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Introduccion
En la actualidad toda empresa o negocio debe de contar con una imagen que sea
reconocida y recordada por los consumidores y que sea distinguida visualmente
de la competencia, para ser mas competitivo y posicionarse en el mercado.
Logrando que el cliente decida comprarte a ti en lugar de la competencia, facilitar
el proceso de ventas, creando consumidores leales, captando nuevos clientes,
cobrando un precio mas elevado, creando credibilidad ante el consumidor y tus

proveedores.

La imagen refleja la personalidad y confianza que a su vez se le transmite al
consumidor y eso le provoca seguridad al momento de adquirir un producto o

servicio.

Es por ello que esta investigacion esta basado en el tema “Propuesta de la imagen
mercadologica del negocio Atole y Nacatamales del Parque Fam. Contreras

Espejel de la ciudad de Uruapan Michoacan”

El presente trabajo esta realizado con la finalidad de poner en practica los

conocimientos adquiridos a lo largo de la licenciatura en Administracion.

Durante la licenciatura ensefian temas tales como la administracion, empresa y

mercadotecnia los cuales son la base fundamental para la realizacion de esta

investigacion, es por eso que se hara mencion de estos conceptos.

En el primer capitulo se hablara sobre la administracién, sus antecedentes,

caracteristicas, importancia, principios y proceso administrativo, son conceptos



esenciales los cuales permiten tener una vision mas clara de la manera en que se

llevan a cabo las funciones dentro de una empresa.

El segundo capitulo trata sobre la empresa, el cual hace mencion a los
antecedentes, funciones basicas, caracteristicas, clasificacion, importancia,
objetivos, recursos y el concepto de empresa familiar. Estos conceptos permiten

conocer la forma en la que esta estructurada una empresa.

El tercer capitulo es acerca de la mercadotecnia, se hace referencia a el objetivo,
tipos, importancia, mezcla de mercadotecnia, mercado, segmentacion,
posicionamiento, concepto de imagen, marca, logo, eslogan, simbolos, colores y
tipografia. Lo cual permite tener un conocimiento mas amplio de cémo llevar a

cabo el disefio de la imagen de un negocio.

Por ultimo, el capitulo cuatro es el caso practico donde se ponen en practica los
conocimientos adquiridos en forma de propuesta que es el resultado de la

investigacion realizada la cual le tiene que ser Util para el negocio.

Es importante conocer los conceptos mencionados anteriormente ya que estos
estan estrechamente relacionados y son importantes para que cualquier tipo de

empresa, organizacién y /o negocio funcionen adecuadamente.



Capitulo |

Administracion
La administracion es muy importante, tanto en lo personal como en el ambito
empresarial ya que todos de manera consciente o inconsciente administramos. A
través del tiempo ésta ha ido evolucionando y cada vez ha ido mejorando, la
administracion es muy extensa ya que engloba a toda la organizacion. La
administracion cuenta con catorce principios universales los cuales nos ayudan a
agrupar e identificar el trabajo que se debe hacer. El proceso administrativo es
una parte fundamental de la administracion ya que este se basa en una serie de
cuatro etapas las cuales son Planeacion, Organizacion, Direccion y Control, es la
parte medular, ya que en él se trabaja en los procesos, procedimientos,
maquinaria, herramienta, equipo, dinero y la gestion del recurso humano, lo cual
permite prevenir los posibles errores, para que se logren los objetivos y por lo
tanto se cumplan las metas y asi poder lograr el éxito de la empresa u

organizacion.

1.1 Antecedentes.

Desde que el hombre aparecio en la tierra ha trabajado para subsistir, tratando de
lograr en sus actividades la mayor efectividad posible, para ello ha utilizado en
cierto grado la administracion. La administracion se origind debido a la necesidad

de lograr los objetivos con los recursos que contaban.



Para comprender el significado de la administracidén, es necesario efectuar una
breve revision histérica de las relaciones de trabajo, porque es precisamente en la
relacién de trabajo donde se manifiestan mas representativamente él fendmeno

administrativo. (Munch & Garcia Martinez , 2012)

a. Epoca primitiva: en ésta época los miembros de las tribus trabajaban en
actividades de caza, pesca y recoleccion. Los jefes de familia ejercian la
autoridad para tomar las decisiones de mayor importancia. Existia la
division primitiva del trabajo, originada por la diferente capacidad de los
sexos Y las edades de los individuos integrantes de la sociedad. Al trabajar
el hombre en grupo, surgiéo de manera incipiente la administracion, como la
sociedad de esfuerzos para lograr un fin determinado que requiere la

participacién de varias personas.

b. Periodo agricola: se caracterizd por la aparicion de la agricultura y la vida
sedentaria, prevalecié la division del trabajo por edad y sexo. Se acentud la
organizacion social del tipo patriarcal. La caza, la pesca y la recoleccion
pasaron a tener un lugar de importancia secundaria en la economia
agricola de subsistencia. El crecimiento demografico obligé a los hombres a
coordinar mejor sus esfuerzos en el grupo social y, en consecuencia, a
mejorar la aplicacion de la administracion. Con la aparicién del Estado, que
marca el inicio de la civilizacion, surgieron la ciencia, la literatura, la religion,
la organizacion politica, la escritura y el urbanismo. EIl control del trabajo

colectivo y el pago de tributos en especie, eran las bases en que se



apoyaban estas civilizaciones, lo que obviamente exigia una mayor

complejidad en la administracion.

