICIENTE [§) 0o
PESIMO [0) o)
BASE: TOTAL LOS QUE Si HICIERON LLEGAR PREGUNTAS 2 100
o5 ‘| ¢ COMO CALIFICARIA LA AMABILIDAD DE LOS EMPLEADOS PARA RESPONDER A SUS PREGUNTAS
O PREOCUPACIONES?
EXCELENTE 1 50
BUENA 1 50
REGULAR 3] 0
DEFICIENTE 3] 0
PESIMO [e) [¢)
BASE: TOTAL LOS QUE Si HICIERON LLEGAR PREGUNTAS 2 100
-6 M CONSIDERA QUE ¢HAN SIDO ESTAS PREGUNTAS O PREOCUPACIONES RESUELTAS
SATISEACTORIAMENTE?
SI, EN LA PRIMERA OCASION 1 50
SI, PERO NO EN LA PRIMERA OCASION 1 50
NO 3] 0
BASE: TOTAL LOS QUE Si HICIERON LLEGAR PREGUNTAS 2 100
27 ¢EN ALGUNA OCASION LE HAN PROMETIDO O LE PROMETIERON ALGUN TIPO DE AYUDA
RELACIONADA CON LA MEJORA DEL SERVICIO PROPORCIONADO?
sI 4 40
NO 6 60
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
27a |&¢QUE TAN SATISFECHO ESTA O ESTUVO DE LA RESPUESTA A LA AYUDA QUE LE PROMETIERON?
COMPLETAMENTE SATISFECHO 3] [
MUY SATISFECHO 2 50
ALGO SATISFECHO 1 25
ALGO INSATISFECHO 1 25
MUY INSATISFECHO 5] [¢)
BASE: TOTAL A LOS CUALES LES OFRECIERON AYUDA 4 100
28 ZEN ALGUNA OCASION EL PRODUCTO (INSECTICIDA, RATICIDA, ETC.) HA TENIDO O TUVO
EFECTOS SECUNDARIOS EN LOS ACTIVOS FiSICOS O EN EL PERSONAL DE LA EMPRESA?
Si ¢ CUALES? 3 30
NO 7 70
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
[ RAZONES MENCIONADAS
EL INSENTICIDA DANO UNAS PUERTAS DE MADERA 2 67
EL INSECTICIDA DANO ALGUNOS DOCUMENTOS 1 33
BASE: TOTAL A QUIENES TUVIERON EFECTOS SECUNDARIOS 3 100
29 ¢EL PERSONAL DE SYCFN CUMPLE O CUMPLIO CON EL EQUIPO (UNIFORME, SEGURIDAD, ETC.)

Y NORMAS ESTABLECIDAS PARA LA PRESTACION DEL SERVICIO?

Si

NO (¢CUALES?

BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS

a 40
6 60
10 100
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RESULTADOS DE LA TABULACION

ne | PREGUNTAS | TOTAL | % DE LA MUESTRA
* RAZONES MENCIONADAS
UNIFORME 6 100
BASE: TOTAL QUE CONTESTARON QUE SYCFN NO CUMPLIA 6 100
DE LO SIGUIENTES ASPECTOS QUE SE PODRIAN CONSIDERAR EN LA PRESTACION DEL SERVICIO
30 POR PARTE DE SYCFN, QUISIERA QUE ME DIJERA ¢QUE TAN SATISFECHO SE ENCUENTRA
ACTUALMENTE?
s[a]3T2]a
a) EL SERVICIO EN GENERAL 116131010 4
5 [24] 9 [o]o
b) RELACION PRECIO-SERVICIO 215] 31010 4
10[/20] 9100
c) CALIDAD DEL SERVICIO TECNICO o1 7} s10l0 4
o|28] 9]o]o
d) SEGURIDAD o181 21010 4
o]|32] e lo]o
1 [ e] 3]o]o
e) LA EXPERIENCIA DE ADQUIRIR EL SERVICIO 4
5 [24] 9 [oJo

BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS

31 .RECOMENDARIA ESTA EMPRESA PARA PRESTAR EL SERVICIO QUE USTED RECIBE O RECIBIO?

DEFINITIVAMENTE Si 4 40
PROBABLEMENTE Si a 40
QUIZAS Si, QUIZAS NO 2 20
PROBABLEMENTE NO [ 0
DEFINITIVAMENTE NO 0 0
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100

DE LAS SIGUIENTES FRASES QUE SE PUEDEN CONSIDERAR CON RESPECTO AL SERVICIO

32 PRESTADO POR SYCFN, QUISIERA ME DIJERA ¢ QUE TAN DE ACUERDO ESTA?
s|a]s]z2]a
a) AL CONTRATAR ESTE TIPO DE SERVICIOS, ELPRECIOESEL|[ 1 [ 3] 321 2
FACTOR MAS IMPORTANTE 5 [12] o [4a]a
b) HABRIA CONTRATADO EL SERVICIO DE OTRA COMPARNIASI [ 1 | 3| 1 |41 2
HUBIERA SIDO UN 5% MAS BARATO 5 [12] 3 [s]a
c) SIEMPRE QUE PUEDA CONTRATARE LOS SERVICIOS DE ola]lalols >
SYCFN o|1s] 3]o]s
olo]l 713]o
d) SYCFN PRESTA SERVICIOS INNOVADORES o T otzilsto 3
e) EL TRATO DADO POR LA EMPRESA INFLUIRA s|lz21lololo
POSITIVAMENTE EN MIS FUTURAS CONTRATACIONES CON 5
SYCEN a0l s | o]o]o
f) ME GUSTA CAMBIAR DE EMPRESA SIN TENER EN CUENTALO|[ 6 [ o | o Izl 8
SATISFECHO QUE ESTOY CON EL SERVICIO PRESTADO 1
ACTUAL oOjojoj4]8
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS
33 | ¢.CONOCE ALGUNO DE LOS ELEMENTOS DE LA FILOSOFIA ORGANIZACIONAL DE SYCFN?
SI 4 40
NO 6 60
BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
33a | ¢.QUE ELEMENTOS CONOCE?
MISION 0 o)
VISION [ [6)
VALORES [ [o)
ESLOGAN 2 40
LOGOTIPO 3 60
BASE: TOTAL DE LAS RESPUESTAS DE LOS QUE S| CONOCEN s 100
ALGUN ELEMENTO
33b | ¢.ESTA DE ACUERDO CON LOS ELEMENTOS QUE CONOCE?
MISION 0 0
VISION [ [
VALORES 0 o)
ESLOGAN 1 25
LOGOTIPO 3 75
BASE: TOTAL DE LAS RESPUESTAS DE LOS QUE Si CONOCEN 4 100
ALGUN ELEMENTO
33b* | :NO ESTA DE ACUERDO CON LOS ELEMENTOS QUE CONOCE?
MISION [ [o)
VISION 0 o)
VALORES [ [6)
ESLOGAN 1 10
LOGOTIPO 8] 0
BASE: TOTAL DE LAS RESPUESTAS DE LOS QUE Si CONOCEN 1 10

ALGUN ELEMENTO

34 EN SU OPINION, ¢ QUE ASPECTOS CONSIDERA QUE PODRIA MEJORAR LA EMPRESA?

a) TRATO RECIBIDO POR LA EMPRESA (EMPLEADOS:

SECRETARIA Y DIRECTOR GENERAL) 2 20
b) PRESTACION DEL SERVICIO EN GENERAL 3 30
c) SEGUIMIENTO DEL SERVICIO 2 20
d) GESTION DE PREGUNTAS O PREOCUPACIONES 1 10
e) OTRO ( ESPECIFIQUE ) 2 20

BASE: TOTAL DE LOS ENCUESTADOS 10 100
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ANEXO N° 4
“ESTABLECIMIENTOS DE PREPARACION Y SERVICIO DE ALIMENTOS Y
DE BEBIDAS CON CATEGORIA TURISTICA”

