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INTRODUCCION

La correcta administracién de una empresa, es fundamental para el logro de los objetivos
institucionales de esta. Es por eso que se debe conocer a profundidad todo lo relacionado con esta,

para asi poder hacer un uso correcto de la misma.

Es fundamental que las empresas cuenten con una buena administracion de todos los recursos y
areas que tiene la organizacion, pues el mal funcionamiento de cualquiera de estos, podria perjudicar

a toda la organizacion.

Pero como toda buena administracion, también se debe de llevar a cabo el uso de técnicas que
permitan conseguir de manera mas rapida y precisa lo que la empresa esta buscando. Es por eso
que se utilizara la mercadotecnia y sus herramientas, para asi lograr posicionar a una empresa sobre

la competencia.

El siguiente trabajo trata de mostrar la importancia que tiene hoy en dfa la mercadotecnia para
cualquier empresa; para asi mantener a nuestros clientes satisfechos con el servicio que se les esta

brindando y sobre todo atraer nuevos clientes.

Es fundamental saber que no es suficiente el ofrecer servicios de excelente calidad y a un buen
precio, sino que debemos complementar manteniendo informados a nuestros clientes de la
existencia de la organizacién y ofrecer diferentes promociones para mantenerlos. Es por eso que
se realizo la siguiente investigacion en la empresa BOL URUAPAN, la cual ofrece principalmente

el servicio del boliche.



Este trabajo se encuentra dividido en cuatro capitulos:

En el primer capitulo se abarca todo los aspectos fundamentales y esenciales acerca de la

administracion y la empresa.

En el segundo capitulo abarcamos lo que es la mercadotecnia en general, sus conceptos basicos y

esenciales para poder comprender a esta.

En el tercer capitulo profundizamos acerca de la mezcla promocional, el cual es el tema principal
de este trabajo. Abarcamos lo que es, que elementos la componen y todo lo relacionado con este

tema.

Finalmente en el cuarto capitulo se presenta el caso practico, utilizando las herramientas de la mezcla

promocional que se vieron en el capitulo anterior y que se consideran ayudarian a cumplir el objetivo

que se tiene en esta tesis.
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CAPITULO 1

ADMINISTRACION Y EMPRESA

1.1 La Administracion

La palabra administraciéon lleva consigo diferentes elementos que la conforman, los cuales
podremos ver en las siguiente definiciones, proporcionandonos bases para poder comprender

mejor a esta y su funcionamiento.

“Es el proceso de planear, organizar, dirigir y controlar el uso de recursos para lograr los objetivos

organizacionales” (CHIAVENATO, 2006: 10)

“Coordinacion de las actividades de trabajo de modo que se realicen de manera eficiente y eficaz

con otras personas a través de ellas” (STHEPEN, 2005: 6)

Entonces podemos definir que la administracion es:
Aquella actividad que mediante la adecuada coordinacién de la planeacion, organizacion, direccion

y control de todos los recursos de la organizacion, se logren todos los objetivos institucionales.

1.1.1 Importancia

La administracion es de vital importancia para cualquier empresa u organismo social, puesto que la
administracién se encuentra en todas partes. Siendo de suma importancia, puesto que ayudara a la

organizacioén a cumplir con los objetivos que tiene.
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Alguno de los argumentos mas relevantes que fundamentan la importancia de la administracion
segin Munich en su libro Fundamentos de Administracién son:

e Con la universalidad de la administracion se demuestra que esta es imprescindible para el
adecuado funcionamiento de cualquier organismo social aunque, légicamente, sea mas
necesaria en los grupos mas grandes.

e Simplifica el trabajo al establecer principios, métodos y procedimientos, para lograr mayor
rapidez y efectividad.

e Ja productividad y eficiencia de cualquier empresa estan en relaciéon directa con la
aplicacién de una buena administracion.

e A través de sus principios la administracion contribuye al bienestar de la comunidad, ya
que proporciona lineamientos para optimizar el aprovechamiento de los recursos, para
mejorar las relaciones humanas y generar empleos, todo lo cual tiene multiples

connotaciones en diversas actividades del hombre.

Fuente: MUNCH, 2003: 27

La importancia de la administracién radica en:

e Laadministracion se puede aplicar en donde exista un organismo social.

e Tl éxito que pueda lograr tener una organizacion, depende de la buena administracion que
se tenga de esta.

e Mediante una adecuada administracion se logra la coordinacion de todos los elementos de
la organizacion.

e Ja administracion es un medio para lograr que las actividades se realicen de una mejor
manera y aun a menot costo.

12



1.1.2 Caracteristicas

La administracién cuenta con ciertas caracteristicas, las cuales le permitiran alcanzar el éxito al

organismo social que se esta administrando. Por lo cual se analizaran estas a continuacion:

1.1.2.1 Universalidad

Una de las caracteristicas principales con la que cuenta la administracion es la universalidad, es
decir, no existe cosa alguna que no se pueda administrar; por lo que a continuaciéon veremos algunas

definiciones de autores acerca de esta caracteristica:

“Existe en cualquier grupo social y es susceptible de aplicarse lo mismo en una empresa industrial

que en el ejército, en un hospital, etc.” (Ibid.: 27)

“El fenémeno administrativo se da dondequiera que exista un organismo social, porque en el tiene
siempre que existir coordinacién sistematica de medios. La administracién se da por lo mismo en
el Estado, en el ejército, en la empresa, en una sociedad religiosa, etc., y los elementos esenciales en
todas esas clases de administracion seran los mismo, aunque légicamente existan variantes

accidentales.” (REYES, 1998: 15,16)

Por lo tanto podemos decir que la universalidad se refiere a que la administracion esta presente en
cualquier organismo social sin importar su tamafo y de igual forma en cualquier actividad que realiza

un individuo.
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1.1.2.2 Especificidad

Otra caracteristica es la especificidad, es decir, que la administraciéon es especifica en cuanto a su

campo de accion, veamos como la definen algunos autores:

“Aunque la administracion se auxilie de otras ciencias y técnicas, tiene caracteristicas propias que le
proporcionan su caracter especifico. Es decir, no puede confundirse con otras disciplinas afines

como en ocasiones ha sucedido con la contabilidad o la ingenierfa industrial.” (MUNCH, 2003: 27)

“Aunque la administracién va siempre acompafado de otros fenémenos de indole distintas, el

fenémeno administrativo es especifico y distinto a los que acompana.” (REYES, 1998: 15,16)

Se puede decir que la especificidad se refiere a que aunque la administracion se auxilie de otras
ciencias y técnicas, esta es unica y tiene sus propias caracteristicas y no se puede confundir con

otras.

1.1.2.3 Unidad temporal

LLa administracién esta constituida por diferentes elementos, los cuales se presentaran en el proceso

administrativo; conozcamos mas a fondo esta caracteristica a través de diferentes definiciones de

algunos autores:
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“Aunque para fines didacticos se distinguen diversas fases y etapas en el proceso administrativo,
esto no significa que existan aisladamente. La administracién es un proceso dinamico en el que

todas sus partes existen simultaneamente.” (MUNCH, 2007: 27)

“Aunque se distingan etapas, fases y elementos del fenémeno administrativo, este es unico y, por

lo mismo, en todo momento de la vida de una empresa se estan dando, en mayor o menor grado,

todos o la mayor parte de los elementos administrativos.”(REYES, 1998: 15,16)

La unidad temporal se refiere a que se aplicara de acuerdo a las necesidades de la organizacion, los

elementos requeridos, pero que no por estar aplicando esto, no se podran aplicar los demas

elementos administrativos, sino que se podra trabajar con todos simultineamente.

1.1.2.4 Unidad jerarquica

Una organizacién no puede estar bien administrada, sino se encuentran bien definidos los niveles

jerarquicos de esta; siendo esta caracteristica de vital importancia en la administraciéon. Veamos

algunas definiciones:

“Se aplica en todos los niveles o subsistemas de una organizaciéon formal.” (MUNCH, 2003: 27)

“Todos cuantos tienen caracter de jefes en un organismo social participen, en distintos grados y

modalidades de la misma administracion.” (REYES, 1998: 15,16)
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LLa unidad jerarquica nos dice que todos los integrantes de la organizacion tienen distintos niveles
tanto de autoridad como de responsabilidad y esto va en funciéon del puesto que tienen y al final

todos forman parte de la organizacion.

1.2 Proceso Administrativo

LLa administracion necesita llevar a cabo una metodologia o proceso, el cual permitira hacer uso de
los elementos administrativos en tiempo y forma, dividiéndose este en dos fases: mecanica y

dinamica. Conozcamos la definicion de proceso administrativo:

“El conjunto de fases o etapas sucesivas a través de las cuales se efectia la administracion, mismas
bl

que se interrelacionan y forman un proceso integral.” (MUNCH, 2003: 31)

“Es todo proceso social que tiene como finalidad planear, determinar, clasificar y evaluar todas las

actividades organizacionales.” (RODAS, 1988: 93)

El proceso administrativo son aquellas etapas consecutivas mediante las cuales se lleva acabo la

administraciéon de cualquier organismo social.
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Podemos resumir el proceso administrativo en el siguiente diagrama:

¢Qué se quiere hacer?

Planeacion ¢Qué se va hacer?

Mecanica <
Oreanizacion

¢Coémo se va hacer?

Administracién <

Dinamica <

-
Direccion { Ver que se haga

:Cémo se ha realizado?
L Control c

Fuente: Elaboracién propia

Ahora conoceremos a que se refiere tanto la fase mecanica como la fase dinamica, en la cual esta

dividido el proceso administrativo.

1.2.1 Fase Mecanica

También llamada fase estructural, esta se refiere a todo el marco tedrico que se lleva a cabo dentro
de la administracion, dividiéndose en planeacion y organizacion.

1.2.2 Fase Dinamica

También llamada fase operativa, esta se refiere a la parte practica, es decir llevar a cabo todo el

merco tedrico que se establecio en la fase mecanico, dividiéndose en direccion y control.
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1.2.3 Planeacion

La planeacién es la primera etapa del proceso administrativo, de aqui la importancia de esta para
lograr llevar acabo con éxito todo el proceso, puesto que si desde esta etapa se tienen errores, por
consecuencia se veran reflejados en las siguientes etapas. Veamos que es la planeacion, de acuerdo

a algunos autores:

“Consiste en fijar el curso concreto de accion que ha de seguirse, estableciendo los principios que
habran de orientarlo, la secuencia de operaciones para realizatlo, y la determinacién de tiempo y

numeros necesarios para su realizacion.” (REYES, 1998: 27)

“La determinacién de los objetivos y eleccion de los cursos de accion para lograrlos, con base en la
investigaciéon y elaboraciéon de un esquema detallado que habra de realizarse en un futuro.”

(MUNCH, 2003: 64)

La planeacion es el primer paso del proceso administrativo en cual se van a definir los objetivos que

se quieren alcanzar en la organizacion y las diferentes alternativas que seran necesarias para el logro

de estos. Es proyectar las acciones hacia el futuro.

1.2.3.1 Objetivos

Toda organizacién debe de tener establecidos sus objetivos, pues estos serviran como referencia de

lo que la organizacion quiere alcanzar.
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“Los objetivos representan los resultados que la empresa espera obtener, son fines para alcanzar,
establecidos cuantitativamente y determinados para realizarse transcurrido un tiempo especifico.”

(MUNCH, 2003: 81)

“Un objetivo administrativo es una meta que se fija, que requiere un campo de acciéon definido y
que sugiera la orientacioén para los esfuerzo del elemento humano coordinado.” (MENDEZ, 1990:

106)

Un objetivo es aquel resultado cuantitativo que una organizacion espera alcanzar en un tiempo

especifico, mediante el esfuerzo humano coordinado.

1.2.3.1.1 Caracteristicas de los objetivos

Para que se le pueda llamar objetivo, debe de cumplir con ciertas caracteristicas las cuales son:
e Tiene que iniciar con un verbo en infinitivo.
e Debe de ser medible y cuantificable
e Tiene que ser preciso.
e Tiene que ser realista.

e Hstar redactado con claridad.
Como pudimos ver los objetivos son una parte fundamental de la etapa de planeacién, pues a través
de estos plantearemos lo que la organizaciéon pretender alcanzar en un determinado tiempo,

permitiéndonos lograr los resultados que la organizacion espera.
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1.2.3.2 Politicas

Las politicas nos van a permitir tener ciertos criterios para determinadas situaciones que se
presenten dentro de la organizacion; pues estas se aplican desde el personal hasta los proceso de
compra y venta de la organizacién, asi como de produccion. Conozcamos algunas definiciones

acerca de que es una politica:

“Son guias para orientar la accion; son criterios, lineamientos generales a observar en la toma de
decisiones, sobre problemas que se repiten una y otra vez dentro de una organizacion.” (MUNCH,

2003: 88)

“Son enunciados o conceptos que constituyen una guia para el curso de las acciones mentales y
fisicas de un gerente o jefe de departamento; sefialan fronteras muy amplias que les permite usar su
iniciativa y un juicio en la interpretaciéon de una norma en particular, o para la realizacion eficaz de

algtin objetivo.” (MENDEZ, 1990: 124)

Las politicas son lineamientos generales de caracter flexible que ayudan a la toma de decisiones para

el logro de los objetivos institucionales de la organizacién.

1.2.3.3 Estrategias

Todas las organizaciones deben de contar con diferentes estrategias, las cuales nos van a permitir

tener una ventaja singular sobre la competencia, siendo de gran importancia el saberlas aprovechar
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y explotar adecuadamente. Ahora conozcamos el significado que manejan algunos autores acerca

de que es una estrategia:

“Las estrategias son cursos de accion general o alternativas, que muestran la direccion y el empleo

general de los recursos y esfuerzo para lograr los objetivos en las condiciones mas ventajosas.”

(MUNCH, 2003: 83)

“Son el ordenamiento de esfuerzo y recursos para alcanzar los objetivos amplios, en el primer caso,

y concretos, en el segundo.” (REYES, 1998: 27)

Podemos decir entonces que las estrategias nos dicen la forma como los objetivos organizacionales

seran alcanzados, mediante un adecuado uso de los recursos y esfuerzo que tiene la organizacion.

1.2.3.4 Programas

Un programa va a permitir a la organizaciéon el tener un mayor conocimiento de las actividades que

se van a llevar a cabo dentro de esta, asi como la secuencia que llevaran y el tiempo necesario para

estas. Veamos que definicioén aportan los autores acerca de que es un programa:

“Son planes que no solamente fijan objetivos y la secuencia de operaciones, sino principalmente el

tiempo requerido para ejecutar cada una de sus partes.” (RODAS, 1988: 100)
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“Un esquema en donde se establecen: la secuencia de actividades especificas que habran de
realizarse para alcanzar los objetivos, y el tiempo requerido para efectuar cada una de sus partes y

todos aquellos eventos involucrados en su consecucion.” (MUNCH, 2003: 91)

Puede decirse que un programa es aquel esquema donde se fijan las secuencias de las operaciones

a llevar a cabo y los tiempos requeridos para cada uno de estas. (Ibid.: 96)

1.2.3.5 Presupuestos

Para que una organizacion tenga éxito, debe de contar con los diferentes presupuestos que la
organizacion requiere. Pues estos contienen informacién monetaria que permitiran a la organizacion
administrarse de manera adecuada para lograr sus objetivos. Conozcamos los diferentes conceptos

de presupuestos:

“El presupuesto es un plan de todas o algunas de las fases de actividad de la empresa expresando

en términos econémicos (monetarios), junto con la comprobacién subsecuente de las realizaciones

de dicho plan.” (Ibid.: 96)

“Son una modalidad especial de los programas cuya caracteristicas esencial consiste en la

determinacién cuantitativa de los elementos programados.” (RODAS, 1988: 100)

Los presupuestos son aquellos planes con los que cuenta la organizacién, expresados de manera

cuantitativa.
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1.2.3.6 Procedimientos

Toda actividad dentro de una organizacion debe llevar consigo un procedimiento; esto permitira el
realizar esta de una forma mas rapida y precisa. Veamos que nos dicen los autores acerca de que es

un procedimiento:

“Secuencia de operaciones o métodos.” (REYES, 1998: 27)

“Los procedimientos establecen el orden cronolégico y la secuencia de actividades que deben

seguirse en la realizacién de un trabajo repetitivo.” (MUNCH, 2003: 99)

“Son planes que prescriben la secuencia cronolégica de las tareas por ejecutar. Los procedimientos
son mas utilizados en trabajos repetitivos y ciclicos para mostrar las secuencias de las rutinas.”

(CHIAVENATO, 1993: 20)

Los procedimientos son aquellas secuencias cronolégicas de las actividades que se llevan a cabo en

cualquier trabajo.

1.2.4 Organizacion

Es la segunda etapa del proceso administrativo y en esta se va a llevar acabo la estructura formal de

las funciones y las jerarquias. Veamos que nos dicen los autores acerca de que es la organizacion:

23



“Se refiere a la estructuracion técnica de las relaciones que deben darse entre las funciones,
jerarquias y obligaciones individuales necesarias en un organismo social para su mayor eficiencia.”

(REYES, 1998: 28)

“Coordinar las actividades humanas que se realizan dentro de una empresa para lograr el mejor
aprovechamiento posible de los elementos materiales, técnicos y humanos, en el cumplimiento de

los fines que a la propia empresa correspondan.” (MENDEZ, 1990: 142)

La organizacion es el segundo paso del proceso administrativo en la cual se estructuran las
actividades del recurso humano, con el propdsito de obtener el aprovechamiento de los elementos
técnicos y materiales; asignando funciones de autoridad, responsabilidad y jerarquia, logrando asi el

cumplimiento de los objetivos sefialados.

1.2.4.1 Jerarquizacion

En toda organizacién deben de estar establecidos los diferentes niveles jerarquicos; esto permitira
a cada trabajador conocer en que nivel se encuentra y que grado de responsabilidad y de autoridad
tiene. Ahora abordemos el concepto de jerarquizacion:

“Es la disposicion de las funciones de una organizacién por orden de rango, grado o importancia”

(MUNCH, 2003: 117)

“Fijar la autoridad y responsabilidad correspondiente a cada nivel existente dentro de una

organizacion” (REYES, 1998: 28)
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Mediante la jerarquizacion se asigna tanto la autoridad como la responsabilidad que cada empleado

tiene dentro de la organizacién, dependiendo del puesto y por lo tanto del nivel que este tenga.

1.2.4.2 Departamentalizacion

En todas las organizaciones deben de existir los diferentes departamentos, que sean necesarios para
lograr los objetivos institucionales. Veamos los diferentes conceptos acerca de que es la

departamentalizacion:

“A la division y el agrupamiento de las funciones y actividades en unidades especificas, con base en

su similitud, se le conoce con el nombre de departamentalizaciéon.” (MUNCH, 2003: 117)

“Proceso en el cual una organizacién es dividida estructuralmente combinando trabajos en
departamentos  de  acuerdo a  alguna  base o  caracteristica  compartida.”
(http:/ /www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales /4010014 /Contenidos/Capitulo6/Pages

/6.9/69Diseno_otganizacional_continuacion3.htm)

Es aquella division que se realiza en las organizaciones, la cual consiste en agrupar aquellas

actividades o funciones que comparten caracteristicas o similitudes, en unidades especificas.