Antigledad grecolatina: en ésta época aparecid el esclavismo; la
administracion se caracterizO por su orientacion hacia una estricta
supervision del trabajo y el castigo corporal como una forma disciplinaria. El
esclavo carecia de derechos y se le ocupaba en cualquier labor de
produccién. Existio un bajo rendimiento productivo ocasionado por el
descontento y el trato inhumano que sufrieron los esclavos debido a estas
medidas administrativas. Esta forma de organizacion fue en gran parte la

causa de la caida del imperio romano.

Epoca feudal: durante el feudalismo, las relaciones sociales se
caracterizaron por un régimen de servidumbre. La administracion interior
del feudo estaba sujeta a la administracion del sefior feudal, quien ejercia

control sobre la produccion del siervo.

Al finalizar esta época, un gran numero de siervos se convirtieron en trabajadores

independientes, organizandose asi los talleres artesanales y el sistema de oficios

con nuevas estructuras de autoridad en la administracion. Los artesanos-patrones,

trabajaban al lado de los oficiales y aprendices en quienes delegaban su

autoridad. El desarrollo del comercio a gran escala origind que la economia

familiar se convirtiera en economia de ciudad. Aparecieron las corporaciones o
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gremios, que regulaban horarios, salarios y demas condiciones de trabajo; en

dichos organismos se encuentra el origen de los actuales sindicatos.

e. Revolucion Industrial: esta época se caracterizoé por la aparicion de diversos
inventos y descubrimientos, por ejemplo la maquina de vapor, mismos que
proporcionaron el desarrollo industrial, y consecuentemente grandes
cambios en la organizacion social. Desaparecieron los talleres artesanales
y se centralizo la produccion, lo que dio origen al sistema de fabricas en
donde el empresario era duefio de los medios de produccion y el trabajador
vendia su fuerza de trabajo. Surgio la especializacion y la produccién en
serie. La administraciéon seguia creciendo de bases cientificas; se
caracterizaba por la explotacion inhumana del trabajo (horarios excesivos,
ambiente de trabajo insalubre, labores peligrosas, etc.) y por ser una
administracion de tipo coercitivo influenciada por el espiritu liberal de la

época, que otorgaba al empresario gran libertad de accion.

f. Siglo XXI: el siglo pasado se caracterizd por un gran desarrollo técnico e

industrial, y consecuentemente por la consolidaciéon de la administracién,

donde multitud de autores se dedican al estudio de esta disciplina.

Con el advenimiento, a fines del siglo XX e inicios del siglo XXI del
aseguramiento de la calidad y de las tecnologias de la informaciéon (TI), se

condiciona el funcionamiento empresarial, de modo que la administracién se torna
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indispensable en el manejo de cualquier tipo de empresa, ya que a través de ella

se logra la eficiencia, la optimizacion de los recursos y la simplificacion de trabajo.

En la actualidad, la administracion se aplica en cualquier actividad organizada:
desde la realizacion de un evento deportivo hasta el lanzamiento de un cohete
interespacial, siendo impredecible para el buen funcionamiento de cualquier

organismo social. (Minch & Garcia Martinez , 2012)

1.2 Concepto de Administracion:

La palabra administracion se forma con el prefijo ad (‘hacia’), y ministratio, de
minister, a la vez de minus (comparativo de inferioridad), y del sufijo comparativo
ter. Asi, minister, a diferencia de magister (comparativo de superioridad), refleja un

estado de inferioridad y expresa subordinacion y obediencia:

Administracién es “La funcién que se desarrolla bajo el mando de otro, de un

servicio que se presta” (Reyes Ponce , 1978, pag. 15:16).

Por tanto, desde esta perspectiva etimoldgica, la administracion es una funcién
humana subordinada a las necesidades de quien la demanda. EI administrador se
considera como un protagonista subordinado: presta sus servicios, esta a las

ordenes y demandas del patron.

“Es el proceso de disefiar y mantener un medio ambiente en el cual los individuos,

que trabajan juntos en grupos, logren eficientemente los objetivos seleccionados:

12



e Como administradores, las personas ejecutan las funciones administrativas
de planeacidn, organizacion, integracion de personal, direccion y control.

e Laadministracion es aplicable a cualquier tipo de organizacion.

e Es aplicable a los administradores en todos los niveles de la organizacion.

e El objetivo de todos los gerentes es el mismo, crear un superauvit.

e La administracion de ocupa de la productividad; eso implica eficacia y

eficiencia.” (Weihrich & Koonts, 1993, pag. 4)

“El esfuerzo coordinado de un grupo social para obtener un fin con la mayor

eficiencia y el menor esfuerzo posibles” (Minch & Garcia Martinez , 2012)

Algunos autores definen a la administracién como:

Henry Fayol: “Administrar es prever, organizar, mandar, coordinar y controlar”.

José Antonio Fernandez Arena: “Es una ciencia social que persigue la satisfaccion

de obijetivos institucionales por medio de una estructura y del esfuerzo humano

coordinado.”

Koontz y O'Donnell: “Es la direccion de un organismo social, y su efectividad en

alcanzar sus objetivos, fundada en la habilidad de conducir a sus integrantes”.