ESTABLECIMIENTOS DE PREPARACION Y SERVICIO DE ALIMENTOS CUADRO 12.3
Y DE BEBIDAS CON CATEGORIA TURISTICA

POR DELEGACION Y MUNICIPIO

Al 31 de diciembre de 2005

DELEGACION Y MUNICIPIO ESTABLECIMIENTOS ESTABLECIMIENTOS
DE ALIMENTOS a/ DE BEBIDAS b/
ZONA METROPOLITANA 1,932 255
DELEGACIONES 1,295 248
ALVARO OBREGON 107 27
AZCAPOTZALCO 14 2
BENITO JUAREZ 198 28
COYOACAN 101 14
CUAJIMALPA DE MORELOS 29 3
CUAUHTEMOC 471 112
GUSTAVO A. MADERO 31 3
IZTACALCO a 1
IZTAPALAPA 38 a
LA MAGDALENA CONTRERAS 5 o
MIGUEL HIDALGO 190 35
MILPA ALTA 6 o
TLAHUAC 25 o
TLALPAN 37 13
VENUSTIANO CARRANZA 33 6
XOCHIMILCO 6 o
MUNICIPIO CONURBADO
DEL ESTADO DE HIDALGO 14 7
TIZAYUCA 14 7
MUNICIPIOS CONURBADOS
DEL ESTADO DE MEXICO 623 ND
ACOLMAN a4 ND
AMECAMECA 10 ND
ATIZAPAN DE ZARAGOZA 17 ND
ATLAUTLA a4 ND
COACALCO DE BERRIOZABAL 17 ND
COCOTITLAN 1 ND
COYOTEPEC 1 ND
CUAUTITLAN 4 ND
CUAUTITLAN IZCALLLI 13 ND
CHALCO 30 ND
CHICONCUAC 3 ND
CHIMALHUACAN 3 ND
ECATEPEC DE MORELOS 53 ND
HUIXQUILUCAN 39 ND
IXTAPALUCA 1 ND
JILOTZINGO 8 ND
NAUCALPAN DE JUAREZ 158 ND
NEZAHUALCOYOTL 13 ND
OTUMBA 3 ND
OZUMBA 2 ND
PAPALOTLA 1 ND
SAN MARTIN DE LAS PIRAMIDES 12 ND
TECAMAC 11 ND
TEOTIHUACAN 25 ND
TEPOTZOTLAN 33 ND
TEQUIXQUIAC 3 ND
TEXCOCO 30 ND
TLALNEPANTLA DE BAZ 96 ND
TLALMANALCO 9 ND
TULTEPEC 2 ND
TULTITLAN 4 ND
VILLA DEL CARBON 13 ND

a/
b/

Incluye Restaurantes y Cafeterias.

Incluye Bar, Restaurante Bar, Discotecas y Centros Nocturnos, Cantinas, Piano Bar y Salones de Baile.
FUENTE: Gobierno del Distrito Federal. Secretaria de Turismo; Direccion Ejecutiva de Planeaciéon y Desarrollo Turistico.
Secretaria de Turismo del Gobierno del Estado de Hidalgo.

Gobierno del Estado de México. Direcciéon General de Turismo, Direcciéon de Desarrollo Turistico; Subdireccién de Apoyo a Servicios
Turisticos.

ANEXO N° 5
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“FORMULA PARA LA DETERMINACION DE LA MUESTRA”

Utilizando la siguiente formula:

Z'Npq

n=
e(N-1D)+2Zpqg

=|Tamafo de la muestra n="?
N | Tamafio de la poblacion |N= 1,295
p=| Variabilidad Positiva p=0.5
= | Variabilidad negativa g=0.5
e=| Precision de Error e=10% =0.1
z= 2.58( segun los valores de la
z=|Nivel de Confianza tabla de curva de distribucion
normal)
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ANEXO N° 6
“CUESTIONARIO PARA ESTABLECIMIENTOS DE PREPARACION Y
SERVICIO DE ALIMENTOS Y DE BEBIDAS CON CATEGORIA TURISTICA”

Buenos (dias/ tardes/ noches) soy (nombre del entrevistador) de la FCA de la
Universidad Nacional Autbnoma de México. Estamos realizando un estudio con
la finalidad de conocer las necesidades de establecimientos de preparacion de

alimentos y bebidas y nos gustaria contar con su valiosa opinién.

1. ¢Cual es el numero de trabajadores con los que cuenta la empresa?

De0alo0
De 11 a 50
De 51 a 100
De 101 en adelante

AWIN|PF

2. ¢Actualmente cuenta con algun proveedor de servicio de asistencia
externa?

Si 1
No, ¢por qué?

Ocasionalmente, ¢ por qué?

Siresponde “1” 0 “3” continuar
Siresponde “2” pasar ala pregunta 3

2a. ¢ Cual?

Limpieza
Mano de obra
Publicidad
Contabilidad
Control de Plagas
Gestion y Organizacion
Mantenimiento
Mensajeria

O NOOTB|WIN|F-
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3. De los siguientes criterios que pueden considerarse para seleccionar a sus
proveedores, por favor digame el orden de importancia que usted otorga de

acuerdo con esta tarjeta (Mostrar tarjeta 1)

Marcar en la tabla 5 Muy importante, 4 importante, 3 No tan importante, 2
Poco importante, 1 nada importante

Criterio Nivel de importancia
Servicio al cliente 5 4 3 2 1
Garantias 5 4 3 2 1
Publicidad (donde se anuncia) 5 4 3 2 1
Tiempo de respuesta 5 4 3 2 1
Calidad 5 4 3 2 1
Certificaciones, permisos y/o 5 4 3 5 1
licencias (ISO; Salubridad etc.)
Respaldo dfe asociaciones o 5 4 3 2 1
camaras
Facilidades de pago 5 4 3 2 1
Experiencia 5 4 3 2 1
Precio 5 4 3 2 1
Especializacion en el area 5 4 3 2 1
4. ;Qué medios utiliza para buscar proveedores?
Puede sefialar mas de una opcion
Internet 1
Recomendacién 2
Seccion amarilla 3
Periddico 4
Revistas Especializadas 5
Volantes o Carteles Publicitarios 6
Asociaciones, camaras, u
organizaciones especializadas en la 7
industria
Boletines del gobierno 8

5. De los siguientes aspectos al consultar algan anuncio, digame de acuerdo
con esta tarjeta (Mostrar tarjeta 1) el orden de importancia que usted les

otorga.

Marcar en la tabla 5 Muy importante, 4 importante, 3 No tan importante, 2
Poco importante, 1 nada importante
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Criterio Nivel de importancia
Logotipo 5 4 3 2 1
Color 5 4 3 2 1
Tamano 5 4 3 2 1
Frases que utilizan 5 4 3 2 1
Ubicacién del anuncio
con respecto al medio 5 4 3 2 1
en que se publicita
Disefio/creatividad 5 4 3 2 1
Informacion 5 4 3 2 1
Nombre de la empresa 5 4 3 2 1
Tipografia 5 4 3 2 1
Imagenes o graficos 5 4 3 2 1

6. ¢ Cuales cree que son los tipos de plagas mas comunes que existen en la
ciudad de México?

Ratas
Cucarachas
Ratones
Moscas y mosquitos
Hormigas
Arafas
Hongos
Chinches
Pulgas
Grillos
Otra (especifique:

)

Blo|o|N|o|uo|s w(Ne

[ —
[ —

7. ¢ De qué forma considera que podrian afectar su negocio?

Puede sefialar mas de una opcion

Causando Mala imagen
Pérdidas econdmicas
Contaminan
Pérdida de permisos/licencias
Causan enfermedades
Generan distracciones
Alejan a los clientes

Otra ( especifique:

[e0] N[OOI IWIN|F

8. ¢ Toma medidas para que el establecimiento no se vea afectado por
dichas plagas?
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Si 1
No 2
Ocasionalmente 3

Siresponde “1” 0 “3” continuar
Siresponde “2” pasar a la pregunta 9

8a. ¢Cuales?