1.2.4.3 Técnicas de organizacion
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Para llevar acabo la organizacién, se necesita de ciertas herramientas, las cuales le facilitaran al
administrador, el llevar acabo esta. Veamos que nos dicen acerca de que son las técnicas de

organizacion:

“Son las herramientas necesarias para llevar acabo una organizacién racional; son indispensables

durante el proceso de organizacién y aplicables de acuerdo a las necesidades de cada grupo social”

(MUNCH, 2003: 132)

1.2.4.3.1 Organigrama

Las organizaciones deben de tener contar con un organigrama que se encuentre a la vista tanto de
empleados y clientes, lo cual permitira conocer el puesto y el nivel jerarquico de todos los empleados

de la organizacion.

“Grafica que representa la organizacion formal de una empresa, dsea, su estructura organizacional.”

(CHIAVENTATO, 1993: 30)

“Conocidos también como graficas de organizacioén o cartas de organizacion, los organigramas son
representaciones graficas de la estructura forma de una organizacién, que muestran las
interrelaciones, las funciones, los niveles jerarquicos, las obligaciones y la autoridad, existentes

dentro de ella.” (MUNCH, 2003: 133)
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Es la representacion grafica de la estructura organizacional, definiendo los niveles jerarquicos que

existen en la organizacion.

1.2.4.3.2 Manuales

Los manuales proporcionaran informacion a los empleados, que permitira conocer a la organizacion

y de igual manera el realizar de manera correcta y rapida las actividades que les son asignadas.

“Son documentos detallados que contienen en forma ordenada y sistematica, informacion acerca

de la organizacion de la empresa.” (Ibid.: 135)

Los manuales, de acuerdo a su contenido, pueden ser:
e De politicas
e Departamentales
e Bienvenida
e Organizacion
e Procedimientos
e Contenido multiple
e Técnicas

e Puesto

(MUNCH, 2003: 133)

1.2.4.3.3 Diagramas de procedimiento o de flujo
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Los diagramas de procedimientos, como su mismo nombre lo dice, permitiran a los trabajadores
llevar acabo las diferentes actividades de un proceso de manera correcta y consecutiva. Conozcamos

algunas definiciones de autores:

“También se les conoce como flujo gramas. George Terry los define como: la representacion grafica

que muestra la sucesion de los pasos de que consta un procedimiento.” (Ibid.: 137)

“Son diagramas que emplean simbolos graficos para representar los pasos o etapas de un
proceso” (http:/ /www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/quesonlosdiagramasd

eflujo/)

Los diagramas de flujo son simplemente la representacion grafica de la secuencia de los pasos de

algun procedimiento.

1.2.5 Direccion

Es la tercera etapa del proceso administrativo y es una de las mas complicadas, puesto que esta
incorpora el manejo de personal. Conozcamos que es direccioén segun algunos autores:
“La ejecucion de los planes de acuerdo con la estructura organizacional, mediante la guia de los

esfuerzos del grupo social a través de la motivacion, la comunicacion y la supervision.” (Ibid.: 148)

“Es impulsar, coordinar y vigilar las acciones de cada miembro y grupo de un organismo social, con
el fin de que el conjunto de todas ellas realice del modo mas eficaz los planes sefialados.” (REYES,

1998: 29)
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La direccion es el tercer paso del proceso administrativo en el cual se van a ejecutar los planes
mediante el esfuerzo humano para el logro de los objetivos institucionales, utilizando la motivacion,

comunicacion y supervision para su realizacion.

1.2.5.1 Medios para dirigir

Utilizando de manera correcta los medios para dirigir, estos ayudaran a lograr de manera mas facil
los objetivos institucionales. L.os medios para dirigir son los siguientes:

e Comunicacion

e Autoridad

e Motivacion

e Supervision

1.2.5.1.1 Comunicacion

Uno de los aspectos mas importantes dentro de una organizacion, es que exista una comunicacion
con todos los departamentos de la organizacion. Esto permitira a todos estar al tanto de lo que pasa
dentro de la organizacién y mantendré informados acerca de todos los acontecimientos que se

susciten. Veamos que es la comunicacion:

“La comunicacion en la empresa representa uno de los mayores desafios para el administrador. Para
algunas empresas, la comunicacion significa el recurso mas importante para alcanzar los objetivos.”

(CHIAVENATO, 1993: 44)
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“La comunicaciéon puede ser definida como el proceso a través del cual se transmite y recibe

informacién en un grupo social.” (MUNCH, 2003: 160)

La comunicacién es aquel proceso mediante el cual se intercambia informacién con otra persona,
siendo de vital importancia en la organizacién, puesto que en todos los niveles de esta se da y es

fundamental el uso de esta para una buena coordinacién con todo el personal.

1.2.5.1.2 Motivacion

LLa motivacién permite a la organizacién que los empleados trabajen de mejor manera dentro de la
organizacién, permitiendo cumplir de manera mas facil los objetivos institucionales. Ahora

conozcamos que es la motivaciéon segun algunos autores:

“En su acepcion mas sencilla, motivar significa: mover, conducir, impulsar a la accién. La
motivacion es la labor mas importante de la direccién, a la vez que la mas compleja, pues a través
de ella se logra la ejecucion del trabajo tendiente a la obtencién de los objetivos, de acuerdo con los

estandares o patrones esperados. (Ibid.: 1506)

“Motivacion significa proporcionar un motivo a una persona para que se comporte de una

determinada forma. Motivar, por lo tanto, se refiere a despertar el interés y el entusiasmo por alguna

cosa.” (CHIAVENATO, 1993: 48)
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LLa motivacion en la organizacion es fundamental, puesto que a través de esta impulsaremos a los
empleados a realizar de mejor manera su trabajo, llevando al logro de los objetivos institucionales;

despertando en ellos interés y entusiasmo por la labor que desempefnan dentro de la organizacion.

1.2.5.1.3 Autoridad

La autoridad es una de las facultades que se otorga a través del nivel jerarquico que tenga el
empleado dentro de la organizacién. Mientras mas alto sea el grado de autoridad mas alto es el

grado de responsabilidad que tiene la persona. Conozcamos la definicién de autoridad:

“Desde el punto de vista practico de la ciencia de la administracion, se dice que la autoridad es la
facultad de tomar decisiones. La autoridad es el rasgo distintivo de todo puesto de jefatura, o bien,

instrumento de trabajo o medio necesario para que los subordinados puedan cumplir con sus

obligaciones.” (MENDEZ, 1990: 191)

“La responsabilidad mas importante del administrador es la toma de decisiones. Una decision es la

eleccion de un curso de accién entre varias alternativas.” (MUNCH, 2003: 153)

La autoridad que tenga una persona va a permitir que tenga la facultad para la toma de decisiones,

asumiendo la responsabilidad que esta conlleve y eligiendo la mejor alternativa para la organizacion;

la autoridad se delega y la responsabilidad se comparte.

1.2.5.1.4 Supervision
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A través de una adecuada supervision podremos saber si las actividades se estan llevando acabo de
la forma como se planearon, permitiendo asi cumplir los objetivos institucionales. Ahora

abordemos algunas definiciones acerca de que es supervision:

“La supervision consiste en vigilar y guiar a los subordinados de tal forma que las actividades se

realicen adecuadamente”

“La funcién ultima de la administracion es revisar si las cosas se estan haciendo tal y como se habian

planeado y ordenado.” (REYES, 1998: 29)

La supervision es vigilar y guiar a los empleados de la organizacion, para que realicen de forma
correcta su trabajo; estando al pendiente de cualquier duda que pudieran tener para poder ofrecerles

asesoria y que puedan seguir realizando su trabajo de manera correcta.
fay d guir realizand trabajo d t

1.2.6 Control

Esla cuarta y dltima etapa del proceso administrativo, en la cual se va a encargar de ver los resultados
que se estan obteniendo a través de la consecucion de lo visto en la planeacion

“Consiste en el establecimiento de sistemas que permitan medir los resultados actuales y pasados,
en relacién con los esperados, con el fin de saber si se ha obtenido lo que se esperaba, a fin de

corregir y mejorar, y ademas para formular nuevos planes.” (Ibid.: 29)

“Evaluacion y medicion de la ejecucion de los planes, con el fin de detectar y prever desviaciones,

para establecer las medidas correctivas necesarias.” (MUNCH, 2003: 172)
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El control es el dltimo paso del proceso administrativo y consiste en establecer estandares y
comparar los resultados que se han obtenido con estos, ver si se estan cumpliendo con los objetivos

establecidos en la organizacion, y sino tomar medidas correctivas para logratlo.

1.2.6.1 Técnicas de control

Son aquellas herramientas que el administrador utiliza para auxiliarse en el proceso de control. La
siguiente clasificacion es la que hace Munch Galindo en su libro Fundamentos de Administracion,

acerca de como se dividen las técnicas de control:

/ Contabilidad

Auditoria

Sistemas de Reportes, informes
informacién
Formas

Atrchivos

. 33
Computarizados

\ Mecanizados



(MUNCH, 2003: 173)
1.3 Empresa

Una empresa va a permitir el crecimiento econémico de la region, al brindar empleo a los habitantes
de este lugar; propiciando que estos tengan una mejor calidad de vida para ellos y sus familias.

Conozcamos la definicién que manejan algunos autores acerca de que es la empresa:

34



“Grupo social en el que, a través de la administracién del capital y el trabajo, se producen bienes

y/ o servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades de la comunidad.” (MUNCH, 2003: 44)

“Empresa es la unidad productiva o de servicio que constituida segun aspectos practicos o legales

se integra por recursos y se vale de la administracion para lograr sus objetivos.” (MENDEZ, 1990:

236)

La empresa es la unidad productiva o de servicio constituida legalmente, que produce bienes y/o

servicios pata satisfacer las necesidades y/o deseos de la comunidad; administrando correctamente

todos los recursos con los que cuenta esta para el logro de sus objetivos.

1.3.1 Clasificacion

Existen diferentes criterios para la clasificacion de las empresas, a continuacion se mencionara la

clasificaciéon que Munch Galindo realiza en su obra Fundamentos de Administracion:

-
Privadas
Origen
del < Publicas
Capital
.

1.- Industriales <

4+ Extractivas

4+ Manufactureras

{

Empresas que producen

bienes de consumo final.

Empresas que producen
bienes de produccion.
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+ Mayoristas

2.- Comerciales < 4+ Minorista o detallistas

Por su
actividad
o giro

3.- Servicio

+ Servicios publicos

4+ Comisionistas

4+ Instituciones Financieras

4+ Turismo

e Comunicaciones

+ Transporte

4+ Educacién

4+ Salubridad

+ Setvicios privados

+ Finanzas, seguros

e Energia
e Agua
e Accesotia

Promocion y ventas
Agencias de publicidad

Servicios administrativos,
contables y juridicos

(MUNCH, 2003; 45)

Ahora veamos la clasificacion que Joaquin Rodriguez Valencia propone en su libro Como

administrar pequefias y medianas empresa, de acuerdo a su giro, tamafio y numero de empleados:

Clase

Tamaifio

Industriales

Comerciales

De servicios

*Micro Empresas
*Pequefas Empresa
*Medianas Empresas

*Grandes Empresas

1 — 30 empleados
31 — 100 empleados
101 — 500 empleados

501 o mas empleado

1 — 5 empleados
6 — 20 empleados
21 — 100 empleados

101 o mas

1 — 20 empleados
21 — 50 empleados
51 — 100 empleados

101 o mas empleado




(RODRIGUEZ, 1999: 83)

1.3.2 Recursos que la conforman

Todas las empresas requieren de ciertos recursos que son indispensables para su buen
funcionamiento, pues a falta de alguno de estos, la organizaciéon no podtia estar trabajando a su

maximo o hasta podria no trabajar. Conozcamos la definicion:

“Para que una empresa pueda lograr sus objetivos, es necesario que cuente con una setrie de
elementos o recursos que, conjugados armoénicamente, contribuyan a su funcionamiento adecuado”

(MUNCH, 2003: 506)

En toda empresa deben de existir ciertos recursos indispensables para que la organizaciéon pueda

lograr todos sus objetivos, mediante la utilizacién correcta de estos.

1.3.2.1 Recursos Humanos

El recurso mas importante que toda organizacion tiene es el recurso humano, puesto que estos son

los encargados de llevar acabo las actividades dentro de la organizacion, las cuales permitiran

cumplir con los objetivos institucionales. Veamos su definicion:
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“Se refiere a todos los grupos humanos de los demas componentes. Es el mas importante porque

es el que utiliza los materiales y sigue pago a paso los procedimientos y también opera el equipo.”

(RODRIGUEZ, 199: 84)

“Son trascendentales para la existencia de cualquier grupo social; de ellos depende el manejo y

funcionamiento de los demas recursos.” (MUNCH, 2003: 56)

Se refiere a todas aquellas personas que laboran dentro de la organizacién y quienes se encargaran

del manejo y funcionamiento de los demas recursos con los que cuenta la organizacion.

1.3.2.1.1 Clasificacion de los recursos humanos

Obreros
Oficinistas
Supervisores
Técnicos
Ejecutivos

Directores

(Fuente: Ibid.: 50)

1.3.2.2 Recursos financieros

Los recursos financieros son aquellos que van a permitir costear a los demas recursos con los que

cuenta la organizacion. Veamos su definicion:
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“Son los elementos monetarios propios y ajenos con que cuenta una empresa, indispensables para

la ejecucion de sus decisiones.” (Ibid.: 58)

Los recursos financieros son los elementos monetarios con los que cuenta la organizacion, ya sean
propios o ajenos; utilizados para el buen funcionamiento de la organizacién y buscando que cada

departamento tenga los recursos necesarios para poder desempefarse correctamente.

1.3.2.2.1 Clasificacion de los recursos financieros

Recursos financieros propios de la empresa:
e Dinero en efectivo
e Aportaciones de los socios (acciones)

e Utlidades

Recursos financieros ajenos a la empresa:
e Prestamos de acreedores y proveedores
e (Créditos bancarios o privados

e Emision de valores (bonos, cedulas, etc.)

1.3.2.3 Recursos materiales

Estos van a permitir a los empleados poder llevar a cabo sus actividades para la organizacién y asi

cumplir con los objetivos de esta. Veamos su definicion:
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“Son aquellos bienes tangibles, propiedad de la empresa” (Ibid.: 56)

“Se refiere a las cosas que se procesan y combinan para producir, el servicio, la informaciéon o el

producto final.” (RODRIGUEZ, 199: 85)

Son aquellos bienes tangibles con los que cuenta la organizacioén para poder producir los productos

y/o oftecer sus servicios e informacion.

1.3.2.3.1 Clasificacion de los recursos materiales

e Bienes materiales
e [as materias primas

e Dinero

1.3.2.4 Recursos Tecnoldgicos

Los recursos tecnologicos van a facilitar al recurso humano las actividades que estos llevan a
cabo y de igual forma permitiran realizar estas de manera mas rapida y precisa. Veamos la definicion:
“Son las relaciones estables en que deben coordinarse las diversas cosas, las diversas personas, o
estas con aquellas; puede decirse que son los bienes inmateriales de la empresa.” (MENDEZ, 1990:

250)
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“Es el conjunto de habilidades que permite construir objetos, maquinas etc., para adaptar al medio
y satisfacer necesidades o permitir aprovechar practicamente un conocimiento cientifico”

(http://es.answers.yahoo.com/question/index?qid=20081029152614A AoS8sY)

Se refiere a la tecnologia con la que cuenta la organizacién para producir y/u ofrecer productos y/o

servicios a los clientes para satisfacer sus necesidades o deseos.

1.3.3 Obijetivos de la empresa

Toda empresa independientemente de su clasificacion tiene tres objetivos fundamentales:

econémico, social y tecnolégico.

1.3.3.1 Objetivo econémico

Todas las organizaciones tienden a buscar un objetivo econémico, incluso las de beneficencia
publica, pues sino no tendrfan recursos econémicos para poder mantenerse. Conozcamos la

definicién de objetivo econémico.

“Tendientes a lograr beneficios monetarios: cumplir con los intereses de los inversionistas al
retribuirles con dividendos justos sobre la inversion colocada y cubrir los pagos a acreedores por

intereses sobre préstamos concedidos.” (MUNCH, 2003: 49)

“El pago de un dividendo razonable a los inversionistas y que se proporcional al riesgo asumido.

As{ como la liquidacion de interés y a los que complementan la estructura financiera de la empresa,
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para asi reinvertir una cifra proporcional de la utilidad y que garantice el buen crecimiento de la

institucién:” (MENDEZ, 1990: 239)

Todas las organizaciones busca el objetivo econémico, puesto que de este es de donde obtienen el
dinero para poder seguir operando, al momento de que pagan dividendos a sus inversionistas y
todas las deudas que la organizacién tenga; buscando el obtener utilidad para podetla reinvertir en

la organizacion y asi buscar su crecimiento, es decir tienden a buscar beneficios monetarios.”

1.3.3.2 Objetivo social

Todas las organizaciones buscan tener un objetivo social, puesto que a través de esto las personas
veran de mejor manera a la organizacién. Veamos que es un objetivo social:

“Aquellos que contribuyen al bienestar de la comunidad.” (Ibid.: 49)

El objetivo social es donde la empresa esta comprometida con al comunidad o sociedad al brindarles

empleo a los residentes, al satisfacer las necesidades o deseos de estos y al ayudar al desarrollo

economico de la comunidad o sociedad.

1.3.3.3 Objetivo tecnolégico

De igual forma las organizaciones buscar la innovaciéon para todos sus procesos a través de los

cuales mejoraran costos, tiempos y presupuestos. Veamos que es un objetivo tecnologico:

“Dirigidos a la optimizacion de la tecnologia” (Ibid.: 49)
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Estar en constante investigacioén para el uso de nuevas tecnologias que beneficien a toda la sociedad,
utilizando los conocimientos mas recientes y las aplicaciones tecnolégicas mas modernas dentro de

la organizacion.

1.3.4 Areas funcionales

“Las areas de actividad, conocidas también como areas de responsabilidad, departamentos o

divisiones, estan en relacion directa con las funciones basicas que realiza la empresa a fin de lograr

sus objetivos.” (Ibid.: 51)

1.3.4.1 Mercadotecnia

“Es una funcién trascendental ya que a través de ella se cumplen algunos de los propodsitos
institucionales de la empresa. Su finalidad es la de reunir los factores y hechos que influyen en el
mercado, para crea lo que el consumidor quiere, desea y necesita, distribuyéndolo en forma tal, que
este a su disposicion en el momento oportuno, en el lugar preciso y al precio mas adecuado.” (Ibid.:
53)

El departamento de mercadotecnia se va a encargar de analizar al mercado para asi poder crear el
producto y/o setvicio que el consumidor quiere, desea y necesita, distribuyéndolo de tal manera

que el cliente pueda encontrarlo en un lugar cercano y a un precio adecuado.