George Terry: “Consiste en lograr un objetivo predeterminado mediante el

esfuerzo ajeno”. (Munch & Garcia Martinez , 2012)

13



Como se pudo observar en las definiciones de los distintos autores, ellos perciben

la administracién la de distintas maneras pero todos llegan a un fin en comun el

cual es lograr los objetivos de la empresa englobando al recurso humano.

Algunos de los elementos del concepto de la administracion son los siguientes:

o Proceso: la administracién sigue una serie de etapas: planeacion,

organizacion, direcciony control.

o Coordinacién de recursos: para administrar, se requiere combinar,

sistematizar y analizar los diferentes recursos que intervienen en el logro

de un fin comun.

o Eficacia: consiste en lograr los objetivos satisfaciendo los requerimientos

del producto o servicio en términos de cantidad y tiempo.

o Organizacion formal: para que la administracion exista, es necesario que

se dé siempre dentro de un grupo social.

o Objetivo: es decir, que la administracion siempre esta enfocada a lograr

fines o resultados.

o A través de otros: la administracion se realiza con la colaboracién y el

esfuerzo de las personas. La administracion esta dirigida a las personas

para que sus actividades sean eficientes al menor esfuerzo. Eficiencia

se refiere a “Hacer las cosas bien” (Benavides Pareda, 2004)

Con dichos elementos se puede definir que la administracién es un:

14



“Proceso cuyo objeto es la coordinacién eficaz y eficiente de los recursos de una

organizacion formal para lograr sus objetivos a través de otros”

La administracion es un proceso en donde se coordinan y optimizan diferentes
recursos en un grupo social, con la finalidad de lograr un objetivo en comun de la
manera mas efectiva. Para lograr el objetivo se requiere de diferentes elementos

tales como recursos humanos, materiales, financieros y técnicos.

Administrar es ser eficiente, cumpliendo con las metas y objetivos establecidos.

1.3 Caracteristicas:

La administracion posee ciertas caracteristicas inherentes que la diferencian de

otras disciplinas:

a) Su universalidad: el fendbmeno administrativo se da donde quiera que existe
un organismo social, porque en él tiene siempre que existir coordinacion
sistematica de medios. La administracion se da por lo mismo en el estado,

en el ejército, en la empresa, en una sociedad religiosa etc.

b) Valor instrumental: dado que su finalidad es eminentemente practica, la

administracion resulta ser un medio para lograr un fin en si misma;

mediante esta se busca obtener determinados resultados.

15



c) Unidad temporal: aunque para fines didacticos se distingan diversas fases y
etapas en el proceso administrativo, esto no significa que existan
aisladamente. La administracion es un proceso dinamico en el que todas

sus partes existen simultaneamente.

d) Amplitud del ejercicio: se aplica en todos los niveles o subsistemas de una

organizacion formal.

e) Especificidad: aunque la administracion se auxilie de otras ciencias y
técnicas, tiene caracteristicas propias que le proporcionan su caracter
especffico. Es decir, no puede confundirse con otras disciplinas a fines
como en ocasiones ha sucedido con la contabilidad o la ingenieria

industrial.

f) Interdisciplinariedad: la administracion es afin a todas aquellas ciencias y

técnicas relacionadas con la eficiencia en el trabajo.

g) Flexibilidad: los principios administrativos se adaptan a las necesidades
propias de cada grupo social en donde se aplican. La rigidez en la

administracion es inoperante. (Minch & Garcia Martinez , 2012, pag. 30)

1.4 Importancia de la Administracion:

En la época actual las condiciones de crisis, la necesidad de convivir y colaborar

en equipo, requieren de una eficiente aplicacion de la administracion como

16



disciplina en la cual se refleje la productividad y eficiencia de la empresa o

institucion que lo requiera. Para ello se hace mencidn a los siguientes casos:

a. La administracion puede darse a donde exista un organismo social y de
acuerdo con su complejidad ésta sera mas necesaria.

b. Un organismo social depende, para su éxito de una buena administracion.
Sélo a través de ella, se hace buen uso de los recursos materiales,
humanos y otros, con los que ese organismo cuenta.

c. En las grandes empresas es donde se manifiesta mayormente la funcién
administrativa. Debido a su magnitud y complejidad, la administracion
técnica o cientifica es esencial, sin ella no podrian actuar.

d. Para las pequenas y medianas empresas la administracion también es
importante, pues al mejorarla, obtienen un nivel mayor de competitividad; se
coordinan mejor sus elementos: maquinaria, mano de obra, mercado y
otros.

e. La elevacién de la productividad, en el campo econdmico-social, es siempre
fuente de preocupacion, sin embargo, con una adecuada administracion, el
panorama cambia, repercutiendo no solo en la empresa, sino en toda la
sociedad.

f. Para los paises en vias de desarrollo, mejorar la calidad de Ila
administracion es requisito indispensable, porque se necesita coordinar
todos los elementos que intervienen en ésta para poder crear las bases
esenciales del desarrollo, como lo son: la capitalizacion, la calificacion de

sus trabajadores y empleados, entre otros.