Limpieza profunda
Veneno
Trampas

Servicios Profesionales
Plaguicidas en aerosol y/o
liquidos
Aparatos eléctricos y/o
electronicos

Remedios caseros

g [ BRWIN|F

(o]

\l

Siresponde “6” pasar a la pregunta 9a
Si responde cualquier otra continuar
9. ;Conoce los aparatos eléctricos y/o electrénicos que se pueden utilizar
para prevenir y/o controlar las plagas?

Si 1
No 2

Siresponde “1” continuar

Siresponde “2” pasar a la pregunta 9c

9a. ¢ Cudles conoce? Anotar en la columna | los que conoce

9b. ¢ Cudles utiliza? Anotar en la columna Il los que utiliza

CONOCE | CONSUME
I

APARATOS
Electrocucion
Ahuyentadores
electromagnéticos
Quemadores (incienso)
Redes eléctricas
Mosquiteros eléctricos
Ultrasonidos
Ninguna

~NoOg_W N (R —
~NoO|gh~hlwWw N (-

Siresponde “7”"en la columna 2 continuar

Si responde cualquier otra pasar a la pregunta 10
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9c. De esta tarjeta (Mostrar tarjeta 2), ¢qué tan dispuesto estaria a utilizar
aparatos eléctricos y/o electrénicos como una alternativa para prevenir y

controlar plagas?

No dispuesto
Totalmente no dispuesto

Totalmente dispuesto 5
Dispuesto 4
Ni dispuesto, ni no
. 3
dispuesto
2
1

__10. ¢(Qué marcas de plaguicidas comerciales conoce? Anotar en la
columna |l las marcas que mencione

____10a. ¢De las marcas antes mencionadas digame cuales plaguicidas ha
consumido?

Anotar en la columna Il las marcas que mencione

CONOCE | CONSUME
Il

Marcas
H24
Baygon
Raid
Rodasol
Ortho

Otra (especifique:

D A WIN(F|—
D A WIN|F

)
Ninguna 7 7

11. ¢ Que marcas de los siguientes tipos de productos de limpieza conoce?

1la. Limpiadores para muebles

11b. Limpiadores para cocinas

11c. Limpiadores para pisos
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11d. Limpiadores para bafos

1le. Limpiadores para vidrios y superficies

11f. Desinfectantes

12. De los siguientes aspectos que pueden considerarse para adquirir los

articulos de limpieza, plaguicidas y/o aparatos eléctricos y/o electrénicos para

el control de plagas, por favor digame de acuerdo con esta tarjeta (Mostrar

tarjeta 1) el orden de importancia que usted otorga a cada uno

Mostrar tarjeta 1 y marcar 5 Muy importante, 4 importante, 3 no tan

importante, 2 Poco importante, 1 nada importante

Criterio Nivel de importancia
Eficacia 5 4 3 2 1
Calidad 5 4 3 2 1
Publicidad 5 4 3 2 1
Ergonomia 5 4 3 2 1
Facmd_a_d de 5 4 3 5 1
adquirirlo
Repercusiones 5 4 3 5 1
en la salud
Disefio 5 4 3 2 1
Aroma 5 4 3 2 1
Precio 5 4 3 2 1

___13. ¢ Alguna vez se ha visto afectado por alguna plaga?

Siresponde “1” continuar

Si

1

No

2

Siresponde “2” pasar ala pregunta 14

13a. ¢Por cual?
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Ratas
Cucarachas
Ratones
Moscas y mosquitos
Hormigas
Arafas
Hongos
Chinches
Pulgas
Grillos

Otra (especifique:

Blo|o|N|o|o| s (w(Ne

[ —
[ —

)

___13b. ¢A qué tipos de medidas ha recurrido para controlarla?

Limpieza profunda
Veneno
Trampas

Servicios Profesionales
Plaguicidas en aerosol y/o
liquidos

Aparatos eléctricos y/o 6
electronicos

Remedios caseros 7

g [ BRWIN|F

13c. De acuerdo con esta tarjeta (Mostrar tarjeta 3), las medidas
implementadas para solucionar el problema a partir de ese momento han

sido...

Permanentes 1

Con cierta periodicidad 2

Solo cuando se ha suscitado el 3
problema

14. ¢Conoce alguna empresa que brinde el servicio de control de plagas?

Si, ¢cual/es?

No 2

Siresponde “1” continuar
Siresponde “2” pasar ala pregunta 15
14a. ¢Cuenta actualmente con un proveedor del servicio de Control de

Plagas?
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Si, ¢cual/es? 1

No 2
Ocasionalmente ¢ cual/es? 3

Siresponde “1” o0 “3” continuar

Siresponde “2” pasar ala pregunta 15

____14b. De esta tarjeta (Mostrar tarjeta 4), digame ¢con qué frecuencia le
solicita a su proveedor que le brinde el servicio de control de plagas

anualmente?

Cuando es necesario
Al mes
Cada tres meses
Cada seis meses
Una vez al afio

R IWIN|F

14c. De esta tarjeta (Mostrar tarjeta 5), ¢qué tan eficiente considera el

servicio que le proporciona su proveedor de control de plagas?

Excelente 5
Bueno 4
Regular 3
Deficiente 2
Pésimo 1

___14d. De estatarjeta (Mostrar tarjeta 6), Aproximadamente ¢ en qué rango

se encuentra lo que paga a su proveedor por un servicio de control de plagas?

De $250 a $450

De $451 a $650

De $651 a $850

De $851 a $1050

De $1051 en adelante

G WN|F

15. ¢Conoce alguna empresa que brinde el servicio de limpieza?

Si, ¢cual/es? 1

No 2

Siresponde “1” continuar
Siresponde “2” pasar ala pregunta 17
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15a. ¢ Cuenta actualmente con un proveedor del servicio de Limpieza?

Si, ¢cual/es?

No 2

Siresponde “1” continuar
Siresponde “2” pasar ala pregunta 16
____15b. De esta tarjeta (Mostrar tarjeta 5), ¢qué tan eficiente considera el

servicio que le proporciona su proveedor de limpieza?

Excelente
Bueno
Regular
Deficiente
Pésimo

R INWi~O

15c. De esta tarjeta (Mostrar tarjeta 7), ¢En que rango se encuentra

aproximadamente lo que paga a su proveedor por el servicio de limpieza?

De $2,500 a $3,500
De $3,501 a $4,500
De $4,501 a $5,500
De $5,501 a $6,500
De $6,501 en
adelante

g~ WiNkF

16. En general, de acuerdo con esta tarjeta, (Mostrar tarjeta 8) ¢ considera

usted que los plaguicidas comerciales son a comparacion de un

servicio integral de control de plagas?

Excepcionales
Superiores
Buenos
Regulares
Iguales
Pobres
Deficientes

RINW|A~OTO|N

17. En el caso de ser requeridos, ¢Qué establecimiento considera para

comprar plaguicidas?

268



Proveedores
Abarrotes
Autoservicios
Miscelanea
Pedidos
No utilizo

N OIRIWIN|EF

18. Le voy a leer unas frases que en opinion de algunos pueden aplicarse
al servicio de control de plagas y limpieza, quisiera que me dijera, conforme a
esta tarjeta (Mostrar tarjeta 9), ¢qué tan de acuerdo estd con cada una de

ellas?

Escribir 5 totalmente de acuerdo, 4 de acuerdo, 3 ni de acuerdo ni en

desacuerdo, 2 en desacuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.

Protege de las plagas
Elimina toda plaga
Resguarda contra las plagas
Extermina toda plaga

Es la solucién para las plagas

Ahuyenta a las plagas

Aniquila a las plagas

19. De esta tarjeta (Mostrar tarjeta 9), ¢qué tan de acuerdo esta con

respecto de que la limpieza y el control de plagas son complementarias para

mantener en buenas condiciones su nhegocio?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

RN W |h~O

20. ¢Conoce alguna empresa que ofrezca un servicio conjunto de limpieza

y control de plagas?
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Si, ¢cual?

No 2

21. De esta tarjeta (Mostrar tarjeta 2), ¢qué tan dispuesto estaria de
contratar un servicio total de limpieza y control de plagas para prevenir y

solucionar los problemas en su negocio?