1.3.4.2 Produccion

43



“Formula y desarrolla los métodos mas adecuados para la elaboraciéon de productos, al suministrar

y coordinar: mano de obra, equipo, instalaciones, materiales y herramientas requeridas.” (Ibid.: 52)

El departamento de produccion se va a encargar de desarrollar los métodos mas adecuados para la

elaboracion del producto, mediante una adecuada coordinaciéon entre mano de obra, maquinaria,

instalaciones, materia prima y las herramientas que se requieren para la elaboracién del producto.

1.3.4.3 Finanzas

“Se va a encargar de la obtencién de fondos y del suministros del capital que se utiliza en el
funcionamiento de la empresa, procurando disponer con los medios econémicos necesarios para

cada uno de los departamentos, con el objeto de que puedan funcionar debidamente.” (Ibid.: 54

El departamento de finanzas se va a encargar del suministro de capital que se utiliza para el

funcionamiento de toda la organizacion.

1.3.4.4 Recursos Humanos

“Conseguir y conservar un grupo humano de trabajo cuyas caracteristicas vayan de acuerdo con los

objetivos de la empresa, a través de programas adecuados de reclutamiento, de seleccidn, de

capacitacion y de desarrollo.” (Ibid.: 54)
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El departamento de recursos humanos se va a encargar de proveer de personal a toda la
organizacion; es decir proveer de personal a cada uno de los departamentos de la organizacion,
cumpliendo con el perfil requerido por el departamento y con las caracteristicas que vayan de

acuerdo con los objetivos de la empresa.

Conclusion

Como pudimos observar a lo largo de este primer capitulo, una empresa requiere estar organizada
de tal manera que permita llegar a cumplir sus objetivos institucionales de manera mas rapida y
sencilla. Por lo cual, para poder aplicar la mezcla promocional de mercadotecnia, fue esencial
conocer estos aspectos basico de la administracion y de las empresas, para conocer mas a fondo

que debe tener esta y como se debe de manejar a través del proceso administrativo.

CAPITULO II

MERCADOTECNIA

2.1 La mercadotecnia

LLa mercadotecnia es una actividad esencial que toda organizacion debe llevar a cabo, puesto que
nos encontramos en un mundo cambiante y en plena globalizacién; y a través de esta se podra hacer
frente a la competencia y se lograra satisfacer las diferentes necesidades y deseos que los

consumidores tienen o que les han creado.
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“Proceso de planificar y ejecutar la concepciodn, asignacion de precios, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y

organizacionales.” (LAMB, 2006: 6)

“Proceso social y administrativo mediante el cual las personas y los grupos obtienen aquello que
necesitan y quieren, creando productos y valores e intercambiandolos con terceros.” (KOTLER,

1996: 5)

“Conjunto de actividades que buscan facilitar el intercambio de productos entre los productores y
consumidores, para que los primeros obtenga una utilidad y los segundos satisfaga una necesidad.”

(FERNANDEZ, 2003: 13)

Podemos entonces decir que la mercadotecnia es el conjunto de actividades mediante las cuales las
organizaciones crean y ofrecen productos y/o setrvicios a los consumidores logrando un
intercambio y satisfaciendo las necesidades y deseos de estos, logrando cumplir con los objetivos

institucionales.

2.1.1 Objetivo

Claudio Maubert Viveros en su libro Mercadotecnia, nos dice que el objetivo de la mercadotecnia
es el siguiente:

e Buscar la satisfacciéon de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de

actividades coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la organizacién alcanzar sus

metas.
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Laura Fischer y Jorge Espejo en su libro de Mercadotecnia, manejan en pocas palabras dos objetivos
de la mercadotecnia:
e Ganar mercado

e Generar riqueza

Por lo tanto el objetivo de la mercadotecnia podemos decir que es:
Lograr satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, a través de la realizaciéon de

actividades coordinadas, permitiendo a la organizacion el ganar mercado y generar riqueza.

2.1.2 Importancia

Laura Fischer habla de la importancia en su libro Mercadotecnia, resumiendo la importancia vital
de esta en tres puntos:

1. La economia de empresas, organizaciones y naciones.

2. En el mejoramiento de la calidad de vida de las personas.

3. Enla generacion de empresas mas competitivas.

Entonces podemos resumir que la importancia de la mercadotecnia radica en que ayuda a las
empresas a crecer y por lo tanto a que estas puedan ofrecer mayor numero de empleos; ayudando
a la economia de ese lugar. De igual manera en el mejoramiento de la calidad de la vida de las
personas, al innovar y crear productos nuevos que satisfagan todas las necesidades y deseos de los

consumidores y finalmente al hacer mas competitivas a las empresas al enfocar a sus esfuerzos es
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brindar mejores productos y servicios a los consumidores, dandoles diferentes opciones para elegir

a diferentes precios.

2.1.3 Funciones

La mercadotecnia lleva consigo la realizacion de 6 funciones principales; las cuales permitiran a la
organizacion un mejor desempefio en el mercado y poder hacer frente a la competencia.

Conozcamos a continuacion cuales son esas 6 funciones:

“Funciones principales de la Mercadotecnia”

2.-Decisiones sobre
producto y precio

1.-Investigacion 3.- Distribucién
de mercado
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Fuente: FISCHER, 1996: 12

2.2 Aspectos basicos de la mercadotecnia

Para poder entender de mejor manera el concepto de mercadotecnia, tenemos que conocer primero
algunos preceptos basicos acerca de esta; siendo estos algunos componentes de la definicién que se
menciono anteriormente sobre la mercadotecnia. A través de estos fundamentos basicos podremos
adentrarnos a lo que realmente es la mercadotecnia y cual es su utilidad en un mundo tan globalizado

y competido.

2.2.1 Necesidad, deseo y demanda

Como hemos visto la mercadotecnia se encarga de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes,
provocando que exista una demanda, ya sea de productos o servicios; pero ¢Qué son las necesidades
y deseos? y ¢Qué es la demanda?

A continuacion se citaran definiciones de algunos autores acerca del concepto de necesidad:

“Una necesidad humana es aquella condicién en que se percibe una carencia.” (KOTLER, 1996: 5)

“Diferencia o discrepancia entre el estado real y el estado deseado.” (MAUBERT, 2000. 42)
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“Resultado de un desequilibrio entre estados reales y deseados.” (LAMB, 2006: 108)

Entonces puede decirse que una necesidad es aquella condicién de carencia, en la cual se encuentra

la persona; la cual busca la intencién de poder satisfacerla.

Ahora que ya conocemos el concepto de necesidad, enfaticemos acerca de los deseos. Philip Kotler
en su libro de Mercadotecnia dice que los deseos se describen en términos de los objetos que
satisfacen las necesidades. Charles W. Lamb en su obra Marketing, nos dice que el deseo existe
cuando alguien tiene una necesidad no satisfecha y determina que un bien o servicio especifico los
satisfarfa. Entonces podemos definir que el deseo es una necesidad no satisfecha que tiene alguna

petsona, pero que requiere de cierto producto y/o setvicio especifico para poder satisfacetla.

Ahora entendamos que es la demanda, viendo conceptos de diferentes autores:

“Cantidad de producto que un consumidor esta dispuesto a comprar al precio actual de mercado.”

(FERNANDEZ, 2003: 64)

“Cantidad de un producto que se vendera en el mercado a varios precios durante un periodo

especifico.” (MAUBERT, 2001: 125)

“Se refiere a las cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a los

posibles precios del mercado.” (FISCHER, 1996: 180)
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Podemos concretar entonces que la demanda es la cantidad de un producto, que el consumidor esta

dispuesto a comprar al precio que se ofrece en el mercado.

2.2.2 Producto y servicio

Ahora conoceremos la manera como la mercadotecnia satisface aquellas necesidades y deseos que

los consumidores tienen.

Segun Philip Kotler en su libro Direcciéon de Marketing, el producto es todo aquello que se ofrece
en un mercado con objeto de satisfacer una necesidad o deseo. Laura Fisher en su libro
Mercadotecnia nos dice que el un producto es un complejo de atributos tangibles e intangibles e
incluso embalaje, color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor, que el comprador puede
aceptar como algo que ofrece satisfaccion a sus deseos o necesidades. Charles W. Lamb en su obra
Marketing dice que un producto puede definirse como cualquier cosa, favorable o desfavorable,

que una persona recibe en un intercambio.

Entonces podemos decir que un producto es todo aquello, ya sea tangible o intangible, que va a

satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mediante un intercambio entre ambas

partes.

Ahora que ya se comprende lo que es un producto, conoceremos que son los servicios; sirviéndonos

de referencia las siguientes definiciones:
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“Resultado de aplicar esfuerzo humanos o mecanicos a personas u objetos. Los servicios incluyen

un hecho, un desempefio o un esfuerzo que no puede poseerse fisicamente” (LAMB, 2006: 258)

“Conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o que se

suministran en relaciéon con las ventas.” (FISCHER, 1996: 164)

“Actos, esfuerzos o actuaciones.” (HOFFMAN, 2002: 4)

Podemos definir que el servicio es aquel conjunto de actividades, ya sean humanas o mecanicas,
aplicadas a personas u objetos con el propésito de satisfacer necesidades o deseos de los

consumidores, teniendo en mayor parte atributos intangibles.

2.2.3 Valor para el cliente, satisfaccion del cliente y calidad

Segun Philip Kotler en su obra Direccién de Marketing los consumidores deciden comprar
basandose en la percepciéon que tienen del valor de un producto. Charles W. Lamb en su libro
Fundamentos de Marketing nos dice que el valor para el cliente es la relacién de beneficios con el

sacrificio necesario para obtener esos beneficios.

Se puede decir entonces que el valor para el cliente, se va a basar en la percepcion que tenga este

sobre algtin producto y/o setvicio y los beneficios que este conlleve.
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Ahora abordaremos la satisfaccion del cliente; Charles W. Lamb en la obra Marketing dice que es
la sensacién de que un producto cumple o excede las expectativas del cliente. Joseph F. Hair en el
libro Fundamentos de Marketing nos dice que es la evaluaciéon de un cliente de un bien o servicio

en términos de si ha cumplido con sus necesidades y expectativas.

Podemos decir que la satisfaccion del cliente es la evaluacién que realizan los consumidores al

producto y/o servicio que estan adquiriendo esperando que cumplan o excedan sus expectativas.

Un elemento importante pata tener un estindar de comparacion para los productos y/o setvicios
es la calidad, pero ¢Qué es la calidad? Claudio Maubert Viveros en su libro Mercadotecnia nos dice
que la calidad son las caracteristicas generales de un producto que le permiten desempefar y
satisfacer las necesidades del cliente. Philip Kotler en la obra Marketing nos dice que el termino
calidad es el total de rasgos y caracteristicas de un producto o servicio que repercuten en su
capacidad para satisfacer necesidades, sean tacitas o implicitas. Ricardo Fernandez Valifias nos dice

que la calidad en su contexto mas amplio, se define como: hacer las cosas bien, la primera vez.

Resumiendo estas definiciones se puede decir que la calidad son las caracteristicas con la que cuenta

un producto y/o setvicio, lo cual permitira satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

2.2.4 Intercambio, transaccion y marketing de relaciones

Ahora abordaremos el término clave en la definicién de mercadotecnia: intercambio y de igual
manera se conocera el concepto de transaccion, el cual va dentro del proceso de intercambio.

Conozcamos algunas definiciones de diferentes autores acerca de que es intercambio:
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“Idea de que la gente cede algo para obtener algun bien o servicio que desea.” (LAMB, 20006: 6)

“Acto mediante el cual se obtiene un objeto deseado, perteneciente a otra persona, ofreciéndole

algo a cambio.” (KOTLER, 1996: 8)

“La idea de que las personas entregan algo a cambio para recibir algo que prefieren tener.” (HAIR,

2006: 6)

Entonces, el intercambio es aquel acto mediante el cual las personas entregan algo a cambio de

poder obtener algun producto y/o setvicio.

Philip Kotler, en su obra Direcciéon de Marketing nos habla acerca de 5 condiciones que deben de

existir para poder llevar a cabo el intercambio:

1.

2.

Debe haber al menos dos partes

Cada parte tiene algo que podtia ser de valor para la otra

Cada parte es capaz de comunicacion y entrega

Cada parte e libre de aceptar o rechazar la oferta de intercambio

Cada parte cree que es apropiado o deseable tratar con la otra.

Después de haber conocido el concepto de intercambio, conozcamos el de transaccion.

“Una transaccion es un canje de valores entre las dos partes. La transaccion es la unidad de medicion

de la mercadotecnia.” (KOTLER, 1996: 9)
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“Cambio de un bien por otro o por dinero”

(http:/ /www.geocities.com/elcomercial /diccionario/t.htm)

Se puede decir entonces que la transaccion es el cambio de un valor por otro y es la unidad de

medicién de la mercadotecnia.

Ahora que conocemos el concepto de intercambio y transaccién conozcamos que es el marketing

por relaciones.

Joseph F. Hair en el libro Fundamentos de Marketing nos dice que el marketing por relaciones es
el nombre de la estrategia que se ocupa de establecer relaciones duraderas con los clientes. Philip
Kotler en su libro Marketing nos dice que los buenos comerciantes hacen un esfuerzo por crear
relaciones duraderas con clientes, distribuidores, vendedores y proveedores valiosos, buscando

maximizar las relaciones mutuamente beneficiosas entres los consumidores y la empresa.

Entonces podemos decir que el marketing de relaciones es una estrategia que le permitira a la

organizacion entablar relaciones mutuamente beneficiosas y duraderas con todos sus clientes.

2.2.5 Mercado

Ya que sabemos como vamos a satisfacer las necesidades y deseos, necesitamos saber hacia quienes
vamos a dirigirnos; es por eso que a continuacion se mostraran algunas definiciones acerca de que

es el mercado:
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“Consta de las personas que compran o que podrian comprar un producto.” (KOTLER, 1996: 10)

“Gentes o empresas con necesidades o deseos y con la capacidad y la voluntad de comprar.”

(LAMB, 2006: 224)

“Consumidores reales y potenciales de un producto o servicio.” (FISHER, 1996: 64)

Decimos entonces que el mercado es el conjunto de consumidores, que compran o podrian

comprar un producto y/o servicio.

2.3 Filosofias de Ia administracion de Ia mercadotecnia

A lo largo de la mercadotecnia, se desarrollaron diferentes enfoques mercadoldgicos segun su
desarrollo histérico y conceptual y en los cuales las organizaciones desarrollan sus actividades

mercadotécnicas y su relacion con el mercado.

Estos enfoques a los cuales llamaremos filosofias son 4 y son las siguientes:
1. Orientacion a la produccion
2. Orientacién al producto
3. Orientacién a las ventas
4. Ortientacién a la mercadotecnia

5. Orientacién social de la mercadotecnia
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2.3.1 Orientacion a la produccion

“Filosoffa que se enfoca en las capacidades internas de la empresa, mas que en los deseos y

necesidades del mercado.” (LAMB, 20006: 6)

“El empresario se preocupa en producir grandes volimenes a un precio de venta bajo, porque en
esa época existfa la demanda suficiente por lo cual los productos siempre se compraban.”

(CASTRO, 1997: 20)

“Situacion caracterizada por un bajo nivel de competencia. El objetivo es producir la maxima
cantidad posible de producto al menor coste. El marketing en este enfoque adquiere una

importancia minima, y la variable claves es la distribuciéon.” (CASADO, 2006: 21)

Entonces la orientacién a la produccion se basaba en producir la maxima cantidad de productos y
de distribuirlos, enfocandose en las capacidades internas de la empresa y no en los deseos y

necesidades de los consumidores.

2.3.2 Orientacion al producto

“Sostiene que los consumidores preferiran aquellos productos que ofrezcan gran calidad,
rendimiento e innovacién y, por consiguiente, que la organizaciéon debe realizar un esfuerzo

constante para mejorar los productos.” (KOTLER, 1996: 14)
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“Las empresas tratan de mejorar la calidad del producto, que constituye el atributo esencial de este

enfoque, al sostener que los consumidores favoreceran aquellos productos que ofrezcan la mejor

calidad.” (CASADO, 2006: 2)

“Los fabricantes se esfuerzan en dirigir sus recursos en diferencia su producto. Por lo cual comienza
a agregarle algunas caracteristicas tangibles diferentes a los de sus competidores y el cliente empieza

a hacer diferencia en los productos.” (CASTRO, 1997: 21)

La orientacién al producto nos dice que las empresas buscan el diferenciar su producto de la
competencia; por lo cual, busca mejorar sus productos ofreciendo mayor calidad para que el

consumidor adquiera el producto.

2.3.3 Orientacion a las ventas

“Sostiene que los consumidores no compraran bastante cantidad de productos de una organizacion,

salvo que esta realice ventas y promociones a gran escala.” (KOTLER, 1996: 14)

“Se basa en la idea de que las personas compraran mas bienes y setrvicios si se usan técnicas de

ventas agresivas y que ventas altas resultan en elevadas utilidades.” (LAMB, 2006: 7).

“En la medida en que la calidad no es suficiente para que el producto sea demandado, la empresa

debe llevar a cabo politicas agresivas de ventas y promocion para que el mercado conozca las

ventajas del producto.” (CASADO, 2006: 22)
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La orientacion a las ventas es aquella en la cual la empresa se tendra que apoyar de una fuerte politica
de promocion y ventas, para asi convencer al consumidor de adquirir el producto, lo que significara

un incremento en las utilidades para la empresa.

2.3.4 Orientacion a la mercadotecnia

“Establece que la justificacion social y econdémica para la existencia de una organizacion es la

satisfaccion de los deseos y necesidades del cliente.” (LAMB, 2006: 8)

“Para alcanzar las metas de la organizacion se deben definir las necesidades y los deseos de los
mercados meta, a los cuales se les deben proporcionar las satisfacciones requeridas con mayor

eficacia y eficiencia que la competencia.” (KOTLER, 1996: 14)

“Este enfoque se centra en las necesidades del consumidor, y tiene como finalidad producir lo que

el mercado necesita y demanda. (CASADO, 2006: 22)

La orientacién a la mercadotecnia se refiere a que la existencia social y econémica de las empresas

se debe enfocar en la satisfaccion de los deseos y las necesidades que tienen los consumidores.

2.3.5 Orientacion social de la mercadotecnia

“Establece que una organizacion existe no solo para satisfacer lo deseos y necesidades del cliente y
alcanzar los objetivos organizacionales, sino también para preservar o fortalecer los mejores

intereses a largo plazo de los individuos y de la sociedad.” (LAMB, 2006: 9)
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“Consiste en identificar las necesidades de los publicos objetivo, suministrar los productos de
manera mas eficiente que la competencia y, ademas, de forma que se preserve o realce el bienestar

a largo plazo de los consumidores y de la sociedad.” (CASADO, 2006: 23)

“Se deben ofrecer las satisfacciones deseadas con mayor eficacia y eficiencia que la competencia, de
tal manera que conserve o mejore el bienestar de los consumidores y de la sociedad.” (IKOTLER,
1996: 16).