17



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

h. La productividad y eficiencia de cualquier empresa estan en relacion directa
con la aplicacion directa de una buena administracion.

i. 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 relaciones en diversas

actividades del hombre. (Reyes Ponce , 1978)

1.5 Principios de la administracion:

Son las reglas basicas de conducta del administrador para conducir la direccion,
La aplicaciéon de principios en la administraciéon tiene como finalidad simplificar el
trabajo administrativo. La clave de las acciones que deban emprenderse, esta

sustentada por los planteados a continuacion:

“Principios segun Taylor “

Se le reconoce como “Padre de la Administracién Cientffica”. Quiza ninguna otra
persona haya ejercido mayor impacto que él en el desarrollo inicial de la
administracion. Sus experiencias como aprendiz, obrero, capataz, maestro
mecanico y después como director de ingenieria de una compafia acerera le

permitieron conocer de primera mano los problemas y actitudes de los

18



trabajadores y de descubrir las grandes posibilidades para la elevacion de la

calidad de la administracion.

1.

El principio de planeacién: es indiscutible la necesidad de crear un area o
departamento que se dedique al analisis, desarrollo y mejoramiento de las
actividades laborales, para sustituir por completo la improvisacion y sentido

comun a la toma de decisiones por un concepto y cuerpo cientificos.

Principio de seleccién cientifica de los trabajadores, asi como de los
recursos y materiales que se han de utilizar en el proceso de trabajo: la
preparacion y entrenamiento de las personas deberan estar acordes con
sus habilidades, vocacién y caracteristicas fisicas. Ademas, se debera tener
cuidado en la preparacion de la distribucion fisica de la planta, evitando
flujos innecesarios en el proceso de trabajo, y la disposicion racional de las

herramientas y el material que se han de utilizar.

Principio de control: vigilar y controlar el trabajo de acuerdo con el método
planeado, certificando asi la aplicacion de las normas establecidas. Es
necesario que la gerencia intervenga y colabore para que toda ejecucion

sea posible.

Principio de ejecucion: para un eficiente logro de objetivos es importante
tomar en consideracion la division de trabajo; con ello se garantizaran la

disciplina y orden en el proceso.
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5. Principio de excepcion: las decisiones mas comunes deben reducirse a la
rutina y delegarse a los subordinados, dejando los problemas mas serios e

importantes a los mandos superiores. (Chiavenato, 2006)

Principios segun Fayol:

La funcién administrativa es el elemento esencial para el logro de resultados con
la maxima eficiencia y su accion recae sobre el cuerpo social de la empresa, es
decir, sobre los individuos que la componen. La salud y el buen funcionamiento del
cuerpo social dependen de cierto numero de condiciones que se califican casi
invariablemente de principios, de leyes o de reglas. Cuando se emplea un principio
dificilmente se vuelve a utilizar de manera similar en otra situacion, ya que influyen
varios elementos externos: el o los tipos de personas, circunstancias diversas,
culturas, juicios etc. Los principios son flexibles y susceptibles de adaptarse a
todas las necesidades. Se trata de saber utilizarlos y hay que tener cordura e
inteligencia, experiencia y decision para no crear conflictos y malas
interpretaciones. Existe un sin numero de principios emanados de la practica
administrativa; pero todo va en funcion al medio administrativo en que se esté
trabajando y las condiciones en que se presenten. A continuacion se presentan los
principios universales propuestos por Fayol, los cuales sirven en la practica

administrativa: (Chiavenato, 2006)

1. Division del trabajo: es un acto de orden natural que tiene por objeto
llegar a producir mas con el mismo esfuerzo; asimismo, permite reducir

el numero de objetos sobre los cuales deben recaer la atencion y el
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esfuerzo. Se aplica a todos los trabajos en los cuales se involucra un
numero equis de personas que requieren varias clases de capacidades.
Trae como consecuencia la especializacion de las funciones y la

separacion de los poderes.

Autoridad y responsabilidad: es el derecho a mandar y el poder de
hacerse obedecer. No se concibe a la autoridad sin la responsabilidad.
La autoridad es un corolario de la responsabilidad. Se distinguen, en un
jefe, la autoridad estatutaria que depende de la funcién, y la autoridad
personal, hecha de inteligencia, saber, experiencia, valor moral, dotes
de mando, servicios prestados, etc. Para ser un buen jefe, la autoridad

personal es el complemento indispensable de la autoridad estatutaria.

Disciplina: la disciplina es esencialmente la obediencia, la asiduidad, la
actividad, la conducta, los signos exteriores de respeto manifestado de
acuerdo con las convenciones establecidas entre la empresa y sus

agentes.

Unidad de mando: un subordinado debe recibir 6rdenes solo de un

superior; este principio es de autoridad Unica.

Unidad de direccion: un solo jefe y un solo programa para un conjunto
de operaciones que tiendan al mismo objeto. La unidad de mando no

puede existir sin la unidad de direccién, pero no se deriva de ésta.
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6. Subordinacién del interés individual al general: el interés de un

subordinado o de un grupo de subordinados no debe prevalecer sobre el
interés de la empresa; esto significa que el interés de la familia debe
predominar sobre el interés de los miembros. Se deben hacer a un lado
la ambicion, el egoismo, la pereza y todas las pasiones humanas que
afectan el desarrollo de una organizacion. Sin duda, es una lucha
continua que hay que sostener. La organizacion, para que pueda lograr
esta situacion, solicita firmeza y buen ejemplo de sus jefes. Las
reuniones de trabajo deben ser lo mas equitativas que sea posible y
debe existir una vigilancia estrecha para solucionar conflictos y prever

situaciones adversas.