No dispuesto
Totalmente no dispuesto

Totalmente dispuesto 5
Dispuesto 4
Ni dispuesto, ni no
! 3
dispuesto
2
1

GRACIAS POR SU VALIOSA Y AMABLE COLABORACION

DATOS DE IDENTIFICACION

NOMBRE DEL

ENTREVISTADO:

NOMBRE DE LA EMPRESA O NEGOCIO:

DIRECCION:

TELEFONO: FECHA:
ENTREVISTADOR: SUPERVISOR:
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ANEXO N° 7
RESULTADOS FINALES “ESTUDIO DE MERCADOQO”

I RESULTADOS DE LA TABULACION ]

N*° PREGUNTAS TOTAL % DE LA MUESTRA
1 SCUAL ES EL NUMERO DE TRABAJADORES CON LOS QUE CUENTA LA EMPRESA?
DE O A 10 24 16%0
DE 11 A 50 95 65%0
DE 51 A 100 27 18%b
DE 101 EN ADELANTE 2 1%
BASE: TODA LA MUESTRA 148 100%o0
2 |<'/ACTUALMENTE CUENTA CON ALGUN PROVEEDOR DE SERVICIO DE ASISTENCIA EXTERNA?
Si 62 42%
NO 19 13%0
OCASIONALMENTE 67 45%0
BASE: TODA LA MUESTRA 148 100%b0
* | RAZONES
NO ES NECESARIO 9 10%
ES CARO 48 56%0
NO ES CONFIABLE 29 34%0
BASE: LAS PERSONAS QUE NO
CUENTAN CON ASISTENCIA U 86 100%
OCASIONALMENTE
2a S CUAL?
LIMPIEZA 15 7%
MANO DE OBRA 6 3%
PUBLICIDAD = 4%
CONTABILIDAD 60 28%
CONTROL DE PLAGAS 101 a47%
GESTION Y ORGANIZACION 2 1%
MANTENIMIENTO 18 8%
MENSAJERIA 5 2%
BASE: LAS PERSONAS QUE sI
CUENTAN CON ASISTENCIA U 216 100%0
OCASIONALMENTE

DE LOS SIGUIENTES CRITERIOS QUE PUEDEN CONSIDERARSE PARA SELECCIONAR A SUS

3 PROVEEDORES, POR FAVOR DIGAME EL ORDEN DE IMPORTANCIA QUE USTED OTORGA
5 4 3 2 1
20 51 o o
SERVICIO AL CLIENTE 4.48
450 | 204 ) o o
B 79 64 o o o
GARANTIAS 4.40
395 | 256 o o o
58 83 7 o o
PUBLICIDAD(DONDE SE ANUNCIA) 4.34
290 | 332 21 o o
33 55 36 15 4
TIEMPO DE RESPUESTA 3.56
165 | 220 | 108 | 30 a4
100 | 48 o o o
CALIDAD 4.68
500 | 192 o o o
CERTIFICACIONES, PERMISOS Y/O 63 70 10 o o 422
LICENCIAS(ISO,SALUBRIDAD,ETC) 315 | 280 | =0 o o i
RESPALDO DE ASOCIACIONES O 58 74 9 2 [e) 417
CAMARAS 290 | 296 27 4 o i
45 89 14 o o
FACILIDADES DE PAGO 4.21
225 | 356 | 42 o o
EXPERIENCIA 58 83 z 0 0 4.34
290 | 332 21 o o
61 73 12 2 o
PRECIO 4.30
305 | 292 36 4 o
. B 74 70 4 o o
ESPECIALIZACION EN EL AREA 4.47
370 | 280 12 o o
BASE: TODA LA MUESTRA
a4 SQUE MEDIOS UTILIZA PARA BUSCAR PROVEEDORES?
INTERNET 100 24%
RECOMENDACION 50 12%
SECCION AMARILLA 139 33%
PERIODICO 15 4%
REVISTAS ESPECIALIZADAS 14 3%
VOLANTES O CARTELES PUBLICITARIOS 34 8%
ASOCIACIONES, CAMARAS U 57 a9
ORGANIZACIONES DE LA INDUSTRIA °
BOLETINES DE GOBIERNO 6 1%
BASE: TODA LA MUESTRA 415 100%
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RESULTADOS DE LA TABULACION

PREGUNTAS

TOTAL

% DE LA MUESTRA

DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS AL CONSULTAR ALGUN ANUNCIO, DIGAME EL ORDEN DE

5 IMPORTANCIA QUE USTED LES OTORGA.
5 4 3 2 1
39 85 20 4 o
LOGOTIPO 4.07
195 | 340 60 8 o
29 o8 21 o o
COLOR 4.05
145 | 392 63 o [e]
_ 97 49 2 o o
TAMANO 4.64
485 | 196 6 o o
FRASES QUE UTILIZAN 2 26 96 22 o 3.08
20 104 | 288 a4 o
. 53 71 24 o o
UBICACION DEL ANUNCIO 4.20
265 | 284 72 o o
DISENO/CREATIVIDAD 63 60 13 10 2 4.16
315 | 240 39 20 2
. 45 71 28 2 o
INFORMACION 4.03
225 | 284 84 4 o
NOMBRE DE LA EMPRESA o 18 o4 34 2 2.86
o 72 282 68 2
B 7 18 66 53 4
TIPOGRAFIA 2.80
35 72 198 | 106 4
IMAGENES O GRAFICOS 56 80 S 3 o 4.28
280 | 320 27 6 o
BASE: TODA LA MUESTRA
s ¢ CUALES CREE QUE SON LOS TIPOS DE PLAGAS MAS COMUNES QUE EXISTEN EN LA
CIUDAD DE MEXICO?
RATAS 136 30%
CUCARACHAS 104 23%
RATONES 37 8%
MOSCAS Y MOSQUITOS 32 7%
HORMIGAS 23 5%
ARANAS 23 5%
HONGOS 28 6%
CHINCHES 8 2%
PULGAS 6 1%
GRILLOS 27 6%
PERROS, GATOS Y AVES 34 7%
BASE: TODA LA MUESTRA 458 100%
7 ‘| <DE QUE FORMA CONSIDERA QUE PODRIAN AFECTAR SU NEGOCIO?
CAUSANDO MALA IMAGEN 95 20%
PERDIDAS ECONOMICAS 83 18%
CONTAMINAN a7 10%
PERDIDAS DE PERMISOS/LICENCIAS 55 129%
CAUSAN ENFERMEDADES 30 6%
GENERAN DISTRACCIONES 30 6%
ALEJAN A LOS CLIENTES 103 229%
DESTRUYEN MATERIALES -8 6%
MOBILIARIO/EQUIPO
BASE: TODA LA MUESTRA 471 100%
s S TOMA MEDIDAS PARA QUE EL ESTABLECIMIENTO NO SE VEA AFECTADO POR DICHAS
PLAGAS?
s 130 88%
NO o 0%
OCASIONALMENTE 18 129%
BASE: TODA LA MUESTRA 148 100%
8a ‘| SCUALES?
LIMPIEZA PROFUNDA 87 18%
VENENO 73 15%
TRAMPAS 72 15%
SERVICIOS PROFESIONANELES 138 28%
PLAGUICIDAS EN AEROSOL Y/O
9
LiQuUIDOS 69 149
APARATOS ELECTRICOS Y/O 30 6%
ELECTRONICOS
REMEDIOS CASEROS 22 4%
BASE: LOS QUE SI TOMAN MEDIDAS Y o
OCASIONALMENTE 491 100%
° S CONOCE LOS APARATOS ELECTRICOS Y/O ELECTRONICOS QUE SE PUEDEN UTILIZAR
PARA PREVENIR Y/O CONTROLAR LAS PLAGAS?
s 93 63%
NO 55 37%
BASE: TODA LA MUESTRA 148 100%
9a ‘| S CUALES CONOCE?