La orientacién social de la mercadotecnia se refiere a satisfacer las necesidades y deseos de los

consumidores y de la sociedad; viendo por sus intereses y su bienestar a largo plazo

2.4 Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia, también llamado marketing mix, es actualmente uno de los conceptos
medulares de la mercadotecnia, puesto que ayudara rotundamente en la toma de decisiones que
lleve acabo el administrador, ya que esta mezcla lleva consigo variables controlables por la
organizacion. Es asi pues que la mezcla de mercadotecnia ayudara a la organizacion a lograr mas
facilmente sus objetivos institucionales. Las cuatro variables o 4p son: producto, plaza, promocioén

y precio. Ahora abordaremos distintas definiciones de la mezcla de mercadotecnia:

“Series de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia que mezcla la empresa para

obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige.” (KOTLER, 1996: 54)
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“Mezcla tnica de productos, distribucion (plaza), promocién y estrategia de precios, disefiadas para

producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta.” (LAMB, 2006: 16)

Entonces la mezcla de mercadotecnia o marketing mix, son aquellos instrumentos controlables
(producto, precio, plaza y promocién), que la empresa mezcla para obtener resultados del mercado

al cual se quiere dirigir.

Ahora analiziramos cada una de las 4p que forman la mezcla de mercadotecnia:

2.4.1 Producto

Charles W. Lamb en el libro Marketing nos dice que el producto es el corazén de la mezcla de
mercadotecnia, el punto de partida, es la oferta del producto y su estrategia. Philip Kotler en su obra
Direccion de Marketing nos dice que el producto es la combinacién de bienes y servicios que la
empresa ofrece al mercado meta. Ricardo Fernandez Valifias en su obra Elementos basico de
mercadotecnia nos dice que el producto es el medio a través del cual se busca la satisfaccion de las
necesidades y deseos del consumidor, y es también, a través de la venta del mismo, el que genera

los ingresos de la empresa.

Entonces se puede decir que el producto es el corazén de la mezcla de mercadotecnia, ya que es el

elemento del cual gira el proceso de intercambio y por mediante el cual las personas van a satisfacer

sus necesidades y deseos, generando ingresos a la organizacion.

2.4.2 Precio
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Ricardo Fernandez Valifias en la obra Fundamentos de mercadotecnia nos dice que el precio es la
cantidad de dinero que un consumidor paga por un producto. Philip Kotler en su libro Marketing
nos dice que es la cantidad de dinero que los clientes pagaran para obtener el producto. Charles W.
Lamb en su obra Marketing nos dice que el precio es lo que el comprador debe entregar para
obtener un producto; es el elemento mas flexible de los cuatro elementos de la mezcla de
mercadotecnia, el elemento que cambia mas rapidamente.

Podemos decir que el precio es el elemento mas flexible de todos los elementos que conforman la
mezcla y es la cantidad de dinero que un consumidor paga para obtener un producto y/o setvicio,
siendo una arma muy valiosa y competitiva para la organizacion, pues de aqui dependera los ingresos

que tenga esta.

2.4.3 Promocion

Charles W. Lamb en su libro Marketing nos dice que el papel de la promocién es producir cambios
mutuamente satisfactorios con mercados meta al informar, educar, persuadir y recordarles los
beneficios de una organizacién o producto. Philip Kotler en su obra Los 80 conceptos esenciales
de marketing de la A a la Z dice que la promocion serfan aquellas actividades que comunican los
meritos del producto y que convencen a los clientes de comprarlo. Ricardo Fernandez Valifias en
su libro Fundamentos de Marketing nos dice que la promociéon es llevar al consumidor la
informacién necesaria para que conozca el producto, siendo esta una variable compleja, donde los
ejecutivos de mercadotecnia disefian una estrategia que es desarrollada con apoyo de publicistas,

disefiadores y creativos.
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La promocion es aquel elemento de la mezcla de mercadotecnia que se encargara mediante
actividades de informar, educat, persuadir y recordar los beneficios de cierto producto y/o servicio,

para poder convencer a los clientes de su uso.

2.4.4 Plaza

Segun Ricardo Fernandez Valifias en su obra Fundamentos de mercadotecnia las actividades de la
variable plaza, se llevan a cabo para permitir que el producto se encuentre en el lugar y en el
momentos justo. Charles W. Lamb en su libro Marketing nos dice que la estrategia de plaza se va a
ocupar de poner los productos disponibles cuando y donde los clientes lo requieran. Philips Kotler
en su libro Los 80 conceptos esenciales de marketing de la A ala Z dice que la plaza se refiere a las

actividades de la compafiia que ponen el producto a disposicion de los consumidores meta.

La plaza es aquel elemento de la mezcla de mercadotecnia que se va a encargar de realizar las
actividades correspondientes para que el producto se encuentre en el lugar y momento en el que el

consumidor lo esta buscando.

2.5 Investigacion de mercado

Es de vital importancia en la mercadotecnia, saber que quieren los consumidores, tener esta
informacién, y una forma para conocer esta es mediante la investigaciéon de mercado; la cual nos
proporcionara informaciéon de como se encuentran los consumidores y el mercado en un mundo
tan cambiante y globalizado. Ahora analizaremos algunas definiciones acerca de que es la

investigaciéon de mercados:
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“Se define como la funcién que vincula al consumidor, al cliente y al publico con el mercadologo,
por medio de informacién; informacién que se usa para identificar y definir oportunidades y
problemas de mercado, para generar, afinar y evaluar actos de mercadotecnia, para vigilar la
actuaciéon de esta funciéon y para perfeccionar la compresion del proceso mercadolégicos.”

(KOTLER, 1996: 127)

“Funcién que enlaza una organizacioén con su mercado mediante la recoleccion de informacion.”

(HAIR, 2006: 4)

“Herramienta de mercadotecnia que a través de la recopilacion, analisis e interpretaciéon de
informacién, permite al ejecutivo de mercadotecnia tomar decisiones de manera mas asertiva, es

decir, reduce el margen de error y de incertidumbre.” (FERNANDEZ, 2003: 112)

La investigacion de mercados es una herramienta de la mercadotecnia, mediante la cual la
organizacion recopilara, analizara e interpretara informacion, permitiéndole a la organizacién tomar

las decisiones mas adecuadas.

2.5.1 Objetivos

De acuerdo con Ricardo Ferniandez Valifias en su libro Fundamentos de mercadotecnia los

objetivos de la investigacion de mercado son:

e  Obtener informacién que permita conocer los gustos y habitos del consumidor.

e Minimizar el riesgo de la organizacién en las actividades de comercializacion de productos.
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e Conocer los mercados actuales y potenciales de la organizacion
e Identificar oportunidades y amenazas del mercado
e Brindar certidumbre a las acciones planeadas

e Contar con elementos de analisis precisos y sintéticos.

Podemos decir entonces que el objetivo de la investigaciéon de mercados es brindar bases solidas
mediante la recoleccion de datos, los cuales proporcionaran la informacion que la empresa necesita
para saber los gustos del consumidor y conocer su mercado actual y el potencial, identificando

oportunidades y amenazas que se presenten en este.

2.5.2 Beneficios

El utilizar esta herramienta mercadologica debe de traer consigo beneficios, como los que maneja

Claudio Maubert Viveros en su obra Mercadotecnia:
e Toma de decisiones adecuadas
e Proporciona informacién necesaria y real
¢ Ayuda a conocer el mercado potencial
e Ayuda a determinar el tipo de producto a fabricarse y/o comercializarse
e Determina el sistema de ventas mas adecuado
e Determina las caracteristicas del consumidor

e Ayuda a determinar las perspectivas de evolucion de la oferta y la demanda
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Todos estos beneficios permitiran a la empresa tener ventaja sobre la competencia, y de igual
manera a manejar y dirigir mejor sus estrategias de mercadotecnia, reflejandose en beneficios

econoémicos para la empresa.

2.5.3 Proceso

El proceso para llevar a cabo la investigacion de mercado, se resume en 4 simples pasos; los cuales
nos permitiran contar con la informacién necesaria que la empresa ocupa para cumplir con sus
objetivos institucionales.

El proceso de investigacion de mercado que Philip Kotler maneja en su obra Direccion de

Marketing es el siguiente:

1.- Definir el 3.- Aplicar el plan de
problema y los »| Investigacion y reunir
objetivos de la y analizar los datos
investigacion.
2.-Desarrollar el plan 4.- Interpretar y
de investigacioén para presentar los
»  recabar informacion. > resultados.
(KOTLER, 2001: 150)
Conclusion

A través de este capitulo pudimos conocer los conceptos basicos que envuelven a la mercadotecnia

y pudimos ver que una empresa siempre va a tener que hacer uso de la mercadotecnia para poder
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seguir vigente en el mercado y lograr ser competitivo en el mercado y asi lograr que nuestro

producto y/o setvicio sea el preferido por el publico.

CAPITULO 3

MEZCLA PROMOCIONAL

Uno de los pilares de la mercadotecnia es la mezcla promocional, puesto que un producto y/o
servicio por mas perfecto que sea, no podtia sobrevivir sin contar con una promocion efectiva. De
ahf la importancia que toma el papel de la mezcla promocional, también llamada comunicacién de
marketing integral, para el logro de los objetivos institucionales de la empresa. La mezcla
promocional se auxilia de 4 herramientas o elementos, las cuales se aplicaran para lograr una

promocion efectiva y constante de los productos y/o setvicios que se ofrecen.

3.1 :Qué es y qué elementos Ia conforman?

Abordaremos que es la mezcla promocional, viendo diferentes definiciones que dan algunos

autores:
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“Uso estratégico coordinado de elementos promocionales para garantizar el maximo impacto

persuasivo sobre los clientes actuales y potenciales de la empresa.” (FERREL, 2006:234)

“Combinacién de herramientas de promocion que incluye la publicidad, relaciones publicas, ventas
personales y promocion de ventas, las cuales se utilizan a fin de influir en el mercado meta y lograr

los objetivos globales de la empresa.” (LAMB, 2006:481)

>

“Herramientas basicas con que se logran los objetivos de comunicacién organizacionales.’
(BELCH, 2006:16)

La mezcla de mercadotecnia es la combinacion de los elementos o herramientas de promocion, para
lograr influir en el mercado actual y potencial, logrando asi los objetivos institucionales de la

empresa.

Conociendo la definicion de mezcla promocional y sabiendo que se auxilia de elementos o

herramientas, ahora conozcamos cuales son:

e Publicidad
e Promocién de ventas
e Relaciones Publicas

e Ventas personales

Mas adelante se analizara cada uno de estos elementos esenciales en la mezcla promocional,

desglosando las diferentes partes de cada uno de estos.
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3.2 La Comunicacion en la mercadotecnia

Hoy en dia la comunicacién es algo fundamental en la mercadotecnia, puesto que se establece un
dialogo interactivo entre el consumidor y la empresa. Relacionando de una manera muy intima la
estrategia de promocion, con sus diferentes herramientas, con el proceso de comunicacion. Por lo

que a continuacion abordaremos mas a fondo la comunicacién en la mercadotecnia.

Para empezar debemos conocer el concepto de comunicaciéon. George E Belch en su obra
Publicidad y Promocién nos dice que la comunicacion es la transferencia de informacion, el
intercambio de ideas o el proceso de establecer una unidad de pensamiento entre el emisor y el
receptor. William J. Stanton en su libro Fundamentos de Marketing nos dice que la comunicacion
es la transmision verbal o no verbal de la informacion entre alguien que quiere expresar una idea y
otro que desea recibirla. Roberto Dvoskin en su libro Fundamentos de Marketing nos dice que
comunicacion en el entorno de marketing es el conjunto de actividades que se desarrollan con el
proposito de informar y persuadir a las personas que conforman los mercados objetivo de la

empresa, a sus distintos canales de comercializacién y al publico en general.

La comunicacién es aquel proceso mediante el cual, un emisor y un receptor, intercambian

informacion y/o ideas de forma verbal o no verbal.

Charles Lamb en su libro Marketing nos dice que hay dos tipos de comunicacion:
e Interpersonal: Directa, cara a cara, entre dos 0 mas personas

e Masiva: Comunicacion destinada a grandes audiencias
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3.2.1 Emisor y codificacion

Dentro del proceso de comunicacién existen diferentes elementos, uno de ellos es el emisor,

abordemos algunas definiciones para conocer mejor este término:

“Es el generador del mensaje en el proceso de comunicacion.” (LAMB, 2006:485)

“El emisor o fuente de la comunicacién es la persona u entidad que comparte informacioén con otra

persona o grupo de personas.” (BELCH, 2006:155)

El emisor o fuente de comunicacion es el generador del mensaje en el proceso de comunicacion, el

cual compartira la informacioén con otra persona o con un grupo de personas.

Ahora que ya sabemos lo que significa el mensaje, veamos un concepto que va demasiado ligado a

este, el cual es la codificacion:

“Consiste en simboliza pensamientos, ideas o informacion.” (BELCH, 2006:155)

“El proceso de dar a las ideas forma simbdlica.” (KOTLER, 2001:462)

La codificacion se refiere a convertir las ideas del emisor en un mensaje en forma de palabras o

signos.

3.2.2 Mensaje y canal
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Ahora que ya sabemos los conceptos de emisor y de codificacion, conozcamos otros tres elementos
y sus significados, los cuales son fundamentales en el proceso de la comunicacién. Empecemos

analizando el concepto de mensaje:

“Informacion o significado que la fuente espera comunicar.” (BELCH, 2006:155)

“Conjunto de simbolos que el emisor transmite.” (IKOTLER, 2001:462)

El mensaje es la informacién que el emisor espera comunicar al receptor.

Ahora abordemos el concepto de canal:

“Medio de comunicacién para transmitir un mensaje.” (LAMB, 2006:480)

“Es el medio de comunicacion a través del cual el mensaje viaja del emisor al receptor.” (KOTLER,

2001:462)

El canal es el medio de comunicaciéon mediante el cual se va a transmitir el mensaje del emisor al

fCCﬁptOf.

3.2.3 Decodificacion y receptor

Estos son algunos conceptos acerca de que es la decodificacion:

“Proceso por el cual el receptor asigna significado a los simbolos codificados por el emisor.”

(KOTLER, 2001:462)
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“Es el proceso de transformar en pensamientos el mensaje del emisor.” (BELCH, 2006:157)

La decodificacion es aquel proceso en el cual se interpretan el lenguaje y simbolos que ha enviado

el emisor a través de un canal.

Ahora veamos el concepto de receptor, viendo diferentes definiciones:

“Persona que decodifica un mensaje.” (LAMB, 2006:487)

s la o las personas con las que el emisor comparte sus pensamientos o informacion.
“Eslaol 1 | emi t ient inf i6n.” (BELCH,

2006:157)

El receptor es la persona que va a decodificar el mensaje que le he enviado el emisor a través del

canal.

3.2.4 Ruido, respuesta y retroalimentacion

Finalmente, existen factores que influyen en la comunicacién, estos son tres; empezaremos

abordando el ruido:

“Cualquier cosa que interfiera, distorsione o retarde la transmisiéon de informacién.” (LAMB,

20006:4806)
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“Factores extrafios no planeados que deforman o interfieren la recepcion del mensaje.” (BELCH,

2006:158)

El ruido es la distorsion no planeada que se presenta en el proceso de comunicacion, interfiriendo

con la recepcion del mensaje.

Otro factor que se presenta es la respuesta, conozcamos su significado:

“Conjunto de reacciones del receptor después de ver, escuchar o leer el mensaje.” (BELCH,
] > ]

2006:158)

“Las reacciones del receptor después de estar expuesto al mensaje: cualquiera de ciento de posibles

respuestas.” (KOTLER, 2001:462)

La respuesta son aquellas reacciones posteriores al ver, escuchar o leer el mensaje que ha transmitido

el emisot.

Finalmente conozcamos el ultimo elemento de la comunicacién, la retroalimentacién:

“La parte de la respuesta del receptor que se comunica con el emisor.” (BELCH, 2006:158)

“Parte de la respuesta del receptor que se comunica al emisor.” (KOTLER, 2001:462)

La retroalimentacion se refiere a la respuesta que va a tener el receptor, el cual se comunica con el

emisot.
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3.2.5 Proceso de comunicacién en la promocion

Ahora que ya conocemos todos los elementos de la comunicacién y sus respectivos significados,

veamos como se aplica este proceso en la promocion. William J. Stanton en su libro Fundamentos

de Marketing no presenta el siguiente diagrama:

Diagrama de Proceso de Comunicacion de Promocion

Canal del mensaje
Se seleccion el medio n
otro vehiculo para
transmutir el mensaje

mensaje
Se crea un anuncio,

ventas

Codificacion del

exchibicion o promocion de

Mensaje Deseado
Una idea promocional en
la mente del mercado

Ruido
Anuncios antagonicos,
otras distracciones

Decodificacion del

E1 receptor compara el
mensage con una marca

mensaje

de referencia

Mensaje recibido
Cambian el conocimiento,
las creencias 0
sentimientos del receptor
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Retroalimentacion Respuesta
Abarca desde el simple

Se mide el impacto
utilizando la < reconocimiento hasta la
investigacion, las ventas n compra

otras medidas

(STANTON, 1997: 200)

Como pudimos observar en este diagrama, el mismo proceso de comunicaciéon se aplica a la
promocion, utilizando cada uno de los elementos de la comunicacién; logrando de esta forma tener

una comunicacion efectiva con los consumidores.

3.3 Objetivos de Ia promocion

A través de la promocién se busca el modificar el comportamiento de los consumidores
proyectando una imagen favorable y motivando a la compra de bienes y/o setvicios de la

organizacion. Es por eso que la promocién lleva a cabo una o mas de tres tareas u objetivos:

e Informar
e Persuadir

e Recordar
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A continuaciéon se detalla cada uno, con el fin de ampliar los objetivos que lleva consigo la

promocion:

3.3.1 Informar

“La promocién informativa trata de convertir una necesidad existente en un deseo o en crear un

interés en un producto nuevo.” (LAMB, 2006:489)

“Dar a conocer al grupo de posibles compradores la existencia del producto, los beneficios que
este brinda, el como funciona, el donde adquiritlo, entre otros.” (MCCARTHY: 1997:48)
Podemos decir que la promocién se va a encargar de informar a los consumidores de

3.3.2 Persuadir

la existencia de un producto y/o setvicio, dindole a conocer los beneficios que este tiene,

buscando crear un interés en este.