Remuneracion: debe haber una justa y garantizada satisfaccién para los
empleados y para la organizacion en términos de retribucion. La
remuneracion del personal es el precio del servicio prestado. Los
diversos modos de retribucién en uso para los obreros son: a) Pago por
jornada. b) Por tareas. c) Por destajo. Todo ello con el beneficio de

subsidios, primas y recompensas extras para motivar al personal.

Centralizacion: se refiere a la concentracion de la autoridad en la alta
jerarquia de la organizacién. En los pequefios negocios, la
centralizacion es absoluta e indiscutible; en los grandes negocios, las
ordenes pasan por diferentes canales y esto no permite centralizar la

toma de decisiones.
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9.

Jerarquia o Cadena escalar: es la linea de autoridad que va del escalén
mas alto al mas bajo. Este camino estd impuesto a la vez por la
necesidad de una transmision asegurada y por la unidad de mando. Es
un error prescindir de la via jerarquica sin necesidad; pero lo es mucho
mayor seguirla cuando debe resultar de ello un perjuicio para la

empresa.

10.0rden: un lugar para cada cosa y cada cosa en su lugar; lo mismo se

11.

utiliza para la férmula de orden social: un lugar para cada persona y
cada persona en su lugar. Es importante este principio, ya que evitara
pérdidas de tiempo y materiales siempre y cuando se haya planeado y
asegurado su lugar predeterminado; si éste no se cumple, entonces el
orden es aparente. El orden aparente crea malos habitos y ciega al
gerente. Por el contrario, en algunas situaciones existe un desorden
aparente, pero en realidad es un orden, de acuerdo con la necesidad del

usuario.

Equidad: la equidad no exige ni la energia ni el rigor. Exige en la
aplicacion mucha sensatez, mucha experiencia y mucha bondad. El
deseo de equidad y el deseo de igualdad son aspiraciones que hay que
tener en cuenta en el trato con el personal. La equidad resulta de la

combinacion de la benevolencia con la justicia.
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12.Estabilidad de los empleados: la rotacién tiene un impacto negativo
sobre la eficiencia de la organizacion. Cuanto mas tiempo una persona
permanezca en un cargo, mas tendra la posibilidad de manifestar
interés, accion e iniciativa y podra explotar sus habilidades dentro de la
organizacion. La excesiva rotacién de personal es una inversion cara

que nunca se recobra.

13.Iniciativa: es la capacidad de visualizar un plan y de asegurar su éxito, la
libertad de proponer y la de ejecutar. La organizacion debe ser lo mas
flexible y permeable posible, asi sus elementos podran tener Ia

conviccion de manifestarse.

14.Espiritu de equipo: “La unién hace la fuerza” es un dicho muy antiguo,
pero en realidad es la unica formula para que un equipo de trabajo logre
sus objetivos. La empresa debe trabajar al unisono, como una sola alma
y por un mismo objetivo. Cuando exista esa coordinacion, seguramente
estaremos hablando de una organizacion en especial. La armonia y la
unidn entre personas constituyen grandes fuerzas para la organizacion.

(Chiavenato, 2006, pag. 72)

1.6 Proceso administrativo:

Un proceso es el conjunto de pasos o etapas necesarias para llevar a cabo una

actividad. Se puede definir el proceso administrativo como la administracién en
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accion o también como: “El conjunto de fases o etapas sucesivas a través de las

cuales se efectia la administracion, mismas que se interrelacionan y forman un

proceso integral.” (Minch & Garcia Martinez , 2012)

Al momento de administrar una empresa se puede observar que existen dos

fases:

e Estructural: en la que a partir de uno o mas fines se determina la mejor
forma de obtenerlos.
e Operativa: en la que se ejecutan todas las actividades necesarias para

lograr lo establecido durante el periodo estructural.

Estas dos fases Lyndall F.Urwick les llama mecanica administrativa (parte tedrica
planeacion y organizacién, en la cual se establece lo que se debe hacer, es decir,
se dirige siempre hacia el futuro) y dinamica de la administracion (se refiere a
coémo manejar lo hecho, ver que se haga y como se esta realizando).La
administracion, como ciencia, exige en su desarrollo tedrico y practico un estilo de
pensamiento sistematizado, con bases solidas en la investigacion y en la
elaboracion de sus teorias, que rompan con sistemas rutinarios e improvisaciones
por parte de quien la practica. Estas son algunas de las caracteristicas de la
administracion que da como resultado el uso de la herramienta mas importante
que pudo haber adoptado el administrador en su practica: el método cientifico, y
con ello, la creacion de una verdadera estructura de trabajo adecuada a su

particular forma de ser: el proceso administrativo.
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El proceso administrativo ha sido un modelo a seguir durante generaciones, el
cual fue desarrollado y utilizado a finales del siglo XIX y principios del siglo XX por
Henry Fayol, y a partir de ese momento se le ha identificado como la estructura
basica de la practica administrativa, otorgandole a ésta una capacidad de
abstracciéon mas amplia y la posibilidad de generar conceptos tedricos cada vez
mas particularizados a las necesidades de las organizaciones, siendo también un

modelo con el cual se estandariza la funciéon del administrador.