ELECTROCUCION

AYUYENTADORES

ELECTROMAGNETICOS

QUEMADORES(INCIENSO)

REDES ELECTRICAS

MOSQUITEROS ELECTRICOS

ULTRASONIDOS

BASE: LOS QUE CONOCEN LOS
APARATOS ELECTRICOS Y/O

ELECTRONICOS

13

7%

15

8%

80

40%0

12

6%0

68

35%

=

4%

195

100%0
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RESULTADOS DE LA TABULACION

N©

PREGUNTAS

TOTAL

2% DE LA MUESTRA

9b LCUALES UTILIZA?
ELECTROCUCION 2 2%
AYUYENTADORES o 0%
ELECTROMAGNETICOS
QUEMADORES(INCIENSO) 8 9%
REDES ELECTRICAS o 0%
MOSQUITEROS ELECTRICOS 17 19%
ULTRASONIDOS o 0%
NINGUNO 63 70%
BASE: LOS QUE CONOCEN LOS
APARATOS ELECTRICOS Y/O 90 100%6
ELECTRONICOS
oc LQUE TAN DISPUESTO ESTARIA A UTILIZAR APARATOS ELECTRICOS Y/O ELECTRONICOS
COMO UNA ALTERNATIVA PARA PREVENIR Y CONTROLAR PLAGAS?
TOTALMENTE DISPUESTO o 7%
DISPUESTO 52 43%
NI DISPUESTO, NI NO DISPUESTO 39 32%0
NO DISPUESTO 19 15%0
TOTALMENTE NO DISPUESTO 4 3%
BASE: LOS QUE NO CONOCEN Y LOS
QUE LOS CONOCEN PERO NO UTILIZAN 123 100%6
LOS APARATOS. ..
10 ‘| L QUE MARCAS DE PLAGUICIDAS COMERCIALES CONOCE?
H24 74 21%
BAYGON 67 19%6
RAID 86 25%
RODASOL 57 17%
ORTHO 45 13%6
OTRAS MARCAS 16 5%
BASE: TODA LA MUESTRA 345 100%
10a ‘| ZCUAL HA CONSUMIDO?
H24 49 21%
BAYGON 51 22%
RAID 49 21%
RODASOL 43 19%
ORTHO 26 11%6
OTRAS MARCAS ) 4%
NINGUNA 5 2%
BASE: TODA LA MUESTRA 232 100%
: QUE MARCAS DE LOS SIGUIENTES
1ia 2 LIMPIADORES CONOCE? MUEBLES
PLEDGE 69 19%
BRASSO 63 18%
WINDEX 82 23%
3 EN 1 65 18%
OTRAS MARCAS 75 21%
BASE: TODA LA MUESTRA 354 100%
: QUE MARCAS DE LOS SIGUIENTES
11b 2 LIMPIADORES CONOCE? cocIiNA
BRASSO 71 23%
AIAX 63 20%
EASY OFF 62 20%0
BREFF 60 19%0
OTRAS MARCAS 53 17%
BASE: TODA LA MUESTRA 309 100%
: QUE MARCAS DE LOS SIGUIENTES
11e 2 LIMPIADORES CONOCE? PISOsS
PINOL 102 21%
FABULOSO 105 229%
MAESTRO LIMPIO 100 21%
POET 80 17%
OTRAS MARCAS 88 19%6
BASE: TODA LA MUESTRA 475 100%6
: QUE MARCAS DE LOS SIGUIENTES =
1id 2 LIMPIADORES CONOCE? BANOS
CLORALEX o8 24%
PATO PURIFIC o8 23%
HARPIC 73 17%
DRANO 82 20%
OTRAS MARCAS 67 16%
BASE: TODA LA MUESTRA 418 100%
: QUE MARCAS DE LOS SIGUIENTES
11le < LM ASOEES o ee=s VIDRIOS Y SUPERFICIES
PLEDGE 80 21%
BRASSO 76 20%
BREFF 59 16%
WINDEX o4 25%
OTRAS MARCAS 70 18%0
BASE: TODA LA MUESTRA 379 100%
: QUE MARCAS DE LOS SIGUIENTES
iaf 2 LIMPIADORES CONOCE? DESINFECTANTES
ACIDO MURIATICO 53 18%
HARPIC 57 19%0
CLOROX 64 21%
CLORALEX 67 229%
OTRAS MARCAS 57 19%0
BASE: TODA LA MUESTRA 298 100%6
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[ RESULTADOS DE LA TABULACION 1

N < PREGUNTAS

TOTAL 2% DE LA MUESTRA

DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS QUE PUEDEN CONSIDERARSE PARA ADQUIRIR LOS
12 ARTICULOS DE LIMPIEZA, PLAGUICIDAS Y/O APARATOS ELECTRICOS Y/O ELECTRONICOS,
POR FAVOR DIGAME EL ORDEN DE IMPORTANCIA QUE USTED OTORGA A CADA UNO

5 4 3 2 1

EFICACIA 90 54 = o o 4.58
450 216 12 [e] [e]

CALIDAD 120 28 o o o 4.81
600 112 [e] [e] [e]

PUBLICIDAD 38 108 2 o o 4.24
190 432 [S] [e] [e]

ERGONOMIA S7 81 S0 o o 4.05
185 324 90 [e] [e]
110 38 [e] [e] [e]

FACILIDAD DE ADQUIRIRLO a4.74
550 152 [e] [e] [e]
59 79 10 [e] [e]

REPERCUCIONES EN LA SALUD 4.33
295 316 30 o o
~ 17 129 [e] [e] [e]

DISENO 4.06
85 516 o o o
20 126 2 [e] [e]

AROMA 4.12
100 504 [S) o o
99 49 [e] [e] [e]

PRECIO 4.67
495 196 o o o

BASE: TODA LA MUESTRA

PROVEEDOR

13 ‘l SALGUNA VEZ SE HA VISTO AFECTADO POR UNA PLAGA?
Ssi 141 95%0
NO 7 5%
BASE: TODA LA MUESTRA 148 100%0
13a ‘l TIPO DE PLAGAS
RATAS 90 36%0
CUCARACHAS 95 38%0
RATONES 23 9%
MOSCAS Y MOSQUITOS 5 2%
HORMIGAS [S] 2%
ARANAS 4 2%
HONGOS 10 4%
CHINCHES o 0%
PULGAS o 0%
GRILLOS 13 5%
PERROS, GATOS, AVES 3 1%
BASE: LOS QUE SE HAN VISTO o
AFECTADOS POR ALGUNA PLAGA 249 10096
13b ‘l A QUE TIPO DE MEDIDAS HA RECURRIDO PARA CONTROLARLA?
LIMPIEZA PROFUNDA 85 21%
VENENO 59 14%0
TRAMPAS 56 14%0
SERVICIOS PROFESIONALES 125 30%06
PLAGUICIDAS EN AEROSOL Y/O
Pe L)
LIQUIDOS 53 13%
APARATOS ELECTRICOS Y/O 15 2%
ELECTRONICOS
REMEDIOS CASEROS i8 4%
BASE: LOS QUE SE HAN VISTO o
AFECTADOS POR ALGUNA PLAGA 411 10096
13c ‘l LAS MEDIDAS IMPLEMENTADAS PARA SOLUCIONAR EL PROBLEMA A PARTIR DE ESE
MOMENTO HAN SIDO...
PERMANENTES 48 35%0
CON CIERTA PERIODICIDAD 68 48%0
SOLO CUANDO SE HA SUSCITADO EL|
)
PROBLEMA 23 1790
BASE: LOS QUE SE HAN VISTO o
AFECTADOS POR ALGUNA PLAGA 139 10096
14 ‘l SCONOCE ALGUNA EMPRESA QUE BRINDE EL SERVICIO DE CONTROL DE PLAGAS?
Ssi 140 95%06
NO 8 5%06
BASE: TODA LA MUESTRA 148 100%0
* ‘l MENCIONADAS
RODEX 77 25%0
ASTRO CONTROL 56 18%0
ORKIN 56 18%0
TERMINIX 46 15%0
OTRAS EMPRESAS 71 23%0
BASE: LOS QUE CONOCEN ALGUNA 306 1009%6
EMPRESA
14a ‘l SCUENTA ACTUALMENTE CON UN PROVEEDOR DE SERVICIO DE CONTROL DE PLAGAS?
sSi 67 46%0
NO 27 18%0
OCASIONALMENTE 54 36%06
BASE: TODA LA MUESTRA 148 100%0
* ‘l PROVEEDORES
ASTRO CONTROL 24 20%0
RODEX 38 31%o
ORKIN 20 17%0
TERMINIX 16 13%0
OTRAS EMPRESAS 23 19%0
BASE: LOS QUE CUENTAN CON UN 121 100%
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RESULTADOS DE LA TABULACION