“La promocién persuasiva esta disefiada para estimular una compra o una accion.” (LAMB,

2006:490)

“Inducir o mover con razones al grupo de posibles compradores, a que realicen una compra o una

determinada accion.” (MCCARTHY: 1997:48)

Al referirnos a que la promocién busca persuadir, estamos hablando de que va a inducir a los
consumidores a que realicen una compra o una determinada accién. Es decir persuadir a los

consumidores a que adquieran la marca de la empresa y no la de la competencia.
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3.3.3 Recordar

“Se utiliza la promocién de recordacién para mantener el producto y el nombre de la marca en la

mente del ptiblico.” (LAMB, 2006:490)

“Mantener el producto y el nombre de la marca en la mente del publico.” (MCCARTHY: 1997:48)
Al hablar acerca de que la promocién nos va ayudar a recordar, estamos hablando de que la empresa
buscara el mantener el producto y/o setrvicio junto con la marca, en la mente del publico. Es decir,
comunicarles que en el mercado se encuentra, tanto el producto como el servicio con la respectiva

marca de la empresa.

3.4 Proceso AIDA

El proceso AIDA es uno de los principios basicos y menos complejos para alcanzar las metas de
promocion; ya que comprende 4 premisas o conceptos elementales para asegurar el éxito y el

resultado esperado por parte de la empresa.

Charles W. Lamb en su libro Marketing nos dice que AIDA es un modelo que define el proceso de
lograr las metas de promocioén en términos de las etapas de participacion del consumidor: George
E. Belch en su libro Publicidad y Promocién nos dice que el modelo AIDA representa las etapas

por las que el representante de ventas debe llevar al cliente en el proceso de venta.
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Podemos decir entonces que AIDA es un modelo en el cual se representan las etapas de
participacion, que llevan al consumidor a comprometerse a la compra y a cerrar la venta, logrando

asi con el cumplimiento de las metas de promocion de la empresa.

3.4.1 Atencion

Ahora que ya sabemos que AIDA es un modelo, veamos el contenido de cada una de sus siglas.

La primera sigla es la letra A, la cual corresponde a la atenciéon. Charles Lamber en su libro de
Fundamentos de Marketing nos dice que el anunciante primero debe lograr conciencia del mercado
meta, puesto que la empresa no puede vender si el mercado no sabe que el bien o servicio existen.
William J. Stanton en su libro Fundamentos de Marketing nos dice que lo primero que debe hacerse

en una presentacion de ventas es captar la atencion del prospecto y despertar la curiosidad.

La atencion se refiere a darnos a conocer ante el mercado y ante los actuales y potenciales clientes,
es decir, dar a conocer los productos y/o servicios de la empresa, logrando asi captar la atencién y

cutiosidad de estos.

3.4.2 Interés

La segunda sigla es la letra I, la cual corresponde al interés. O. C. Ferrell en su libro Estrategia de
marketing nos habla acerca de que la empresa debe despertar el interés en el producto demostrando

sus caracteristicas, usos y beneficios. Charles Lamber en su libro Fundamentos de Marketing nos
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dice que la simple percepcién de una marca pocas veces lleva a una venta, por lo que se tiene que

crear un interés en el producto.

El interés se refiere a que la empresa debe crear un interés hacia lo que esta ofreciéndole a los
consumidores; es decir, mediante el dar a conocer las caracteristicas, usos y beneficios del producto

y/o servicio que se estd ofreciendo, despertara el interés en los consumidores.

3.4.3 Deseo

La tercera sigla es la letra D, la cual corresponde al deseo. O. C. Ferrell en su libro Estrategia de
Marketing nos dice que para tener éxito, las empresas deben mover a los clientes potenciales mas
alla del simple interés del producto; una buena promocion va a estimular el deseo convenciendo a
los clientes potenciales de la superioridad del producto y de su habilidad para satisfacer necesidades
especificas. Jim Blythe en su libro Essentials of Marketing nos dice que en esta etapa la principal
tarea es la de ayudar al cliente a que entienda que el producto o servicio que se le esta presentando,

lograra la satisfaccion de sus necesidades o deseos, o que sera la mejor solucién a sus problemas.

El deseo es convencer a los clientes potenciales que el producto y/o servicio que la empresa ofrece,

es supetior al de la competencia, logrando asi, satisfacer sus necesidades y/o deseos.

3.4.4 Accion
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La tercera sigla es la letra A, la cual corresponde a la accién. William J. Stanton en su libro
Fundamentos de Marketing nos dice que la accién es conseguir la aceptacion de la compra por
parte del cliente. O. C. Ferrell en su libro Estrategia de marketing nos habla acerca de que después
de convencer a los clientes potenciales de que compren el producto, la promocién debe impulsarlos

a la compra real.

La accion es que el cliente acepte el comprar el producto y/o servicio, es decir, la accién se refiere

a que el cliente compre el producto y/o setrvicio que la empresa le esta ofreciendo.

3.5 Factores que afectan Ia mezcla promocional

La mezcla de promocién varfa mucho de un servicio y/o producto a otro, por lo que la empresa
decidira cual de los cuatro elementos de la mezcla promocional utilizara y en que grados. La mezcla
de promocién que una empresa decide elegir para un producto y/o servicio va a depender de vatios

factores que la empresa debera de considerar, por lo que analizaremos estos a continuacion:

3.5.1 Tipo de mercado del producto

Existen diferentes tipos de mercado al cual se enfoca una organizaciéon para ofrecer su producto.
Es por eso que es un factor fundamental el saber el tipo de mercado al que va a ir el producto, para

asi poder hacer uso correcto de las herramientas de la mezcla promocional.

Philip Kotler en su libro Direcciéon de Marketing nos habla acerca de que las asignaciones a
promocién varfan entre los mercados de consumo y de negocios o industriales. Donde los

mercaddlogos de consumo gastan en promocioén de ventas, publicidad, ventas personales y
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relaciones publicas, en ese orden y los mercadélogos para negocios o industriales gastan en ventas
personales, promocion de ventas, publicidad y relaciones publicas, en ese orden. Charles Lamb en
su libro Fundamentos de Marketing nos dice que los bienes de consumo se promueven sobre todo
a través de la publicidad para crear familiaridad con la marca y los bienes de negocios confian mas
en las ventas personales, puesto que estos productos se elaboran a medias especificas por parte del
comprador. Siendo los costos y riesgos asociados del producto, una importante influencia en la
mezcla de promocion.

Entonces dependiendo de a que tipo de mercado vaya a dirigirse la empresa, ya sea mercado de
consumo o mercado de negocios, va a depender drasticamente el orden de importancia que tenga
cada una de las herramientas de la mezcla promocional. Mientras que para el mercado de consumo,
las herramientas mas importantes seran la publicidad y promocioén de ventas, para el mercado de

negocios sera ventas personales y la promocion de ventas.

3.5.2 Etapa del ciclo de vida del producto

La etapa del ciclo de vida en el que se encuentra un producto es un factor importante en el disefio

de la mezcla promocional, dividiéndose estas etapas en cuatro:

1. Introduccion
2. Crecimiento
3. Maduréz
4. Declinacion
A continuacion se detallan cada una de las etapas y como se llevan a cabo y de igual manera una

grafica acerca de este ciclo de vida del producto:
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3.5.2.1 Introduccion

Charles Lamb en su libro Marketing nos dice que durante esta etapa la meta basica de la promocién
es informar al publico meta que el producto esta disponible; tanto una publicidad extensa como las
relaciones publicas suelen informar al publico meta acerca de la clase o marca del producto y elevan
los niveles de conciencia, tanto que la promocién de ventas estimula una prueba temprana del
producto y las ventas personales consiguen que los detallistas lo manejen. O.C. Ferrell nos dice que
la promocién depende de la publicidad intensiva y las relaciones publicas para crear conciencia de
la marca y educar a los clientes sobre los beneficios del producto. Las ventas personales garantizan
la cobertura de la distribucion y la cooperacion en la cadena de abastecimiento. La promocion de
ventas al consumidor estimula la prueba del producto, mientras que la promocién de ventas
comercial facilita o acelera las actividades de distribucion, sobre todo al obtener espacio favorable

en los anaqueles o la exhibicién del producto.

Aqui la promocién se va a encargar de informar al publico de que el producto y/o setvicio esta
disponible utilizando una publicidad intensiva y relaciones publicas que permitan crean conciencia
de la marca en los consumidores acerca de los beneficios del producto y/o setvicio; otorgando las
ventas personales la distribucion en la cadena de abastecimientos, ayudandose de la promocion al

conseguir un espacio favorable en los anaqueles.

3.5.2.2 Crecimiento
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Philip Kotler en su libro Direccién de Marketing nos dice que en la etapa de crecimiento se puede
bajar la intensidad de uso de todas las herramientas porque la demanda tiene su propio impetu
gracias a las recomendaciones de boca en boca. O.C. Ferrell nos dice que las empresas siguen
invirtiendo mucho dinero en publicidad y relaciones publicas para crear y mantener la lealtad a la
merca; las ventas personales mantienen la cooperacion den la distribuciéon y la cadena de

abastecimiento mientras que disminuye la importacién de las actividades de promocién de ventas.

La publicidad y las relaciones publicas siguen siendo los elementos principales de la mezcla de
promocion, puesto que nos ayudaran a sefalar las ventajas sobre la competencia, llevando a cabo
una promocion que sirva para mantener la lealtad a la empresa, ayudandose de la distribucién por

medio de las ventas personales.

3.5.2.3 Madurez

Charles Lamb en su libro Fundamentos de Marketing nos dice que en cuando el producto llega a la
etapa de madurez, la competencia se vuelve mas dura y, por lo tanto, se hace énfasis en la publicidad
persuasiva y de recordaron; la promocién de ventas nuevamente entra en escena, en la medida en
la que los vendedores tratan de incrementar su participacién en el mercado. Philip Kotler nos dice
que en esta etapa aumenta la importancia de la promocién de ventas, la publicidad y las ventas

personales en ese orden.

La importancia de la promocion de ventas se vuelve fundamental para el producto, puesto que la
competencia es muy dura y por lo tanto se tiene que hacer uso de la publicidad para recordar a los

clientes de la existencia del producto.
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3.5.2.4 Declinacion

O.C. Ferrell en su libro Estrategia de Marketing nos dice que en esta etapa la empresa empieza a
reducir en forma drastica sus esfuerzos de publicidad y relaciones publicas en un intento por reducir
los gastos. La promociéon de ventas y las ventas personales bajan hasta niveles que apenas son
suficientes para mantener el apoyo al producto. Philip Kotler nos dice que toda la promocion, en
especial la publicidad, se reduce al entrar el producto en esta etapa. Sin embargo, es posible

mantener las ventas personales y la promocién de ventas en el ambito detallista.

En la declinaciéon se da una drastica reducciéon en cuanto a costos en toda la promocion,

principalmente en la publicidad y en las relaciones publicas. Dejando estas reducciones en un nivel

que permitan a la promocién de ventas y ventas personales mantener el apoyo al producto.

A continuacién se muestra la grafica del ciclo de vida del producto y la mezcla promocional para

cada una de las etapas.
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3.5.3 Estrategia de empujar o jalar (Push — Pull)

La mezcla de promocién va a depender en gran parte de si la empresa va a escoger una estrategia
de empuje o una de jalar, para asi poder lograr las ventas. Primero abordaremos la estrategia de

empujar viendo definiciones de diferentes autores:

“Estrategia de marketing que emplea de manera resuelta las ventas personales y la publicidad para
convencer a un mayorista o detallista de que debe manejar determinada mercancia.” (LAMB,

2006:497)

“En una estrategia de empujar, los esfuerzos promocionales se enfocan en los miembros de la
cadena de abastecimiento, como mayoristas y detallistas, para motivarlos a que inviertan tiempo y

esfuerzos adicionales a fin de vender el producto.” (FERRELL, 2006:236)

“Estrategia de promocién en cuyo caso el fabricante recurre a una cantidad importante de

publicidad especializada y de actividades de venta personal con el fin de convencer a un mayorista

o minorista de que maneje y venda su mercancia.” (GITMAN, 2007:539)

La estrategia de empujar nos habla acerca de que se deben enfocar los esfuerzos promocionales en

los mayoristas y detallistas, utilizando principalmente la publicidad y la venta personal, con el

proposito de convencer a estos para que manejen y vedan la mercancia de la empresa.

Ahora abordaremos la estrategia de jalar, viendo algunas definiciones de diferentes autores:
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“Estrategia de marketing que estimula la demanda del consumidor para obtener la distribuciéon de

los productos.” (LAMB, 2006:497)

“La empresa se enfoca en sus esfuerzos promocionales hacia la estimulacién de la demanda entre
los clientes finales, quienes ejercen presion sobre la cadena de abastecimiento para que maneje el

producto.” (FERRELL, 2006:230)

“Estrategia de promocion en la cual el fabricante se concentra en estimular la demanda de consumo

de su producto, en lugar de tratar de convencer a los mayoristas o minoristas de que manejen el

producto.” (GITMAN, 2007:539)

La estrategia de jalar implica que la empresa dirija su publicidad y promocioén a los consumidores
finales, para que estos ejerzan presion tratando de convencer a los mayoristas o minoristas de que

manejen el producto.”

3.5.4 Fondos disponibles

Un factor determinante en la mezcla promocional va a ser los fondos disponibles con los que cuente
la organizacion para poder llevar a cabo la mezcla promocional. Lawrence J. Gitman en su libro
futuro de los negocios nos dice que uno de los factores que mas influyen en la mezcla promocional
es el dinero o la falta de este. En cambio Charles Lamb en su libro Fundamentos de marketing nos
dice que el dinero, o su carencia, es el factor mas importante en la determinacién de la mezcla
promocional; si un pequefio fabricante no tiene suficiente capital, se puede apoyar en gran medida

port la publicidad no pagada si su producto es unico y si la situacién amerita una fuerza de ventas,
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una compafia con limitaciones financieras tiene la opcion de que los agentes de fabricantes trabajen

por comision.

Los fondos econémicos disponibles, es decir, la cantidad de dinero que la empresa tenga para poder
llevar a cabo la mezcla promocional es el factor mas importante en la determinacion de esta, puesto
que sino se tiene mucho dinero, no se podra hacer uso eficiente de todas las herramientas de la
mezcla de promocion; por lo que la empresa puede ayudarse de la publicidad no pagada o mediante

agentes de ventas, los cuales trabajaran por comision.

3.5.5 Caracteristicas del mercado

Charles Lamb en su libro Marketing nos dice que un mercado caracterizado por la dispersion amplia
de los clientes potenciales, compradores muy informados y compradores constantes, leales a la
marca, por lo general requiere una mezcla de promocion con mas publicidad y promocion de ventas

y menos ventas personales.

Cuando en un mercado los clientes se encuentran muy informados y dispersos geograficamente, la

mejor mezcla que se puede utilizar es la publicidad y promocién de ventas; ayudandose también un

poco de las ventas personales.
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3.5.6 Tipo de decision de compra

LLa mezcla de promocién que utilice la organizacion también va a depender del tipo de decision de
compra que tenga el consumidor; los tipos de decision son; decisiones rutinarias de consumo,

decisiones de compra complejas y decisiones no rutinarias ni complejas.

Charles Lamb en su libro Marketing nos dice que la para las decisiones rutinarias se deben utilizar
la publicidad y, en especial, la promocién de ventas. Por el contrario, los consumidores que toman
decisiones de compra complejas, participan mas ampliamente; conffan en que una buena cantidad
de informacioén les ayudara a estos consumidores a tomar decisiones, siendo las ventas personales
muy eficaces para ayudar a los consumidores a tomar decisiones. Y para las decisiones que no son
ni rutinarias ni complejas, la publicidad y las relaciones publicas ayudan a establecer la conciencia

del bien o servicio.

Para las decisiones rutinarias de consumo lo mejor es ayudarse de la publicidad y en la promocion
de ventas. En cambio para las decisiones de compra compleja, la mejor herramienta son las ventas
personales. Y finalmente paras las decisiones no rutinarias ni complejas la publicidad y las relaciones

publicas son las mejores herramientas.

3.6 Publicidad

Abordaremos cada una de las herramientas que componen la mezcla promocional, para conocer de

qué trata cada una, empezando por la publicidad.
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O.C. Ferrell en su libro Estrategia de Marketing nos dice que la publicidad es la comunicacion
pagada no personal que se transmite a través de los medios masivos. Thomas C. O’ Guinn en su
libro Publicidad y comunicacion integral de marca nos dice que la publicidad es un intento pagado
de persuasion, mediado por las masas. George E. Belch en su libro Promocién y Publicidad nos
dice que la publicidad se define como cualquier forma de comunicacion impersonal acerca de una

organizacién, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado.

La publicidad es aquella comunicaciéon impersonal pagada, por parte de la empresa, para que se

transmita mediante los diferentes medios masivos de comunicacion, para persuadir a las masas.

3.6.1 Tipo de publicidad

Dependiendo de los objetivos de promociéon que la empresa tenga, va a depender el tipo de
publicidad que utilice. Para poder comprender cabalmente el campo de la publicidad, es
indispensable que se conozcan las dos clasificaciones de la publicidad:

e Publicidad institucional

e Publicidad de productos

Ahora abordemos estas dos clasificaciones para saber de que trata cada una

3.6.1.1 Publicidad Institucional

“Forma de publicidad disefiada para mejorar la imagen de una compafifa, mas que para promover

un producto particular.” (LAMB, 2006:512)
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“Presenta informacién sobre el anunciante o bien trata de crear una actitud positiva hacia la

organizacion.” (STANTON, 1997:641)

“Publicidad realizada por una organizacion que habla acerca de sus puntos de vista laborales y sus

problemas en general, para ganar la buena voluntad y apoyo del puiblico en vez de vender un

producto en especifico.” (RUSSELL, 2005:63)

La publicidad institucional es aquella publicidad que la empresa realiza para crear una imagen

positiva ante la sociedad o para mejorarla, mediante la promocién de las ideas y de la cultura de la

empresa.

3.6.1.2 Publicidad de productos

“Este tipo de publicidad promueve la imagen, las caracteristicas, los usos, los beneficios y los

atributos de lo productos.” (FERREL, 2006:240)

“La publicidad de producto promueve los beneficios de un producto o servicio especifico.” (LAMB,

2006:512)

“La publicidad del producto se centra en un producto o marca particular.” (STANTON, 1997:641)

La publicidad del producto es aquella que se enfoca en el producto y/o servicio que ofrece la

empresa, haciendo énfasis en sus caracteristicas, usos, beneficios y atributos con los que cuenta este.
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Como ya vimos anteriormente, el ciclo de vida en que se encuentre el producto, va a servir para

determinar que tipo de publicidad para producto se debe realizar, dividiéndose esta en tres:

e Publicidad de introduccion
e Publicidad competitiva

e Publicidad comparativa

3.6.1.2.1 Publicidad de introduccion

“Tipo de publicidad disefiada para estimular la demanda primaria de un nuevo producto o categoria

de producto.” (LAMB, 2006:512)

“Estimula la demanda de una categoria de productos, en lugar de una marca especifica. La meta es
aumentar el interés y la conciencia del consumidor en la categoria de productos a fin de incrementar
el interés y la conciencia del consumidor en la categoria de productos a fin de incrementar el tamafio
de todo el mercado, un resultado que beneficia a todas las empresas en el mercado.” (FERRELL,

2006:240)

“Una compania utilizara un anuncio acerca de su nuevo producto, explicando sus beneficios, pero
sin que recalque el nombre de la marca.” (STANTON, 1997:642).
La publicidad de introduccion se refiere a estimular la demanda de una categoria de productos y no

de una marca en especifica.
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3.6.1.2.2 Publicidad competitiva

“Es aquella que trata de estimular la demanda de una marca especifica al promover su imagen,

caracteristicas, usos y beneficios en los medios masivos.” (FERRELL, 2006:234)

“Tipo de publicidad disefiada para influir en la demanda de una marca especifica.” (LAMB, 2006:

513)

“Consiste en aumentar la demanda de una marca, poniendo de relieve sus caracteristicas y beneficios

especiales: su ventaja diferencial.” (STANTON, 1997:642).