El proceso administrativo se define como una consecucién de fases o etapas a
través de las cuales se lleva a cabo la practica administrativa. Algunos autores que
estudian dicho proceso lo han dividido de acuerdo con su criterio en tres, cuatro,
cinco o seis etapas, pero solo se refieren al grado de analisis del proceso, ya que
el contenido es el mismo que manejan todos. Es por eso que, en la actualidad, la
division cuatripartita, de cuatro fases, es la mas aceptada universalmente:

planeacion, organizacion, direccidn y control.

1) Planeacion: es la funcion administrativa que determina anticipadamente
cuales son los objetivos deseados y lo que debe hacerse para alcanzarlos

de manera adecuada.

2) Organizacion: es la funcion administrativa que se encarga de agrupar las

actividades necesarias para alcanzar los objetivos de la empresa.
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3) Direccidn: es la funcion administrativa que conduce y coordina al personal

en la ejecucion de las actividades planeadas y organizadas.

4) Control: es verificar que todo se haga conforme con lo planeado y
organizado, de acuerdo con las 6rdenes dadas, para identificar los errores o

desvios, con el fin de corregirlos y evitar su repeticion. (Chiavenato, 1993,

pag. 18)

El proceso administrativo presenta las siguientes ventajas:

a. Permite visualizar un panorama general y facil de entender. Es decir,
las actividades pueden ser identificadas, ensefadas y practicadas.

b. Proporciona un avance significativo para el estudio de Ila
administracion.

c. No se contradice con los aportes de otras escuelas: puede
adoptarlos, usarlos y proporcionar mejoras.

d. Esflexible. Depende de la situacién de que se trate.

e. Ayuda a los gerentes 0 responsables a poner en practica sus
conocimientos y habilidades, en tanto determina los objetivos y la
mejor manera de alcanzarlos.

f. Su proceso es tan sencillo que permite a los gerentes entender
facilmente el problema y como resolverlo.

g. Proporciona directrices claras que ayudan a la aplicacion correcta de

la administracion.
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h. No es mecanico, cada una de sus fases requiere o se sirve de los

valores, convicciones, objetivos, recursos con los que se cuenta y el

medio en el que se opera. (Chiavenato, 2006)

Al igual que el método cientifico en la ciencia, el proceso administrativo responde
a una necesidad basica: delimitar en fases o etapas todo el procedimiento de las

tareas de un administrador.

La naturaleza del proceso administrativo se encuentra en su razon de ser, es
decir, el proceso nace como una necesidad de explicar y estructurar toda una
funcion administrativa que tiene como objetivo coordinar las demas funciones de la
organizacion. Ademas, esta basada en disciplina, orden, flexibilidad, creatividad y
eficiencia. La disciplina que exige se encuentra en los principios que lo regulan; el
orden se manifiesta en la consecucion de las fases, nos organiza, nos ensefia a
pensar y trabajar en un estilo légico y sistémico en el proceso de decisiones; la
flexibilidad, siendo una caracteristica natural de la administracion, crea un modelo
manejable de trabajo, para amoldarse a las necesidades, cultura organizacional y

estilos gerenciales de la organizacién de que se trate.

El proceso administrativo no se debe considerar como una férmula rigida. La
eficiencia del proceso administrativo no esta proyectada exclusivamente para los

aspectos de sistemas, procedimientos y maquinaria de una organizacion.

El factor humano es un recurso escaso (mano de obra calificada), con
sentimientos y valores, que merece ser tratado como tal. De esto emanan la

creatividad y la productividad de una organizacién.

28



1.6.1. Etapas del proceso administrativo:

1.6.1.1 Planeacion :
Es la primera fase del proceso administrativo y consiste basicamente en

actividades que se realizaran en el futuro, a partir de decisiones tomadas en el

presente y cuyos resultados se veran u obtendran también en el futuro.

Planear es proyectar y generar escenarios. La proyecciéon es la base de la

percepcion; tal como un hombre piensa, asi percibe.

Esta fase de la practica administrativa tiende por naturaleza a desarrollar el
aspecto intelectual de una organizacion, y quien lleva a cabo tal funcién es un
individuo o grupo de personas con un alto grado de abstraccion de la realidad en

que se desenvuelve la institucion.

La planeacion tiene por objeto conducir a la organizacion hacia el estado que
desea la direccion de la empresa, mediante la formulacién de estrategias y toma
de decisiones. Desde un punto de vista sistémico, la planeacién involucra a toda la
organizacion y las decisiones que se toman afectan a todo el sistema; por tal

motivo, debe abordarse con un enfoque integral.

Dentro de los propodsitos de la planeacion esta el definir al objetivo o camino
concreto, siendo esto fundamental para determinar las directrices de una
organizacion; la racionalizacion de los planes es otro de los propdsitos basicos, ya

que permite un prudente consumo de recursos.
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Todo plan tiende a ser econdmico y la organizacion trabaja con recursos
humanos, econdmicos, técnicos y, sobre todo, con el tiempo siempre encima. Por
ello, el mejoramiento de sus bolsillos tiende a ser paralelo al mejoramiento de su

cerebro organizacional. Control sin planeacion es, simplemente, imposible.

Algunos autores manejan el concepto de planeacion de diferente manera:

Terry y Franklin: “La planeacion es seleccionar informacién y hacer suposiciones
respecto al futuro para formular las actividades necesarias a fin de realizar los

objetivos organizacionales”.