PREGUNTAS

TOTAL

% DE LA MUESTRA

¢.CON QUE FRECUENCIA LE SOLICITA A SU PROVEEDOR QUE LE BRINDE EL SERVICIO DE

14b CONTROL DE PLAGAS ANUALMENTE?
CUANDO ES NECESARIO 16 13%
AL MES 39 33%
CADA TRES MESES 29 24%
CADA SEIS MESES 26 22%
UNA VEZ AL ANO 9 8%
BASE: LOS QUE CUENTAN CON UN 119 100%
; PROVEEDOR
14c S QUE TAN EFICIENTECONSIDERA EL SERVICIO QUE LE PROPORCIONA SU PROVEEDOR DE
CONTROL DE PLAGAS?
EXCELENTE 23 19%
BUENO 58 49%
REGULAR 34 29%
DEFICIENTE 4 3%
PESIMO [¢] 0%
BASE: LOS QUE CUENTAN CON UN
F(?ROVEEDOR i} 119 10096
14d APROXIMADAMENTE, ¢ CUANTO PAGA A SU PROVEEDOR POR UN SERVICIO DE CONTROL
DE PLAGAS ?
DE $250 A $450 43 36%
DE $451 A $650 28 24%
DE $651 A $850 17 14%
DE $851 A $1050 16 13%
DE $1051 EN ADELANTE 15 13%
BASE: LOS QUE CUENTAN CON UN
F(’??OVEEDOR 119 10096
15 SCONOCE ALGUNA EMPRESA QUE LE BRINDE EL SERVICIO DE LIMPIEZA?
Si 56 37%
NO 94 63%
BASE: TODA LA MUESTRA 150 100%
* MENCIONADAS
DONALD CLEAN 8 13%
SAN RAFAEL 10 16%0
MC. CLEAN 17 27%
LAVATAP 18 28%
OTRAS EMPRESAS 11 17%
BASE: LOS QUE CONOCEN ALGUNA
QEMPRESA 64 100%
15a SCUENTA ACTUALMENTE CON UN PROVEEDOR POR EL SERVICIO DE LIMPIEZA
MENSUALMENTE?
Sli 17 30%
NO 39 70%
BASE: TODA LA MUESTRA 56 100%
* MENCIONADAS
DONALD CLEAN 2 12%
LAVATAP 6 35%
SAN RAFAEL 3 18%
MC. CLEAN 4 24%
OTRAS EMPRESAS 2 12%
BASE: LOS QUE CONOCEN ALGUNA
_ QEMF’RESA 17 10096
15b cQUE TAN EFICIENTE CONSIDERA EL SERVICIO QUE LE PROPORCIONA SU PROVEEDOR DE
LIMPIEZA?
EXCELENTE o 0%
BUENO 7 41%
REGULAR 8 47%
DEFICIENTE 2 12%
PESIMO (o] 0%
BASE: LOS;?:{U(EVEEEELAN’CON UN 17 100%
15¢ APROXIMADAMENTE, ¢ CUANTO PAGA A SU PROVEEDOR POR UN SERVICIO DE LIMPIEZA
MENSUAL?
DE $2,500 A $3,500 5 29%
DE $3,501 A $4,500 6 35%
DE $4,501 A $5,500 2 12%
DE $5,501 A $6,500 4 24%
DE $6, 501 EN ADELANTE [¢] 0%
BASE: LOS QUE CUENTAN CON UN 17 100%

PROVEEDOR
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| RESULTADOS DE LA TABULACION |

N° PREGUNTAS TOTAL % DE LA MUESTRA
16 ¢ CONSIDERA USTED QUE LOS PLAGUICIDAS COMERCIALES SON A COMPARACION DE
UN SERVICIO INTEGRAL DE CONTROL DE PLAGAS?
EXCEPCIONALES 3 2%
SUPERIORES 6 4%
BUENOS 14 9%
REGULARES 25 17%
IGUALES 14 9%
POBRES 48 33%
DEFICIENTES 38 26%
BASE: TODA LA MUESTRA 148 100%
17 EN EL CASO DE SER REQUERIDOS, ¢ QUE ESTABLECIMIENTO CONSIDERA PARA COMPRAR
PLAGUICIDAS?
PROVEEDORES 7 5%
ABARROTES 6 4%
AUTOSERVICIOS 35 24%
MISCELANEA 2 1%
PEDIDOS 19 13%
NO UTILIZO 79 53%
BASE: TODA LA MUESTRA 148 100%
LE VOY A LEER UNAS FRASES QUE SE PUEDEN APLICAR A EL SERVICIO DE CONTROL DE
18 PLAGAS Y LIMPIEZA, QUISIERA QUE ME DIJERA ¢ QUE TAN DE ACUERDO ESTA CON CADA
UNA DE ELLAS?
5 4 3 2 1
33 72 30 13 o]
PROTEGE DE LAS PLAGAS 3.84
165 | 288 90 26 (o]
44 67 22 13 2
ELIMINA TODA PLAGA 3.93
220 | 268 66 26 2
40 66 24 11 7
RESGUARDA CONTRA LAS PLAGAS 3.82
200 | 264 72 22 7
37 69 27 9 6
EXTERMINA TODA PLAGA 3.82
185 | 276 81 18 6
. 43 65 31 9 2
ES LA SOLUCION PARA LAS PLAGAS 3.97
215 | 260 93 18 2
32 55 41 15 5
AHUYENTA A LAS PLAGAS 3.64
160 | 220 | 123 30 5
56 34 38 11 9
ANIQUILA A LAS PLAGAS 3.79
280 | 136 | 114 22 9
BASE: TODA LA MUESTRA
¢.QUE TAN DE ACUERDO ESTA CON RESPECTO DE QUE LA LIMPIEZA Y EL CONTROL DE
19 PLAGAS SON COMPLEMENTARIAS PARA MANTENER EN BUENAS CONDICIONES sU
NEGOCIO?
TOTALMENTE DE ACUERDO 83 56%
DE ACUERDO 55 37%
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO 10 7%
EN DESACUERDO o) 0%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0o 0%
BASE: TODA LA MUESTRA 148 100%
20 | ¢ CONOCE ALGUNA EMPRESA QUE OFREZCA UN SERVICIO CONJUNTO DE LIMPIEZA Y
CONTROL DE PLAGAS?
SI 18 12%
NO 130 88%
BASE: TODA LA MUESTRA 148 100%
* | EMPRESAS QUE OFRECEN EL SERVICIO CONJUNTO DE LIMPIEZA Y DE PLAGAS
FUMYPLAG 4 18%
SAN RAFAEL 8 36%
MC.CLEAN 6 27%
FUMIGACIONES FL 2 9%
OTRAS 2 9%
BASE: LOS QUE CONOCEN ALGUNA 5o 100%
EMPRESA
21 ¢.QUE TAN DISPUESTO ESTARIA DE CONTRATAR UN SERVICIO TOTAL DE LIMPIEZA Y
CONTROL DE PLAGAS PARA PREVENIR Y SOLUCIONAR LOS PROBLEMAS EN SU NEGOCIO?
TOTALMENTE DISPUESTO 17 11%
DISPUESTO 62 42%
NI DISPUESTO, NI NO DISPUESTO 36 24%
NO DISPUESTO 26 18%
TOTALMENTE NO DISPUESTO 7 5%
BASE: TODA LA MUESTRA 148 100%
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ANEXO N° 8

FORMULARIO DE COMPRA DE ELECTROLUG

= Mo Y s »
¥ & ‘gmamsdelamesa‘ﬂnﬁadﬂdesparapems‘Cmt.'.] } BB m o pigne v () beranents o