La publicidad competitiva es aquella que busca el estimular la demanda por parte de los
consumidores a una marca especifica, haciendo notar la ventaja diferencial que tiene esta sobre la

competencia.

3.6.1.2.3 Publicidad comparativa

“En esta el anunciante sefiala de manera directa, (mencionado el nombre de la marca rival) o
indirecta (mediante inferencia) las diferencias existentes entre las marcas.” (STANTON, 1997:642).
“Tipo de publicidad que compara dos o mas marcas competidoras, mostrandolas o nombrandolas

especificamente, en relacion con uno o mas atributos especificos.” (LAMB, 2006:513)

“Una empresa compara su producto con uno o mas productos competidores en cuanto a sus

caracteristicas o beneficios especificos.” (FERRELL, 2006:240)
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La publicidad comparativa es aquella en cual la empresa compara las caracteristicas o beneficios de
su producto con otros, haciéndolo de forma directa, es decir diciendo el nombre de la competencia,

o indirectamente, es decir de forma mas discreta.

3.6.2 Campafia de publicidad

Normalmente los anuncios que vemos o escuchamos en television, radio, periddicos, Internet etc.,
son resultado de las campanas publicitarias que las empresas realizan para dar a conocer a los

consumidores informaciéon. Ahora veamos que es una campafia de publicidad:

“Series de anuncios relacionados entre si que se centran en un tema, eslogan y conjunto de mensajes

publicitarios comunes.” (LAMB, 2006:515)

“Una campana publicitaria estd compuesta por todas las funciones necesarias para transformar un
tema en un programa coordinado tendiente a cumplir determinada meta a favor de un producto o

marca.” (STANTON, 1997:643)

“Es el esfuerzo publicitario compuesto de mas de una pieza o de mas de un medio.” (BONTA,

2004:124)

Una campafia publicitaria es un esfuerzo publicitario que las empresas utilizan a través de una serie
de anuncios relacionados entre si, con el objeto de estar a favor de un producto, servicio o una

marca.
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3.7 Promocion de ventas

Ahora que ya conocemos que es la publicidad y que tipos de publicidad existen, abordemos otra de

las herramientas de la mezcla promocional: la promocién de ventas.

Charles Lamb en su libro Marketing nos dice que la promocién de ventas consiste en todas las
actividades que estimulan la compra por parte de los consumidores y la efectividad del distribuidor.
El libro Promocion de Ventas que escribié el Marketing Publisher Center, Mapcal, nos dice que la
promocién de ventas incluye un amplio espectro de técnicas utilizadas para lograr los objetivos de
marketing y de ventas de forma eficiente en relacion coste — resultados, mediante la adicion de valor
a los productos y servicios y que se dirigen tanto a los intermediarios como a los consumidores
finales, generalmente dentro de un periodo de tiempo definido.

O.C Ferrell nos dice que la promocion de ventas es toda actividad u objeto que agrega valor para el

comprador y actie como un incentivo o un elemento de induccién a la compra.

La promocién de ventas es toda aquella actividad u objeto que lleva acabo la empresa para estimular
la compra por parte de los intermediarios y consumidores, adicionando un valor o incentivo al

producto y/o setvicio que esta ofreciendo la empresa.

3.7.1 Herramientas

La promocién de ventas que cada empresa desarrollo, va a depender mucho del producto y/o

servicio que ofrezca. De igual manera de la cantidad de presupuesto que esta tenga asignado para la
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promocion de ventas. A continuacion abordaremos algunas herramientas de promocién de venas,

que las empresas utilizan:

3.7.1.1 Cupones

Una herramienta fundamental de la promocién de ventas, son los cupones veamos el significado

de estos:

“Es un certificado que da derecho al consumidor a una reduccién inmediata en el precio cuando

compra el producto.” (LAMB, 2006:546)

“Certificado que dan al portador derecho a cierto ahorro en la compra de un producto especifico.”
(KOTLER, 2001:601)
Un cupdn es un certificado que la empresa entrega a los consumidores, otorgandoles a estos un

ahorro al momento de adquirir un producto y/o setvicio.

3.7.1.2 Reembolsos

Los reembolsos son muy parecidos a los cupones en cuanto que se ofrece una reduccién al

consumidor en el precio del producto, aunque la recompensa no es inmediata. Veamos algunas

definiciones del concepto de reembolso:
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“Devolucion en efectivo por la compra de un producto durante un periodo especifico, sin embargo,
es preciso enviar por correo una forma de reembolso y algin comprobante de compra, la

recompensa no es inmediata.” (LAMB, 2006:547)

“Proporcionan una reduccién de precio después de la compra, no en la tienda: el consumidor envia
una prueba de la compra al fabricante, quien le reembolsa por correo una parte del precio de

compra.” (KOTLER, 2001:601)

Los reembolsos son aquellas devoluciones que la empresa otorga a los consumidores, cuando estos
han comprado algin producto en un periodo especifico; mandando el consumidor una forma y el
comprobante de compra por correo a la empresa, quien reembolsara en un tiempo una parte del

precio.

3.7.1.3 Muestras

Una forma de que los consumidores conozcan el producto y/o setvicio que offrece la empresa, es a

través de las muestras gratuitas que esta ofrece, veamos el concepto de muestras:

“Programa de promocién que brinda al consumidor la oportunidad de probar gratuitamente el

producto o servicio.” (LAMB, 2006:549)

“Consiste en diversos procedimientos para regalar una cierta cantidad de un producto, a los

consumidores, con el fin de inducirlos a que lo prueben.” (BELCH, 2006:572)
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Las muestras son aquellos procedimientos mediante los cuales la empresa da una prueba gratuita

del producto y/o setvicio a los consumidores, con el fin de que lo prueben.

3.7.1.4 Premios

A través de los premios las empresas buscan que los consumidores refuercen su interés por la marca

de la empresa y no por la de la competencia. Algunos conceptos de premios son:

“Consiste en ofrecer un producto o servicio gratuito o a bajo precio como incentivo adicional para

los compradores.” (BELCH, 2006:582)

“Algo extra que se ofrece al consumidor, por lo general a cambio de alguna prueba de compra del

producto promovido.” (LAMB, 2006:547)

Un premio es algo extra, ya sea un producto y/o setvicio gratuito o a un menor costo, que la

empresa otorga a sus consumidores que han adquirido el producto y/o servicio de esta.

8.7.1.5 Programa de comprador frecuente

Algunos programas de comprador frecuente trabajan con los consumidores, mediante la otorgacion

de puntos a los consumidores, al momento de adquitir el producto y/o setvicio, los cuales podran

ser cambiados por estos por algin bien o servicio. Veamos algunas definiciones:
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“Programa de lealtad en que los consumidores leales reciben premios por hacer compras multiples

de un bien o servicio particular.” (LAMB, 2006:548)

“Valores en efectivo u otras formas que son proporcionales al monto de las compras a un proveedor

o grupo de proveedores dado.” (KOTLER, 2001:601)

El programa de comprador frecuente es aquel en el que los consumidores reciben valores en

efectivo u otra forma por realizar multiples compras de un bien o servicio que la empresa ofrece.

8.7.1.6 Concursos y sorteos

Los concursos y sorteos fomentan a los consumidores a adquirir la marca de la empresa, al crear

interés en los productos y/o setvicios que esta ofrece. Veamos a continuacién algunas definiciones:

“Un concurso es una promocion en la que los consumidores compiten por premios o dinero con
base en su habilidad o capacidad y un sorteo es una promocién en la que se determinan los
ganadores en forma por completo aleatoria.” (BELCH, 2006:584)

“Los concursos consisten en promociones en las que los participantes utilizan alguna habilidad o

destreza para competir por premios y un sorteo depende de la suerte que tenga el consumidor.”

Los concursos son aquellas promociones en la que los consumidores compiten por premios o

dinero basandose en su habilidad o destreza y un sorteo es una promocion en que los ganadores se

determinan de forma aleatoria y depende de la suerte del consumidor.
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3.8 Relaciones publicas

Es transcendental la imagen que una empresa proyecta a sus diferentes publicos, tanto internos
como externos; es por eso que las compafifas buscan una imagen publica y estableciendo una
relaciéon constructiva con estos; por lo que las empresas recurren a las relaciones publicas.

Conozcamos algunas definiciones sobre que son estas:

“Funcion de marketing que evalda las actitudes publicas, identifica areas en la empresa en las que el
publico estarfa interesado y lleva a cabo un programa de acciéon con el fin de ganarse el

reconocimiento y la aceptacion del publico.” (KOTLER, 2001:481)

“Son una herramienta gerencial cuya finalidad es influir positivamente en las actitudes hacia la

organizacion, sus productos y sus politicas.”

Las relaciones publicas es una herramienta del marketing cuyo objetivo es crear relaciones
mutuamente beneficiosas entre la empresa y sus diferentes publicos; creandoles a estos una imagen

positiva hacia la organizacion, sus productos y politicas.

3.8.3 Funciones de las RP en el marketing

George G. Belch en su libro Publicidad y promocién nos dice que las funciones de las relaciones

publicas en el marketing son las siguientes

e Generar emocién en el mercado antes de que comience la publicidad en medios

e Crear noticias de publicidad donde no hay noticias del producto
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e Introducir un producto con poca o ninguna publicidad
e Proporcionar un servicio a clientes de valor agregado
e Influir en los influyentes

e Construir lazos de marca con el cliente

A través de estas funciones la empresa va a generar conciencia sobre la marca, informando
educando, pero sobre todo construyendo confianza a los clientes acetca del producto y/o setvicio

que ofrece la empresa.

3.8.2 Herramientas

Para obtener una aceptacién y comprension por parte de los diferentes publicos que tiene una
empresa, las relaciones publicas hace uso de algunas herramientas para el logro de esto, algunas

herramientas son:

3.8.2.1 Publicity

También conocida como publicidad no pagada, la empresa puede utilizar esta cuando no se cuenta

con mucho presupuesto dentro de la empresa. Abordemos mas a fondo que es publicity:

“Informacién publica sobre una compafifa, producto o servicio que aparece en los medios de

comunicaciéon masiva como tema de noticias.” (LAMB, 2006:531)
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“Tipo de publicidad que incluye las actividades de la empresa disefiadas para obtener la atencién de
los medios a través de articulos, secciones editoriales o reportajes de noticias.” (FERRELL,

2006:243)

La mejor definiciéon para publicity, es la de publicidad no pagada que la empresa utiliza para dar a
conocer algin producto y/o setvicio, a través de articulos, secciones editoriales o reportajes de

noticias.

3.8.2.2 Patrocinio de eventos

El patrocinio de eventos es otra herramienta que las relaciones publicas utilizan para lograr sus
objetivos. Charles Lamb en su libro Fundamentos de Marketing nos dice que los administradores
de relaciones publicas tienen la opcién de patrocinar eventos o actividades comunitarias con valor
noticioso merecedor de aparecer en la prensa, al mismo tiempo que refuercen la identificacién de
la marca. O.C Ferrell en su libro Estrategia de marketing nos dice que los patrocinios varfan desde
eventos locales, hasta competencias deportivas de las escuelas secundarias y las obras de caridad

locales hasta eventos intencionales.

El objetivo de patrocinar eventos es que los medios de comunicacién cubran dicho evento y den a
conocer el hecho de que la empresa esta comprometida con la sociedad al momento de patrocinar
eventos deportivos, altruistas, sociales etc., y por lo tanto generando una buena imagen de esta ante

la sociedad.
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3.8.2.3 Colocacion del producto

Otra herramienta muy utilizada actualmente es la de colocar el producto en diferentes partes. O.C.
Farrell en su libro Estrategia de Marketing nos dice que la colocacién de productos en peliculas y
programas de television es una practica que se incrementa con rapidez, sobre todo entre marcas
que se identifican con mucha facilidad. Charles Lamb en su libro Fundamentos de Marketing nos
dice que las empresas cosechan una invaluable exposicion del producto mediante la colocacion del

mismo en eventos, peliculas o espectaculos especiales en television.

La colocacién del producto se refiere a poner o utilizar el producto y/o setvicio que la empresa
ofrece en algin evento, pelicula o espectaculo televisivo, con el propésito de que los consumidores

vean a los protagonistas de estos hacer uso de los productos y/o setvicio que ofrece la empresa.

3.9 Ventas personales

Finalmente la ultima herramienta de la cual se apoya la mezcla promocional es la venta personal, la
cual es la que mas lleva consigo el toque personal, atencion personalizada y un contacto directo con

el cliente. Veamos algunas definiciones acerca de que son las ventas personales:

“Son la comunicacién directa entre un representante de ventas y uno o mas compradores

potenciales, en un intento de relacionarse unos a otros en una situaciéon de compra.” (LAMB,

2006:553)
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“Las ventas personales consisten en la comunicacién personal pagada que trata de informar a los

clientes acerca de los productos y convencerlos de que los compren.” (FERRELL, 2006:243)

Podemos decir que las ventas personales es la comunicacion personal pagada entre el representante
de ventas y uno o mas consumidores potenciales, buscando el convencer a estos para que realicen

la compra.

3.9.1 Tipos de venta personal

Existen dos tipos de venta personal los cuales son:

e Venta de mostrador

e Fuerza externa de ventas

Cada uno se presenta de forma diferente, dependiendo de la situacién en la que se encuentre el

consumidor y la empresa.

3.9.1.1 Venta de mostrador

William J. Stanton en su libro Fundamentos de Marketing nos dice que este tipo de venta es cuando

el consumidor acude al vendedor, incluye fundamentalmente la venta en tiendas al menudeo. Laura

Fischer en su libro Mercadotecnia nos dice que se encuentran localizados en las oficinas de los

establecimientos de ventas y su actividad se reduce a servir al cliente, quien ya sabe que va a comprat.
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La venta de mostrador es aquella en la que el consumidor acude con el vendedor, principalmente

en establecimientos de venta.

3.9.1.2 Fuerza externa de venta

William J. Stanton nos dice que son los representantes que se dedican a la venta de campo; visitan
principalmente a los clientes en su lugar de trabajo o en su hogar. Laura Fischer en su libro
Mercadotecnia nos dice que son el medio por el cual los clientes que se encuentran en el campo van

a solicitar sus nuevos pedidos que por lo regular se hacen en forma periddica.

La fuerza externa de venta son aquellos representantes que la empresa tiene para sus ventas de

campo; recurriendo estos a visitar a sus clientes a su lugar de trabajo o a su hogar.

3.9.2 Ventajas de la venta personal

La venta personal tiene ciertas ventajas sobre las demas herramientas de la mezcla promocional,

algunas. Charles Lamb en su libro Marketing nos maneja las siguientes:

e Se presentan para llevar a cabo una explicacion o demostracion detallada del producto.

e Fl mensaje de ventas se ajusta de acuerdo con las motivaciones e interese de cada cliente

potencial.

e Es posible dirigir las ventas personales solo a candidatos calificados.

William J. Stanton nos maneja las siguientes ventajas:
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e Esuna comunicaciéon individual y personal.

e Los vendedores pueden modificar su presentaciéon para adaptarse a las necesidades y
comportamiento del cliente.

e Se centra en compradores potenciales, con lo cual se reduce la pérdida de tiempo.

e Busca realizar una venta

Podemos decir entonces que las ventajas de la venta personal son:

e Busca el llevar a cabo la venta
e Se concentra en clientes potenciales
e Se adecua de acuerdo a las necesidades y comportamiento del cliente.

e Se presenta detalladamente el producto y/o setvicio que se esta ofreciendo.

Conclusion

Ahora que ya conocemos que es la mezcla promocional y las herramientas que la conforman,
podemos decir que es fundamental realizar una mezcla correcta para la empresa, puesto que cada
empresa es diferente, y por lo tanto debemos saber que herramientas utilizar en cada una de estas
para lograr el propésito de la mezcla de promocional, para asi mismo lograr cumplir con los

objetivos institucionales que tiene la empresa.
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CAPITULO 4

CASO PRACTICO

4.1 Metodologia de Ia investigacion

Actualmente todo el mundo se encuentra atravesando una crisis econémica, la cual ha perjudicado
fuertemente a México, y por lo tanto también ha golpeado a Uruapan Michoacan. Es por eso que
la mercadotecnia es una opcién de herramienta para asi poder enfrentar esta crisis que estamos
viviendo actualmente. A través de la informacién que obtengamos mediante las herramientas
podremos sacar provecho de esta, y as{ sacar adelante al BOL URUAPAN. Por eso es tan
importante usar de esta, no solamente en estos momentos de crisis que esta pasando todo el mundo,

sino usarla siempre para sacar adelante a la empresa.
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Mediante una adecuada aplicacién de la mezcla promocional, se pretende actualizar la imagen que
se tiene del boliche en la ciudad de Uruapan Michoacan; esto con el fin de poder posicionarlo como
uno de los mejores centros de entretenimiento que existen en la ciudad. El problema que se tiene
en cuanto a la imagen del boliche es que no se encuentra bien definido quien es su nicho de mercado

y por lo tanto se desconoce quiénes son y podrian ser sus clientes potenciales.

Es por eso que se hara uso de la mercadotecnia para identificar a que mercado va dirigida la empresa
y de igual manera se utilizara la mezcla promocional y sus herramientas (promocién de ventas,
relaciones publicas, publicidad y las ventas personales) para lograr adecuar la imagen que la gente
de Uruapan Michoacan tiene acerca de este centro recreativo, y asi poder lograr posicionar al boliche

dentro del gusto de los clientes.

4.2 Objetivo General

Lograr posicionar al centro recreativo BOL URUAPAN dentro de los mejores centros de
esparcimiento que existen en la Ciudad de Uruapan Michoacan, a través de una adecuada aplicacion

de la mezcla promocional.