Ackofff: “La planeacion es un proceso de toma de decisiones anticipadas, en el
cual deben considerarse dos aspectos fundamentales: el proceso determinara qué

hacer y como hacerlo antes de que se requiera la accion.”

Agustin Reyes Ponce: “La planeacion consiste en fijar el curso concreto de accion

que ha de seguirse, estableciendo principios, secuencias de operaciones y las

determinaciones de tiempos y de numeros necesarios para su realizacién”9.

Koontz y Weihrich: “La planeacién es el proceso gerencial que incluye seleccionar
la misién de la organizacion, los objetivos y las acciones para alcanzarlos, provee
de un enfoque racional para lograr los cursos de accion futuros. Genera un espiritu

de innovacion administrativa”.

Goetz. “Planear es hacer que ocurran cosas que de otro modo no habrian

ocurrido”.
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En base a las distintas definiciones podemos observar que la planeacién es fijar
los objetivos para evitar posibles errores y lograr el éxito, ya que la planeacién es
la fase o etapa fundamental sin esta no se puede llevar a cabo el proceso

administrativo.

1.6.1.2. Organizacion:
La funcion de organizar corresponde a la segunda etapa del proceso
administrativo, al igual que planeacién sigue siendo una fase poco dinamica, de
escritorio, pre-ejecutoria. Su objetivo principal es crear la estructura idonea,
conjugando légica y eficiencia para que la institucién trabaje como una sola,
logrando asi el propdsito comun. A través de esta etapa el administrador define
funciones, responsabilidades, y coordina todos los elementos que intervienen para

crear una estructura y un escenario eficientes de trabajo.

A continuacion se mostraran algunas definiciones de algunos autores para tener

un panorama mas amplio de lo que es la organizacion:

Samuel L. H. Burk: “La organizacion es el analisis y el agrupamiento de todas las

actividades necesarias para alcanzar los objetivos de cualquier empresa, con el fin

de proporcionar una estructura de deberes y responsabilidades”.

O. Sheldon: “Es el proceso de combinar el trabajo que los individuos o grupos
deben efectuar con los elementos necesarios para su ejecucién, de tal manera
que las labores que asi se ejecuten sean los mejores medios para la aplicacion

eficiente, sistematica, positiva y coordinada de los esfuerzos disponibles”
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Koontz y Weihrich: “Una estructura intencional y formalizada de papeles o

puestos”.

Terry y Franklin: “Organizar es establecer relaciones efectivas de comportamiento
entre las personas, de manera que puedan trabajar juntas con eficiencia y
obtengan satisfaccién personal al hacer tareas seleccionadas bajo condiciones

ambientales dadas por el propésito de realizar alguna meta u objetivo”.

Como se puede observar en la etapa de organizacion se relaciona con la
agrupacion de las diversas actividades, es aqui donde se involucra al recurso
humano ya que aqui se da comienzo a la reparticion de funciones vy

responsabilidades para el logro de los objetivos establecidos en la planeacion.

1.6.1.3. Direccioén:

La direccién es la tercera fase del proceso administrativo, pero se considera la
primera fase dinamica de la practica administrativa, es decir, la direccion es la
ejecucion de los planes de acuerdo con la estructura organizacional que se ha
disefiado. Se le ha dado una gran importancia a esta etapa del proceso; algunos la
llaman comando, otros la denominan como ejecucion o implementacion, influencia
(Samuel C. Certo), etc. En fin, las denominaciones son validas siempre y cuando

signifiquen todas aquellas acciones de realizar las cosas a través de otros.

La direccion es la primera y unica fase que tiene que ver directa y solamente con
el elemento humano. Es aqui donde el administrador tiene que manifestar sus
habilidades de relaciones personales con sus subordinados. A un buen
administrador se le considera un lider y, por lo tanto, un buen jefe. La palabra
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direccion, segun el maestro Reyes Ponce, proviene del verbo latino dirigiere, éste
a su vez se forma por el prefijo di, intensivo, y regere, regir, gobernar. Este Ultimo
deriva del sanscrito raj, que indica preeminencia. Asi, se observa una gran
similitud con la palabra administracién, ya que ambos conceptos ocupan una
posicion preeminente, es decir, un nivel que sobresale en la organizacion. Por ello,
lastimosamente, administrar y dirigir son considerados como sinonimos. En
muchas ocasiones, la gente cree que dirigir unicamente es administrar. La funcion
de direccion, entre otros aspectos, nace o se genera por una naturaleza de

sensibilidad humana, es decir, la direccion es el aspecto humano del proceso.

Algunos autores describen a la Direccién como:

Koontz y O’donnell: Define a la direccion como la funcién ejecutiva de guiar vy

vigilar a los subordinados.

Terry: Define la actuaciéon como “hacer que todos los miembros del grupo se
propongan lograr el objetivo, de acuerdo con los planes y la organizacién, hechos

por el jefe administrativo”.

La direccion es el logro de los objetivos, en esta etapa se relaciona de lleno con el
factor humano, en esta etapa es donde se integra, motiva y se comunica al

personal para cumplir con los objetivos previamente establecidos.

1.6.1.4 Control:

El control es la fase final del proceso administrativo, pero a la vez es el eslabén

que se une a la planeacion. El control y la planeacién son considerados como los
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“hermanos siameses”, porque van tan unidos y dependen uno del otro que en

ocasiones no se sabe cuando termina uno y donde empieza el otro.