¥ tlectrolug -

Bienvenido 2 Electrolug.com | Migrcoles, 6 de Junio de 2007 | Actualizado el dfz 10 de Diciembre del 2004 2 |25 22.00 horas

THDAGH I NOSCTRDS

Aparatos contra topos

=1

VENTAJAS DEL PRODUCTO J CONDICIONES DE COMPRA

Mupmirsients i FORMAS DE CONTACTAR CON NOSOTROS #
Abuyentadores o ratons

Ahuyeniadares de cucarachas

Ahuyentacores d murciagos

Hhuyenizcores e homigss + CUBRA EL FORMULARIO PARA CONTACTAR CON NOSOTROS *
Shuyeniadares d arafas

Anuyentzdares de moscas

e

Producks conbraa carcoma Sus datos: | ‘

Product contra o &caras ?‘é‘g"“"' 508 ndica su nimer g efono mov e confimaremos el estadd de s consuba envincozn |
Products contra s pges m;m mensale SH5- v L

Prodichis cotia s cnches | i |
Poductsconba Bsgamanatis | Rechir |
Hhuyertadvesde toplos catalogos
Ahuyentzdares de grlbs
Ahuyentadores de aves
Ahuyentzcores d peros  gatos
Adesiradores ce perros

Collyesantparastarios

Aperatos antladridos

Localzatares de permos-gatos ' _

Ahuyentres mlzninaes % CONSULTAS VIA TELEFONO-FAX-CARTA #
Trampa pars Capiurar animaes

S v

-ndiquents sus comentaros- \
Comentarios:

Repeleres conbra verados -
[rrr——— ELECTROLLG:

Repelents contra conejos
ﬂ Responsable Sra_Haria Dina Garcia Méndez v

@ et K v
W (" s de s empres..

!@ \%M@ ﬁ@ﬁ/& 00tpm,
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== STEREN

Warranty

This Steren product s warranted under
normal usage against defects in
warkmanship and materials to the original
purchaser for cne year from the date of
purchase.

Poliza de Garantia

Garantiza este producto por el termino de
un ano en todas sus partes y mano de obra
contra cualguier defecto de fabricacion y
funcionamiento, a partir de la fecha de

ANEXO N° 9

Product / Producto: PLAGUE
SCARER/AHUYENTADOR DE
PLAGAS

Model / Modelo: REPELTRONIC
Brand / Marca: Steren

POLIZAS DE GARANTIA DE LOS APARTOS DISTRIBUIDOS POR STEREN

Cuat?

Call Center / Centro de Atencion a Clientes
del Interior 01 800 500 5000
Mexico City / Cd. de Mexico; 53 54 22 90

ELECTRONICA STEREN, S.A. DE C.V,

Calz, Camarones 112,Col, Obrero Popular,
C,P. 02840, México, D,F, RFC,ESTBS0628KS1
Tel, 5354-2200 con 60 lineasFax. 5354-2211

STEREN PRODUCTO EMPACADO S.A. DEC.V.

Calle Bidlogo Maximino Martinez No, 3408, Int. 3 y 4
Col. San Salvadar Xochimanca, C.P. 02870 México D.F,
RFC: SPES41215H43 Tel, 50914500 Fax: 50914520

ELECTRONICA STEREN DEL CENTRO, S.A. DEC.V,
Rep, del Salvador 20 Ay B, Col. Centro,

C.P. 06000, México, D.F., RFC. ESC9610259N4
Tel. 5130-7208 /10 lineas, Fax 5512-0635

ELECTRONICA STEREN DE GUADALAJARA, §,A,
Lopez Cotilla No, 51, Col, Centro,
C.P. 44100, Guadalajara, Jal,, RFC,ESG810511HTE

Tel, 36144979, 614-1879 Fax, 3614-6419

entrega.

ELECTRONICA STEREN DE MONTERREY, S.A.
Colén 130 Pte. Cel. Centro

C.P. 64000, Monterrey, N.L., RFC.ESMB30202MF8
Tel, y Fax: 8375-0244 c/ 8 Ineas

ELECTRONICA STEREN DE THUANA, S,A. DE GV,
Calle 2a, Juarez 7636 Col, Centro

C.P. 22000, Tijuana, B.C.N,, RFC,ESTI80909NUS
Tel. (664) 685-1895 ¢/5 lineas Fax, 685-1899

CONDITIONS:

1. This warranty card with all the required information, the invoice or purchase ticket, the product box or package, and the product, must be presented with the product
when wamanty service is required

2. If the product stills on the warranty time, the company will repalr it free of charge even the transportation charges.

3. The repairing time will not exceed 30 natural days, from the day the claim was received.

4. Steren sells parts, components, consumables and accessories to customer, as well as warranty service, at any of the following addresses:

THIS WARRANTY IS VOID ON THE NEXT CASES:
If the product has been damage by an accident, acts of God, mishandling, leaky batteries, failure to follow enclosed Instructions, improper repalr by unauthorized
personal, improper safe keeping or olherwise

Notes:
a) The customer can also claim the warranty service on the purchase establishment.
b) If you lnse the warranty card, we can reissue it just showing the invoice or ourchase ticket

CONDICIONES

1. Para hacer efectiva esta garantia se requiere: La presentacion de esta poliza y del producto, en el lugar en donde fue adquirido o en ELECTRONICASTEREN S A DE CV
2. ELECTRONICA STEREN S A. DE C.V. se compromete a reparar el producto en caso de estar defectuoso sin ningtin cargo al consumidor.

3. El tiempo de reparacion en ningln caso serd mayor a 30 dias contades a parti- de Ja recepcion del producto en cualquiera de los sitios en donde pueda hacerse efectiva la
garantia. .

4. El lugar donde puede adquirlr partes, componentes, consumibles y accesorios, asi como hacer vallda esta garantia es: En cualquiera de las direcclones arriba menclonadas.

ESTA GARANTIA NO ES VALIDA EN LOS SIGUIENTES CASOS:

1. Cuandc el producto ha sido utilizado en condiciones distintas a las normales

2_Cuandc el producto no ha sido operado de acuerdo con el instructivo de uso

3. Cuandc el producto ha sido alterado o reparado por personas no autorizadas por ELECTRONICA STEREN S A. DE C.V

Nota: El consumidor podrd solicitar que se haga efectiva la garantia ante la propia casa comercial, donde adquirié el producto. Si la presente garantia se extraviara, el
consumidor puede recurrir a su proovedor para que le expida otra poliza de garantia, previa presentacion de la nota de compra o factura respectiva.

DATOS DEL DISTRIBUIDOR

DISTRIBUTION / NOMBRE / DISTRIBUIDOR.

ADDRESS / DOMICILIO:

PRODUCT / PRODUCTO: BRAND / MARCA

MODEL / MODELO: SERIAL NUMBER / No. DE SERIE:

DATE OF DELIVERY / FECHA DE ENTREGA:

V0806
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POLIZA REP-550

-
Product / Producto: ULTRASONIC C 9
® PEST AND ANIMAL REPELLER / (=] @®
STEREN AHUYENTADOR ELECTRONICO Bnbl
DE ANIMALES ema
Model / Modelo: REP-550 Call Center { Centro de Atencion a Clientes
Brand / Marca: Steren del Interior 01 800 500 9000

Mexico City / Cd. de México: 53 54 22 90

i

ELECTRONICA STEREN, S.A. DE C.V,

Calz. Camarones 112,Col, Obrero Popular,
C,P. 02840, México, DJF,, RFC,ESTB50828K51
Tel, 5354-2200 con 60 lIneasFax, 5354-2211

Warranty

This Steren product is warranted under
normal usage against defects in
workmanship and materials to the original
purchaser for one year from the date of
purchase.

STEREN PRODUCTO EMPACADO S.A. DEC.V.