4.3 Objetivos especificos

Conocer la imagen actual que la gente tiene del BOL URUAPAN.
e Identificar el nicho de mercado y clientes potenciales.

e Conocer la opinidn que tiene la gente acerca del BOL URUAPAN.
e Aumentar la afluencia de clientes al BOL URUAPAN.

e Implementar mejoras para el crecimiento del BOL URUAPAN.
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4.4 Método de investigacion

Para poder cumplir con el objetivo general y los objetivos especificos que se pretenden lograr, es

necesario obtener informacién, por lo que para obtener esta sera necesario utilizar los siguientes

instrumentos:

e Observacion

Uno de los métodos de investigaciéon mas faciles y rapidos que se tienen es la
observacion. Se tendra que observar la afluencia de personas que acuden al boliche
y conocer a que tipo de nicho de mercado pertenecen estos y de igual manera que
dfas son los mas concurridos para el boliche. También podremos observar cuales
son los setvicios que mds utilizan y/o consumen dentro de este y de igual manera

cuanto tiempo pasa en promedio un cliente dentro de las instalaciones.

e Entrevista
Otra herramienta que facilitara la obtencién de informacion es la entrevista; esta se
pretende realizar a todo el personal que labora dentro del boliche y principalmente
al administrador, puesto que él es el encargado de todo el boliche y por lo tanto
conoce detenidamente todos los aspectos acerca de este. Todo esto nos servira para
conocer la perspectiva y la visiéon que tienen los que integran el personal del boliche.
e Encuesta
Una de los instrumentos que mas informacién aporta acerca de la opinién publica, es la
encuesta. A través de la aplicacion de esta podremos conocer realmente la opiniéon que las
personas de la ciudad de Uruapan tienen acerca del boliche y que imagen les gustaria que

tuviera este, teniendo de referencia en cuanto a la afluencia de clientes al gerente general:
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Jorge Luis Madrigal Pasallo, quien nos dijo que en promedio se tenfan 170 clientes a la
semana, los cuales seran nuestro universo, por lo cual utilizaremos la férmula para
poblaciones finitas, teniendo una confiabilidad del 90% y margen de error del 10%.

N=1.65"x 170 x .50 x .50 = 115.7062 = 83.69 = 84 encuestas

(1)*x (170-1) + 3.84 x .50 x.50 1.3825

Después de la aplicacion de estos instrumentos, se procedera a procesar la informaciéon que
arrojaron los instrumentos. Posteriormente se presentara una propuesta estructurada al propietario,
acerca de todo lo llevado a cabo, presentando dentro de esta los resultados que se obtuvieron a
través de la implementacién de algunas herramientas de la mercadotecnia, para asi ponerla en
practica y que el boliche se beneficie con la implementacion de esta.
Instrumentos de investigacion:
Guia entrevista Gerente

e Nombre:

e (argo

e Antigiiedad
1.- ¢Cuales son sus funciones en el BOL URUAPAN?
2.- ¢Cual de todos los servicios cree usted que es el que mas solicitan los clientes?
3.- ¢Manejan alguna cartera de clientes?
4.- ;Cuentan con promociones? De ser negativo ¢Qué tipo de promociones considera usted que
deberfa de tener el BOL URUAPAN?
5.- Sin contar el martes y el jueves puestos que son dias de torneo, ;Qué dias es cuando mas afluencia
de clientes hay?
6.- ¢Cémo considera usted la imagen actual que tiene BOL URUAPAN?

7.- ¢Qué medios utilizan para publicitarse y promocionarse?
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8.- En cuanto a los clientes: snormalmente son hombres o mujeres? ¢De qué edades cree que son
la mayoria de los clientes? ¢A qué nivel socioeconémico cree que pertenecen los clientes?
9.- ¢Cual de todos los servicios que ofrece el boliche cree que es el que mas le interesa a la gente?
10.- ¢Alguna vez han llevado a cabo algun tipo de estudio para conocer la opinidon que tiene la gente
acerca del BOL URUAPAN? Der ser afirmativo, ;Qué informacion les arrojo este?
11.- ¢:Qué mejoras cree usted que se deberfan de llevar a cabo en el BOL URUAPAN para que este
tuviera un crecimiento?
12.- ¢Qué recomendaria usted para aumentar la afluencia de clientes al BOL URUAPAN?
13.- ¢Alguna vez han patrocinado algun evento?
14.- Recomendaciones, sugerencias y/o comentarios

ENCUESTA EMPLEADOS

Con motivo de mejorar al BOL URUAPAN solicitamos de la manera mas atenta que responda a
las siguientes preguntas:

1.- ¢Considera al BOL URUAPAN uno de los mejores lugares de esparcimiento de la
ciudad?

Si No
sPor qué?

2.- ¢Cual de estos servicios cree usted es el motivo por el cual los clientes acuden al BOL

URUAPAN?

a) Boliche b) Bar ¢) Cafeteria d) Billar ¢) Otro
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3.- ¢En cual de los siguientes rangos de edades, considera usted que se encuentra la mayor
parte de los clientes que acuden al BOL URUAPAN?

a) 15-18 ajios b) 19-22 arios ¢) 23-30 aros d) 3140 arios e) Ms de 40 asios

4.- ¢Cual considera usted que es el género que mas acude al BOL URUAPAN?

a) Masculino b) Femenino

5.- ¢Cual considera usted que es el nivel socio - econdmico de la mayoria de los clientes
que acuden al BOL URUAPAN?

a) Bajo b) Medio ¢) Alto

6.- ¢Como considera la imagen del BOL URUAPAN?

a) Buena b) Regular ¢) Mala d) Pésima

¢Por qué?

7.- ¢Cual considera usted que es motivo por el cual los clientes acuden al BOL URUAPAN?

a) Instalaciones b) Ubicacion d) Ambiente e) Servicio

8.- ¢Como considera la publicidad del BOL URUAPAN?

a) Buena b) Regular ¢) Mala d) Pésima

¢Por qué?
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9.- ¢Qué promociones conoces que el BOL URUAPAN haya tenido o tenga actualmente?

iGracias por su cooperacion!

ENCUESTA CLIENTES

Con motivo de mejorar al BOL URUAPAN solicitamos de la manera mas atenta que responda a
las siguientes preguntas:

1.- ¢;Considera al BOL URUAPAN uno de los mejores lugares de esparcimiento de la
ciudad?

S7 No

¢Por qué?

2.- ¢Por cual de estos servicios acude usted al BOL URUAPAN?

a) Boliche b) Bar ¢) Cafeteria d) Billar ¢) Otro

3.- ¢En cual de los siguientes rangos de edades se encuentra usted?

a) 15-18 arios b) 19-22 ajios ¢) 23-30 arios d) 3140 arios ¢) Mds de
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4.- ;Cuanto gasta en promedio cuando acude al BOL URUAPAN?

a) 1 a 100 pesos  b) 101 a 200 pesos  ¢) 201 — 300 pesos  d) 301 — 400 pesos  ¢) 400 pesos en adelante

5.- ¢Cual considera usted que es el motivo por el cual acude al BOL URUAPAN?

a) Instalaciones b) Ubicacion d) Ambiente ¢) Servicio

6.- ¢Cada cuanto acude al BOL URUAPAN?

a) Una vez por semana — b) Mas de una vez por semana — ¢) Cada quince dias d) Una vez por mes
7.- ¢Considera adecuada la imagen que tiene el BOL URUAPAN?

Si No
¢Por qué?

8.- ¢Normalmente que dia de la semana acude mas usted al BOL URUAPAN?

a) Lunes b) Miércoles ¢) Viernes d) Sabado ¢) Domzingo

9.- ¢Normalmente en que horario acude usted al BOL URUAPAN?

a) 4:00-6:00 pm b) 6:00-8:00 pm ¢) 8:00-10:00 pm d) 10:00-11:59 pm
) b 2 b 2

10.- ¢Cémo considera la publicidad del BOL URUAPAN?

a) Buena b) Regular ¢) Mala d) Pésima
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sPor qué?

11.- ;Cual de las siguientes promociones le gustaria que tuviera BOL URUAPAN?

a) Membrecias cliente frecuente b) Cupones de descunento ¢) Sorteos d) 2x1

12.- ¢Cual de los siguientes medios publicitarios considera usted que es el mejor para
publicitar y promocionar a BOL URUAPAN?

a) Radio b) Periddicos ¢) Television local d) Revistas sociales  ¢) Otro

11.- ;Recuerda alguna promocion que haya tenido BOL URUAPAN?

S7 No
¢ Cual?

14.-Recomendaciones o sugerencias
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iGracias por su cooperacion!

4.5 Antecedentes de Ia empresa

La idea de abrir BOL URUAPAN,; una empresa de de esparcimiento que incluyera el servicio de
boliche, billar, cafeterfa bar y tienda de accesorios, en la ciudad de Uruapan Michoacan, surge a
partir de la inquietud del L.A.E. Jests Méndez Sanchez, de crear un lugar de sano esparcimiento
para las familias uruapenses. Es por eso, que en uno de sus viajes a la ciudad de México, decide
buscar informacién acerca de la maquinaria necesaria y todos los aspectos técnicos para lograr un
establecimiento adecuado a Uruapan. Teniendo ya el terreno, ubicado en Hilanderos Num. 150 C.P.
60020 Colonia La Magdalena es que se inicia la construccién del BOL URUAPAN, para abrir sus

puertas en el afio de 1992. Los servicios que se ofrecen son los siguientes:

v" Eljuego del boliche
v' Bar
v’ Cafeterfa

v' Billar
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Mision

v" Tienda de accesorios

v" Maquinas de juegos.

“Somos una empresa que ofrece el servicio del boliche, comprometida con brindar el mejor servicio

a nuestros clientes para asi lograr la entera satisfaccion de estos.”

Vision

“Ser la mejor empresa en todo el Estado de Michoacan, dedicada a ofrecer el servicio del boliche a

través de nuestro personal altamente capacitado y comprometido con los clientes.”

Valores

v Respeto
v" Honestidad
V' Integridad
v Responsabilidad
v" Humildad
Organigrama de BOL URUAPAN
Gerente General
Bar tender
Cajero Cocinera
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Mesero
Mecanico (2) Cafeteria

Velador

Encargado
Mesero Bar limpieza

Fuente: Gerente General Jorge Luis Madrigal Pasallo

4.5 Aplicacion de los métodos de investigacion

A continuacién conoceremos los resultados que se obtuvieron al momento de llevar a cabo la

aplicacion de cada uno de los métodos de investigaciéon que se mencionaron anteriormente:

e (Observacidon

Se acudi6 diariamente al BOL URUAPAN durante una semana y los resultados que se

obtuvieron son los siguientes:

v

Los dias que mas acude la gente al BOL URUAPAN son los viernes, sabados y
domingos.
El dia que menos gente acude al BOL URUAPAN son los lunes.
Las edades y nivel socioeconémico de los clientes depende del horario, siendo
de la siguiente manera:

— 4:00 pm a 6:00 pm son nifos de aproximadamente entre 8 y 12 afios,

quienes van acompafiados por sus mamas, teniendo un nivel
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Entrevista

socioecon6émico de entre medio y alto, consumiendo principalmente
malteadas, refrescos, nachos y hamburguesas.

— 6:00 pm a 8:00 pm son adolescentes, de aproximadamente entre 12y
18 afios, teniendo un nivel socioeconémico medio, consumiendo
principalmente malteadas y refrescos.

— 8:00 pm a 10:00 pm en su mayoria son personas de entre 18 y 30 afios,
teniendo un nivel socioeconémico de entre medio y alto, consumiendo
principalmente cervezas y refrescos.

— 10:00 pm a 12:00 am son personas, la mayoria hombres, de 30 afios en
adelante, teniendo un nivel socioeconémico alto, consumiendo

principalmente cervezas y bebidas con alcohol.

El tnico anuncio de promocién que se tiene dentro del BOL URUAPAN es
uno indicando que la cerveza estrella se encuentra al 2x1.

No se cuenta con ninguna publicidad dentro del BOL URUAPAN.

En algunas ocasiones la musica que se tiene dentro de las instalaciones, no es la
adecuada para el horario y el tipo de clientes que tienen en ese momento.

Las televisiones que tienen dentro de las instalaciones estuvieron apagadas
durante toda la semana.

El ambiente que se tiene en el BOL URUAPAN es un ambiente tranquilo, sano

y familiar.
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Se le realizo una entrevista al gerente general del BOL URUAPAN vy la informacion que se

obtuvo fue la siguiente:

v Nombre: Jorge Luis Madrigal Pasallo

V' Cargo: Gerente General

V" Antigiiedad: 15 afios
El gerente general es el encargado de supervisar a todo el personal, que realice las actividades que
les corresponde de manera correcta. De igual manera es el encargado de realizar los depositos
bancarios que se tienen de los ingresos del BOL URUAPAN. También se encarga de llevar acabo
los inventarios de los insumos que se tienen en este: refrescos, cervezas, alimentos, productos de

limpieza, etc., y es el encargado de administrar los torneos que se tienen.

Como ya se menciond en los antecedentes de la empresa, BOL URUAPAN cuenta con diferentes

servicios, siendo el del boliche el mas solicitado por sus clientes.

Se maneja un directorio de clientes, pero solamente para los participantes de los torneos, el cual

incluye su nombre y teléfono y se renueva cada dos meses.

Actualmente la Gnica promocién que se tiene es para los participantes de los torneos, que consiste
es realizarles un descuento del 20%, para las lineas que juegan después de los torneos. En afios
pasados se estuvo manejando la promocion del pino rojo, que consistia en otorgar algin alimento
o bebida al participante que derrumbara el pino rojo, pero ya no se maneja esta promocion. El
gerente recomienda que se debieran de manejar las siguientes promociones:

v" Descuento a los estudiantes presentando su credencial
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Descuento a familias completas (papa, mama e hijo(a)s).

Membresia de cliente distinguido

Paquetes para las empresas

2x1 en lineas de boliche

Manejar descuentos de lunes a viernes de 4:00 pm a 8:00 pm

Tener promociones por temporada (14 de febrero, 30 de abril, 10 de mayo, dia

del padre).

Los dias que mas clientes acuden son los viernes y sibados de 4:00 pm a 8:00 pm, siendo el lunes

el dia que menos clientes tienen.

El gerente considera que el BOL URUAPAN tiene una buena imagen que se tiene con los clientes,

pero que se busca mejorarla, sus recomendaciones son las siguientes:

v

v

Diseno en las paredes del BOL URUAPAN
Adornos dentro de las instalaciones

Crear un ambiente

Un equipo de sonido nuevo

Enfocar una imagen, dependiendo del horario

Los medios que se han utilizado para publicitarse y promocionarse han sido la radio, los volantes y

el periédico. Actualmente no se cuenta con ningun medio para la realizacién de lo ya mencionado.

El servicio que mas se utilizan los clientes, dentro de todos los que ofrecen, del BOL URUAPAN

es el del boliche.

Se han llevado a cabo estudios para conocer la opinién de los clientes, el ultimo se llevo realiz6 hace

aproximadamente unos cinco anos, y los resultados que arrojo este fue que a los clientes no les
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gustaba el tipo de zapato que se les rentaba, por lo que pedian que se cambiara y se cumplié con la

demanda de los clientes.

El gerente considera que una de las mejoras que mas impactarian para el beneficio del BOL
URUAPAN serfa la de publicitarse en diferentes puntos de la ciudad o en eventos como: ferias,
exposiciones, etc., y de igual manera contar con promociones atractivas como gancho para los

nuevos clientes, y esto aumentaria la afluencia de clientes que se tiene.

Por lo tanto el recomienda también patrocinar eventos o proyectos altruistas, para que asi mejore
la imagen que la gente tiene acerca del BOL URUAPAN. Hace aproximadamente 4 afios se
organizo el tnico torneo que se ha tenido para una obra de caridad, donando un porcentaje de cada

linea a esta.

e FEncuesta
Se llevé a cabo la realizaciéon de las encuestas al 100% de los empleados del BOL

URUAPAN, siendo los resultados los siguientes:
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Encuesta Directa 2013

1.- ¢Considera al BOL URUAPAN uno de los mejores lugares de esparcimiento de la

ciudad?
Si No
% 67% 33%

Mas de la mitad de los empleados consideran que el BOL URUAPAN si es uno de los mejores lugares de esparcimiento en la

ciudad y esto se debe principalmente a que es un lugar donde se promueve la sana diversion y el convivio familiar y entre

amigos.
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2.- ¢Cual de estos servicios cree usted es el motivo por el cual los clientes acuden al

BOL URUAPAN
Boliche Bar Cafeteria Billar Otro
% 89% 0% 0% 11% 0%
100%
89%
80%
60%
40%
20%
11%
0% 0% 0%
0%
Boliche Bar Cafeteria Billar Otro

Encuesta Directa 2013

Casi el total de los empleados considera que la gente acude al BOL URUAPAN por el servicio que ofrece del boliche, y

solamente un pequefio 10% considera que es por el servicio que brindan de billar.
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3.- ¢En cual de los siguientes rangos de edades, considera usted que se encuentra la

mayor parte de los clientes que acuden al BOL URUAPAN?

15 — 18 afios 19 — 22 afnos 23 — 30 afios 31 -40 afios Mais de 40 anos
% 0% 33% 22% 33% 12%
100%
80%
60%
40% 33% 33%
22%
20% 12%
0%
0%
15 - 18 afos 19 - 22 afios 23 - 30 afos 31 - 40 afnos Mas de 40

Encuesta Directa 2013

Los empleados consideran que un 33% de los asistentes se encuentran entre 19 y 22 afios de edad y otro 33% que se encuentran

entre 31 y 40 anos.
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4.- ¢Cual considera usted que es el genero que mas acude al BOL URUAPAN?

Masculino

Femenino

%

67%

33%

Encuesta Directa 2013

Mas de la mitad de los empleados considera que el género que mas acude al BOL URUAPAN es el género masculino y

Femenino
33%

Masculino

solamente un 33% considera que acude el género femenino.

67%
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5.- ¢Cual considera usted que es el nivel socio — econémico de la mayoria de los

clientes que acuden al BOL URUAPAN

Bajo Medio Alto
% 0% 56% 44%
Bajo

Encuesta Directa 2013

Los empleados consideran que un poco mas de la mitad de los clientes que acuden al BOL URUAPAN son de nivel

socioeconémico medio y poco menos de la mitad de los empleados los considera del nivel alto.

0%
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6.- ¢Como considera la imagen del BOL URUAPAN?

Buena Regular Mala Pésima
% 56% 44% 0% 0%

100%
80%

60% 56%

44%
40%
20%
0% 0%
0%
Buena Regular Mala Pesima

Encuesta Directa 2013

Mas de la mitad de los empleados considera que la imagen que el BOL URUAPAN tiene es buena por promover un

entretenimiento sano y familiar y poco menos de la mitad la considera que es regular.
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7.- ¢Cual considera usted que es el motivo por el cual acude al BOL URUAPAN?

Instalaciones Ubicaciéon Ambiente Servicio
% 11% 0% 78% 11%
100%
80% 78%
(e}
60%
40%
20%
11% 11%
0%
0%
Instalaciones Ubicacion Ambiente Servicio

Encuesta Directa 2013

Mas de tres cuartas partes de los empleados considera que los clientes acuden al BOL URUAPAN por el ambiente que se

tiene en este y un empate con un 11% por sus instalaciones y por el servicio que ofrecen.
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8.- ¢Coémo considera la publicidad del BOL URUAPAN?

Buena Regular Mala Pésima
% 0% 22% 67% 11%
100%
80%
67%
60%
40%
22%
20%
11%
0%
0%
Buena Regular Mala Pesima

Encuesta Directa 2013

Mas de la mitad de los empleados considera que es mala la publicidad que se tiene en el BOL URUAPAN y esto se debe a que

dicen que no existe ninguna publicidad de este.
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e FEncuesta
De igual manera se llevé a cabo la realizaciéon de las 84 encuestas que se aplicaron a los

clientes, siendo los siguientes los resultados:
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1.- ¢Considera al BOL URUAPAN uno de los mejores lugares de esparcimiento de la

ciudad?
Si No
% 89% 11%

Encuesta Directa 2013

Como podemos ver un 89% considera al BOL URUAPAN uno de los mejores lugares de esparcimiento, y todos concuerdan
en esto porque lo consideran uno de los pocos lugar sanos para la diversion familiar y de los amigos. También lo consideran

uno de los mejores lugares, puesto que no existe otro boliche en la ciudad de Uruapan Michoacan.
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100%

80%

60%

40%

20%

0%

2.- ¢Por cual de estos servicios acude usted al BOL URUAPAN?

Boliche Bar Cafeteria Billar Otro
% 60% 6% 6% 25% 3%
60%
25%
6% 6%
3%
— — —
Boliche Bar Cafeteria Billar Otro

Encuesta Directa 2013

Mas de la mitad de los encuestados asisten por el servicio que ofrecen del boliche y el otro porcentaje mas significativo se

refiere al del billar. Tanto el bar como la cafeteria estin empatados con un 6%, siendo no de mucha importancia para los

clientes.
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100%

80%

60%

40%

20%

0%

3.- ¢En cual de los siguientes rangos de edades se encuentra usted?

15 — 18 afios 19 — 22 afios 23 — 30 afios 31 - 40 adios Mais de 40 afios
% 14% 17% 25% 19% 25%
25% 25%
o 19%
14% 17%
15 - 18 afnos 19 - 22 afos 23 - 30 anos 31 - 40 anos Mas de 40

Encuesta Directa 2013

Como podemos observar los no es mucha la diferencia porcentual que se tienen entre los distintos rangos de edades.

Teniendo un empate el de 23 — 30 afios y el de mas de 40 afios con un 25%. Otro dato significativo es el 19% que se tiene en

el rango de 31 — 40 afios.
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4.- ¢Cuanto gasta en promedio cuando acude al BOL URUAPAN?

12100 pesos 101 a 200 pesos 201 a 300 pesos 301 a 400 pesos 400 pesos en
adelante

% 19% 42% 11% 17% 11%

100%

80%

60%
42%

40%

19% 17%
20% 11% 11%

0%
1a 100 pesos 101 a 200 pesos 201 a 300 pesos 301 a 400 pesos 400 pesos en
adelante

Encuesta Directa 2013

Casi la mitad de las personas gastan aproximadamente entre 101 a pesos a 200 pesos. De igual manera un 19% gasta entre 1 a
100 pesos. Otro importante porcentaje es el del 17% que gasta aproximadamente de 300 a 400 pesos en promedio cuando

acuden al BOL URUAPAN.
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5.- ¢Cual considera usted que es el motivo por el cual acude al BOL URUAPAN?

Instalaciones Ubicacion Ambiente Servicio
% 39% 14% 42% 5%

100%

80%

60%

0,
399% 42%
40%
20% 14%
5%
0% [
Instalaciones Ubicacion Ambiente Servicio

Encuesta Directa 2013

Casi la mitad de las personas acuden al BOL URUAPAN por el ambiente que se tiene en este. Con casi el mismo porcentaje

opina que acude a este lugar por las instalaciones que tiene. Otro dato, es el del la ubicacién, con un 14%.
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100%

80%

60%

40%

20%

0%

Encuesta Directa 2013
Casi la mitad de los encuestados acude mas de una vez por semana al BOL URUAPAN, pero un importante 36% nomas

6.- ¢Cada cuanto acude al BOL URUAPAN?

Una vez por Mas de una vez Cada quince Una vez por
semana por semana dias mes
% 17% 47% 0% 36%
47%
36%
17%

0%

Una vez por semana

Mas de una vez por

semana

acude una vez por mes, y un 17% va una vez por semana.

Cada quince dias

Una vez por mes
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7.- ¢Considera adecuada la imagen que tiene el BOL URUAPAN

Si No

% 86% 14%

Encuesta Directa 2013

Mas de tres cuartas partes de los encuestados estan de acuerdo con la imagen que tiene el BOL URUAPAN, y esto se debe

como ya se habfa mencionado antes, a que la imagen que la gente tiene es de un lugar sano, familiar y divertido.



8.- ¢Normalmente que dia de la semana acude mas usted al BOL URUAPAN?

Lunes Miércoles Viernes Sabado Domingo
% 3% 17% 44% 19% 17%
100%
80%
60%
44%

40%

0 19% 0
20% 17% 17%

3% I | I | I I
0% ——F 1
Lunes Miercoles Viernes Sabado Domingo

Encuesta Directa 2013

Casi la mitad de los encuestados asiste al BOL URUAPAN el dia viernes; el sabado tiene un 19% y no muy lejos y con el

mismo porcentaje se encuentran los miércoles y los domingos con un 17%.
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100%

80%

60%

40%

20%

0%

9.- ¢Normalmente en que horario acude usted al BOL URUAPAN?

8%

4:00 — 6:00 pm 6:00 — 8:00 pm 8:00 —10:00 pm | 10:00 pm —11:59
%o 8% 25% 56% 11%
56%
25%
11%

4:00 pm - 6:00 pm

Encuesta Directa 2013

Mas de la mitad de los encuestados asisten al horario que va de las 8:00 pm a las 10:00 pm, y un 25% acude mas temprano, es

6:00 pm - 8:00 pm

8:00 pm - 10:00pm

decir en el horario que va de las 6:00 pm a las 8:00 pm.

10:00pm -11:59pm
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10.- ¢Cémo considera la publicidad del BOL URUAPAN?

Buena Regular Mala Pésima
% 20% 25% 22% 32%
100%
80%
60%
40% 32%
20% 2% 22%
- ﬂ D ﬂ
0%
Buena Regular Mala Pesima

Encuesta Directa 2013

Podemos decir que mas de la mitad de los encuestados considera que la publicidad del BOL URUAPAN es mala y/o pésima
y segun los encuestados esto se debe a que no se cuenta con publicidad, y un 25% opina que es regular, mientras que

solamente un 20% la considera buena.
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100%

80%

60%

40%

20%

0%

11.- ;Cual de las siguientes promociones le gustaria que tuviera BOL URUAPAN?

Membrecia Cupones de Sorteos 2x1
cliente frecuente descuento

% 25% 14% 5% 56%

56%
25%
14%
5%

Membrecia cliente Cupones descuento Sorteos 2x1

Encuesta Directa 2013

A mas de la mitad de los encuestados les gustaria que se tuviera la promocion de 2x1 en el BOL URUAPAN y una cuarta

parte le gustaria que se contara con alguna membrecia de cliente frecuente.
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12.- ¢Cual de los siguientes medios publicitarios considera usted que es el mejor para

publicitar y promocionar BOL URUAPAN?

Radio Periodicos Television local Revistas Otro
sociales
% 17% 11% 19% 25% 28%
100%
80%
60%
40%
25% 28%
o 17% 19%
20% 1%
0%
Radio Periodicos Television local Revistas sociales Otro

Encuesta Directa 2013

LLa mayoria de los encuestados respondié la opcion de otro, poniendo en este que se deberfa de tener una pagina web para el

BOL URUAPAN vy tener cuentas en las redes sociales como facebook, hi5, myspace y twitter. De igual manera, un cuarto de

los encuestados dijo que deberfan de publicitarse y promocionarse en revistas sociales.
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13.- ¢Recuerda alguna promocion que haya tenido el BOL URUAPAN

Si

%

64%

36%

Encuesta Directa 2013

Mas de la mitad de los clientes no recuerda que el BOL URUAPAN haya tenido promociones, y el porcentaje que si, recuerda

el pino rojo y el pino tricolor.
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14.- Recomendaciones o sugerencia

LLa mayoria de los encuestados dicen que se debe de tener promociones atractivas para que
de esta forma puedan asistir mas seguido al BOL URUAPAN o pasar mas tiempo en las

instalaciones de este.

De igual manera otra recomendaciéon que se cuente con algun instructor que ensefie a los
clientes la forma correcta de jugar al bol y que de igual manera estarian dispuestos a pagar

por clases particulares para poder aprender mejor.

También comentan que deberia alguien de explicarles como se trabaja el nuevo software

que se acaba de instalar recientemente, puesto que es un sistema muy diferente al que se

tenfa y no hay nadie que los pueda orientar acerca del uso de este.
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Conclusion del caso practico

La imagen que el gerente, los empleados y los clientes tienen acerca del BOL URUAPAN es
positiva, puesto que es un lugar sano y familiar a donde pueden ir a pasar un rato agradable en

compafia de sus amigos y familiares.

De igual manera se concluyen que el BOL URUAPAN no cuenta con ninguna publicidad y
tampoco con promociones que fomenten a los clientes el acudir mas seguido a este, y que a estos
les gustarfa que se implementaran diferentes promociones. También sugieren cuales son los medios

publicitarios que creen deberia de utilizar el BOL URUAPAN para publicitarse.

Dependiendo del dia y de la hora, va a variar mucho el tipo de cliente que acude, refiriéndonos a
edad, sexo y nivel socioeconémico. También se pudo conocer que el dia lunes es el dia que menos
clientes acuden a las instalaciones, seguido del miércoles y del viernes. De igual forma se pudo saber

que el horario en el que mas afluencia de clientes hay en el BOL URUAPAN es de 8:00 pm a 10:00

pm
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CONCLUSION GENERAL

De esta manera se termina esta investigacion tanto tedrica como practica, donde fueron englobados
diferentes temas como la administracion y la empresa los cuales deben de ser conocidos por todo
licenciado en Administracion, asi como conceptos y aspectos basicos de mercadotecnia y de la

mezcla promocional, que este ultimo fue el tema principal de dicha investigacion.

Se concluye que la empresa BOL URUAPAN, necesita poner en marcha la propuesta de la mezcla
promocional: publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y venta personal, para asi lograr

cumplir con el objetivo general de esta investigacion.

Los clientes tienen una imagen muy positiva acerca del BOL URUAPAN, principalmente porque
lo consideran que es un lugar de sano entretenimiento y muy familiar en donde pueden pasar un

agradable rato en compafia de sus seres queridos y amigos.

Los clientes consideran que es necesario que el BOL URUAPAN cuente con publicidad,
principalmente a través de internet y en las revistas sociales que existen en la ciudad de Uruapan

Michoacan.

De igual manera consideran necesario que el BOL URUAPAN cuente con promociones,

principalmente la de 2x1 y también en los demas servicios que ofrece la empresa como son la

cafeteria, el bar y la tienda de accesorios.
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LLa mercadotecnia juega un papel muy importante en cualquier empresa y de igual forma para todos
nosotros que somos consumidores. Al implementar la propuesta que se realiz6, no solamente se
busca el beneficiar al BOL URUAPAN sino que también se buscé el que los consumidores salieran

ganando al recibir diferentes promociones, para que de esta manera acudan con mas periodicidad

al BOL URUAPAN.
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PROPUESTA

En base a los resultados obtenidos mediante el uso de los instrumentos de observacién, entrevista

y encuesta se propone la siguiente mezcla promocional:

e DPublicidad

v" Contratar a una empresa (outsourcing) que se encargue de crear una pagina web
permanente para el BOL URUAPAN, en la cual se incluya la siguiente
informacién:

— Direcciéon

— Teléfono

— Horario de servicio

— Servicios que se ofrecen

— Promociones que se tienen
— Buzdn de quejas y sugerencias
— TFoto galerfas de los clientes
— Mision, vision y valores

— Breve resefa historica

— Organigrama

v" Abrir cuentas de manera permanente en las principales redes sociales que existen

actualmente como son: facebook, twitter, hi5, myspace, metroflog y sénico, para
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que asi estén en contacto permanente con el BOL URUAPAN, siendo esta

publicidad gratuita para la empresa.

v" Realizar convenios con las principales revistas de sociales que se tienen en la
ciudad como son: El Express del cupatitzio, Distincién, Caras Ok, para que asi
acudan personas de estas revistas y realicen reportajes acerca del BOL
URUAPAN vy del sano ambiente familiar que se tiene en este, y que de igual
manera acudan semanalmente a tomar fotografias a los clientes. Quedando
como acuerdo que estas revistas sociales se vendan y/o distribuyan dentro de
las instalaciones del BOL Uruapan segin sea el caso, para asi no tener que pagar

por este servicio.

e Promocion de ventas

V" Puesto que el lunes es el dia que menos afluencia de clientes se tiene, se propone
implementar la promocién del 2x1 en la linea del boliche en el horario de 4:00
pm a 8:00 pm, sabiendo que es el horario en el que menos gente acude al BOL

URUAPAN. Se propone que se implemente un mes si y un mes no.

v" De acuerdo a las encuestas es junto con el domingo, el segundo dia de la semana
que menos gente acude al BOL URUAPAN, por lo que se recomienda
implementar la promocién de: “MIERCOLES DE PINO ROJO”, en la cual se
otorgara un pequeflo premio por parte de la empresa, ya sea un alimento de la

cafeterfa o alguna bebida del bar a la persona que derribe a la primera el pino
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rojo. Esta promocion solo aplica un alimento o bebida por persona y solamente
una vez cada miércoles. El horario que se propone seria de 4:00 pm a 8:00 pm.
y se buscarfa semanalmente un convenio con alguna empresa la cual costearfa la
bebida o alimento que se entregarfa, permitiéndole tener publicidad durante esa
semana, dentro de las instalaciones del BOLL URUAPAN. Se propone que este
vigente todo el afio, puesto que con el patrocinio de la bebida o alimento por

otra empresa no tiene costo para el BOL URUAPAN.

V" Tener la promocién de 2x1 en cervezas de lunes a domingo de 4:00 pm a 7:00
pm. teniendo un convenio con alguna cervecerfa la cual nos pudiera
proporcionar estas cervezas de manera gratuita a cambio de otorgarle permiso
para colocar publicidad dentro del BOL Uruapan u otorgarle exclusividad en el
BOL para vender solamente su cerveza. Se propone tenerla vigente los meses

que no estan al 2x1 las lineas del boliche.

e Relaciones publicas

Realizar mensualmente un torneo de caridad y donar un porcentaje de todas las
lineas jugadas a la fundacién o a la institucion correspondiente, la cual entregara un
recibo de la cantidad que se le otorgue para que esta sea deducible de impuestos para
la empresa y de esta forma no sea un desembolso econémico para la misma.
Mediante la realizaciéon de estos torneos, se buscara que todos los medios
publicitarios de la ciudad cubran dicho evento: radio, television, periédico y revistas

sociales, logrando asi la publicidad no pagada, o mejor conocida como publicity, y
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tanto la fundacién o instituciéon como el BOL URUAPAN se veran beneficiados y
creara una mejor imagen de este ante la sociedad de Uruapan Michoacan. En estos
torneos de caridad se propone, que cada mes sea un torneo para cierto ambito y que
llame la atencién tanto de los medios publicitarios como de la gente, y asi no
solamente quede buena imagen para el BOL URUAPAN sino también para las
personas que participaron en este acto caritativo, como por ejemplo:

— Politicos

— Empresarios

— Maestros

— Deportistas

— Restauranteros

— Doctores

— Aguacateros

— Dentistas

v Invitar a otras empresas de la ciudad a que realicen torneos de caridad en el BOL
URUAPAN, para que de igual manera estas empresas puedan deducir impuestos
del porcentaje que otorguen a estas instituciones o fundaciones, dando publicity

al BOL Uruapan.

e Ventas personales
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v' El gerente del BOL Uruapan debera de desempefiar el papel de agente de ventas
durante todo el afio, para asi colocar torneos en toda la ciudad, principalmente

en escuelas y empresas, atrayendo mas clientes a la empresa.

v" Contar con un instructor que se encargue de impartir clases a pequefios grupos
de aproximadamente 10 personas, de como se debe de jugar el boliche. Se
cobrara una cuota minima que permita pagar al instructor, para que de esta
manera el BOL URUAPAN no tenga que invertir de sus recursos econoémicos.
Esto permitira que las personas que no asisten al BOL URUAPAN porque no
saben como jugar, se enseflen y sean clientes potenciales de este y de igual
manera se corra la voz entre sus amistades, permitiendo incrementar el numero
de clientes que asistan. Se pretender tener al instructor durante todo el afio,

siempre y cuando se junten las 10 personas y aporten su cuota minima.

V" El gerente se debera de encargarse de organizar torneos para las empresas, es
decir, dejar el dia jueves como jueves empresarial a través de convenios, en el
que el gerente ofrezca a las empresas organizarles torneos internos a sus
empleados y que a estos no les cueste nada y todo sea solventado para la
organizacion, haciendo referencia a los empresarios que esto propiciara un
mejor ambiente de trabajo, fomentara el deporte, el trabajo en equipo y el
espiritu de competencia dentro de su empresa, creando una sinergia para asi

lograr mas facil los objetivos de sus empresas. De esta forma, el BOL
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URUAPAN tendria una cantidad fija de dinero cada mes, que seria la que pagaria

la empresa, es decir cobrarles una médica suma mensual por este servicio.

Para poder medir el impacto que esta teniendo la aplicacién de esta mezcla promocional, se propone
realizar pequefas encuestas cada dos meses a los clientes, para asi conocer su punto de vista y su
opinién en referencia a lo que se esta aplicando, y asi conocer si realmente esta funcionando la

propuesta que se hizo.

El estar innovando es una parte fundamental de cualquier empresa para poder hacer frente a la
competencia y a la demanda de los clientes, es por eso que el Bol Uruapan modernizé sus
instalaciones, cambiando todas las pantallas, anotadores y el sistema (software) que maneja todo lo
referente al boliche. De igual manera se pint6 toda la fachada y dentro del boliche para dar una

mejor imagen a los clientes.

A través de esta propuesta de la mezcla promocional de mercadotecnia, se logra cumplir con el
objetivo de esta investigacion, que es el de lograr posicionar al BOL URUAPAN como uno de los
mejores lugares de esparcimiento en la ciudad de Uruapan, esto porque la imagen que se tiene ante
los clientes es una imagen muy positiva y les agrada el ambiente que se tiene en este y pues esto
beneficia para que sea uno de los mejores lugares para acudir y que mediante la adecuada aplicacion
de la propuesta los clientes estarfa satisfechos completamente en cuanto a publicidad, promociones

de venta, relaciones publicas y ventas personales.
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