Calle Bidhogo Maximina Martinez No, 3408, Int, 3 y 4
Col. San Salvador Xochimanca, C.P. 02870 México D.F.,
RFC: SPEB41215H43 Tel, 5091-4500 Fax: 5091-4520

ELECTRONICA STEREN DEL CENTRO, 8.A, DEC.V,
Rep. del Salvador 20 Ay B, Col. Centro,
C.P. 06000, México, D.F., RFC. ESCO610259N4

Poliza de Garantia

Garantiza este producto por el término de
un afio en todas sus partes y mano de
obra contra cualquier defecto de fabricacion

Tel. 5130-7208 c/10 lineas, Fax 5512-0835

ELECTRONICA STEREN DE GUADALAJARA, S.A,
Lopez Cotilla No, 51, Col, Centro,

C.P. 44100, Guadalajara, Jal,, RFC,ESGB10511HTE
Tel, 3614-4879, 614-18789 Fax, 3614-6418

y funcionamiento, a partir de la fecha de
entrega.

ELECTRONICA STEREN DE MONTERREY, S.A.
Colon 130 Pte. Col. Centro,

C.P. 64000, Monterrey, N.L.. RFC.ESM830202MF8
Tel. y Fax: 8375-0244 c/ B lineas

ELECTRONICA STEREN DE TWUANA, S.A. DE C.V.
Calle 2a, Juarez 7636 Col. Centro

C.P. 22000, Tijuana, B.C.N,, RFC.EST98090NUS
Tel. (664) 685-1895 /5 lineas Fax, 685-1899

CONDITIONS:

1. This warranty card with all the required information, the invoice or purchase ticket, the product box or package, and the product, must be presented with the product
when warranty service is required.

2. If the product stills on the warranty time, the company will repair il free of charge even the transportation charges.

3. The repairing time will not exceed 30 natural days, from the day the claim was received.

4. Steren sells parts, components, consumables and accessories to customer, as well as warranty service, at any of the following addresses:

THIS WARRANTY IS VOID ON THE NEXT CASES:
If the product has been damage by an accident, acts of God, mishandling, leaky batteries, failure to follow enclosed instructions, improper repair by unauthorized
persanal, improper safe keeping or otherwise.

Notes:
a) The customer can also claim the warranty service on the purchase establishment.
b) If you lose the warranty card, we can reissue il just showing the invoice or purchase ticket.

CONDICIONES

1. Para hacer efectiva esta garantia se requiere: La prasentacion de esta péliza y del preducto, en el lugar en donde fue adquirido 0 en ELECTRONICA STEREN SA. DE CV
2. ELECTRONICA STEREN S A. DE C.V. se compromete a reparar el producto en caso de estar defectuoso sin ningin cargo al consumidor.

3. Eltiempo de reparacion en ninglin caso serd mayor a 30 dias contados a partir de la recepcion del producto en cualquiera de los sitios en donde pueda hacerse efectiva la
garantia.

4. Ellugar donde puede adquirir partes, componentes, consumibles y accesorios, asi como hacer vélida esta garantia es: En cualquiera de las direcciones arriba mencionadas.

ESTA GARANTIA NO ES VALIDA EN LOS SIGUIENTES CASOS:

1. Cuando el producto ha sido ulllizade en condiciones distintas a las normales.

2. Cuando el producto no ha sido operado de acuerdo con el instructivo de uso

3, Cuando el producto ha sido alterado o reparado por personas no autorizadas por ELECTRONICA STEREN SA DECV.

Nota: El consumidor podra solicitar que se haga efectiva la garantia ante la propia casa comercial, donde adquirié el producto. Si la presente garantia se extraviara, el
consumidor puede recurrir a su proovedor para que le expida otra poliza de garantia, previa presentacion de la nota de compra o factura respectiva.

DATOS DEL DISTRIBUIDOR

DISTRIBUTION / NOMBRE / DISTRIBUIDOR:

ADDRESS / DOMICILIO:
PRODUCT / PRODUCTO: BRAND / MARCA:
MODEL / MODELO: SERIAL NUMBER / No. DE SERIE:

DATE OF DELIVERY / FECHA DE ENTREGA:
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ANEXO N° 9

HOJA DE COSTOS

Para el arranque y primer afio

Activos fijos COSt_O por Cantldaq Valor Total
unidad necesaria
Magquinaria y equipo (control de plagas varios) 67,000.00 Varios 67,000.00
Maquinaria y equipo (limpieza varios) 150,000.00 Varios 150,000.00
Stock aparatos tecnolégicos 100,000.00 Varios 100,000.00
Anaguel 500.00 5 2,500.00
Computadora 4,000.00 6 24,000.00
Multifuncional 1,200.00 4 4,800.00
Escritorio para oficina 450.00 8 3,600.00
Silla para escritorio 180.00 10 1,800.00
Archivero 150.00 4 600.00
Extintor 3,000.00 2 6,000.00
Camioneta Pick up 293,800.00 1 293,800.00
TOTAL $654,100
Equipo de trabajo COSt.O por Cantldaq Valor Total
unidad necesaria
Overol 200.00 10 2000
Mascarilla 138.00 10 1380
Botas 350.00 10 3500
Casco 150.00 10 1500
Guantes 150.00 10 1500
Pantalon 130.00 25 3250
Filipina 90.00 25 2250
Zapatos 180.00 25 4500
Cofia 30.00 25 750
TOTAL $20,630
Activos diferidos
Redistribucion fisica 50,000.00
Tramites de cambio de razén social 450.00
Patentes y marcas 10,000.00
TOTAL 60,450.00
Gastos Generales Mensual
Tenencia
Pago Anual 350.00 29.17 SUBSIDIADA
Verificaciones DURANTE LOS
250.00 41.67 b
Pago Semestral PRIMEROS 10 ANOS
— TOTAL 70.83 DE VIDA.
Gastos de operaciéon Mensual
Seguro 16, 037 1, 336.42
Pago Anual
Mantenimiento 500 500
Mensual
Gasolina 2. 000 2. 000
Mensual
TOTAL 3836.42
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Gastos por Promocién

Anuncio en Seccidon Amarilla (Paginas Amarillas 152,188.00
Anuncio en Internet Seccion Amarilla
Sitio Web 7,321.70
Articulos Promocionales 90,924.68
Evidencia fisica en maqguinaria y equipo 60,000.00
TOTAL 310,434.38
Costos Fijos
Mantenimiento 1,600.00
Luz 400.00 Mensuales Pago es bimestral
Agua 40.00 Mensuales Pago es bimestral
Predial 50.00 Mensuales Pago es bimestral
Telefono (Internet) 800.00 Mensuales
Gasolina 2,500.00 Mensuales
Papeleria 851.65 Mensuales
Jarceria 80.00 Mensuales
TOTAL 6,321.65 Mensuales
Personal No de personas Unitario Total
Director 1 $10,000 $10,000
Secretaria 1 $4,000 $4,000
Gerente Operaciones 1 $6,000 $6,000
Gerente Comercializacion 1 $7,500 $7,500
Gerente Compras y Adquisiciones 1 $5,500 $5,500
Gerente Recursos Humanos y Financieros 1 $6,500 $6,500
Supervisor de Operaciones 1 $4,500 $4,500
Asesor en Marketing** 1 $25,000 $25,000
Supervisor de Ventas 1 $4,500 $4,500
Auxiliar Contable 1 $4,000 $4,000
Auxiliar de Mantenimiento 1 $3,500 $3,500
Técnico en control de plagas y tecnologia 10 $3,250 $32,500
Representante de la limpieza 25 $2,800 $70,000
Agente o Representante de Ventas* 6 $3,000 $18,000
TOTAL 201,500.00
* MAS PORCENTAJE DE COMISION 5% DIFERIDO ANUALMENTE DE SUS VENTAS
**Servicio Externo Anual
Unidad de | Frecio por
Materia Prima . unidad de Costo total
Medida -
medida
Plaguicidas Litro Varios 10,200.00
Utensilios (Trampas) Pieza Varios 5,000.00
Limpiadores Galén Varios 30,000.00
Utensilios Pieza Varios 3,500.00
TOTAL 48,700.00
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http://www.inegi.gob.mx/est/contenidos/espano

http://www.johnsonwax.es/products/brand.asp?idb=9&idr=2
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