Controlar es determinar que lo que se planed, o se pretendid realizar, se esté
llevando a cabo en tiempo y condiciones prescritos. El control, en cierta forma,
puede considerarse como la deteccidon y correccion de las variaciones de
importancia en los resultados obtenidos por las actividades planeadas. No siempre
existen las condiciones para que una actividad o un proceso de trabajo estén
exentos de errores, 0 se presenta falta de interés por parte de los subordinados y
esto causa mermas o pérdidas que afectan los resultados finales. Por ello, es
necesaria la presencia del control. No debe considerarse al control como un
castigo durante el proceso de trabajo. Por el contrario, es una necesidad y, por lo
mismo, hay que implementarlo. No olvidar que hacer uso del control exige buscar
las técnicas adecuadas y una filosofia participativa. El control existe en todos los
niveles administrativos. El control es un estandar por el cual debemos luchar, y
también respetarlo, ya que ello nos garantiza el éxito en todo lo que
emprendamos. El control debe ser motivador tanto para la direccién como para los
subordinados, ya que si se estan cumpliendo los estandares, esto seria causa de
mejores salarios y recompensas por productividad, al igual que reconocimientos
publicos del desempefo de los individuos dentro de la organizacién. Es importante
definir qué modelo de administracion implementar cuando el estilo de liderazgo es
demasiado libre y practicamente no existen controles. Entonces se debe suponer
que el subordinado se encuentra en una etapa de madurez y, por lo tanto, tendra

la posibilidad de tomar decisiones y de velar por los intereses de la organizacion.
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Los propdsitos del control en cualquiera de sus modalidades tienden a garantizar
el logro de los resultados. Dos factores crean la necesidad de control. En primera
instancia, los objetivos de las personas y los de las organizaciones son diferentes.
Es por ello que se necesita el control, para asegurarse de que los miembros de
una organizacion trabajan en busqueda de los objetivos organizacionales. En
segundo lugar, el control se necesita porque existe un periodo de espera desde el

momento en que se formulan los objetivos, hasta que se alcanzan.

George R. Terry: “El proceso para determinar lo que se esta llevando a cabo,
valorizacion, si es necesario, aplicando medidas correctivas, de manera que la

ejecucién se desarrolle de acuerdo con lo planeado”

Robert B. Buchele: “El proceso de medir los actuales resultados en relacion con
los planes, diagnosticando la razdén de las desviaciones y tomando las medidas

correctivas necesarias”

Harold Koontz y Ciril O'Donell: “Implica la medicion de lo lograd en relacion con lo
estandar y la correccion de las desviaciones, para asegurar la obtencion de los

objetivos de acuerdo con el plan.

El control es la ultima etapa aqui es donde se miden y estandarizan los resultados

y se corrigen los posibles errores y se da una retroalimentacion.
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Fuente: Fundamentos de Administracion (Minch & Garcia Martinez , 2012)

El cuadro anterior muestra de una manera general sintetizada las actividades que
se llevan a cabo en cada una de las etapas del proceso administrativo, debido a
que los autores lo proponen con diversas actividades lo que algunas actividades

pueden ser importantes para un autor, para el otro puede que no sean necesarias.
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Después de dar a conocer el concepto de administracion, su evolucion,
importancia, sus elementos y el proceso administrativo, se puede observar que la
administracion es muy importante, ha ido evolucionando constantemente ya que
es la base para realizar cualquier actividad, sin importar la funcién que se
desemperie o el tipo de empresa u organizacién, es importante seguir su proceso
con cada una de sus etapas correspondientes ya que son una parte fundamental
ya que se tiene que trabajar con eficiencia y eficacia aprovechando de la mejor
manera posible los recursos tanto materiales, econémicos y humanos los cuales
se tienen que integrar entre si para el logro de los objetivos y cumplimiento de las

metas. Por lo tanto la administracion es hacer mas con menos.

En el siguiente capitulo se hablara sobre empresa ya que es una parte importante
dentro de la administracion, ya que le da las pautas necesarias para lograr sus

objetivos empresariales.
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Capitulo I

Empresa
Es fundamental conocer la evolucion de la empresa, los elementos que la
conforman, asi como también tener una definicién clara de la misma. Las
empresas cuentan con cuatro areas funcionales las cuales son Produccién,
Mercadotecnia, Finanzas y Recursos Humanos. Toda empresa tiene objetivos, los
cuales pueden ser sociales, de servicio o econdmicos. Existen diversos tipos de
empresa, las cuales se clasifican de acuerdo a las caracteristicas de la misma, se
requieren de diversos tipos de recursos, los cuales pueden ser humanos,
financieros y materiales, de los cuales el mas importante son los recursos
humanos. La empresa cuenta con un ciclo de operacion el cual consiste en
entrada, proceso y salida. En el cual en la entrada van todos los recursos que se
necesitan para producir el bien o servicio, en el proceso todos las herramientas
gque se necesitan para producirlo y en la salida el producto o servicio terminado,
es importante conocer como funciona una empresa ya que depende de su buena
administracion y funcionamiento para el logro de los objetivos y cumplimiento de

las metas para lograr el éxito.

2.1 Antecedentes de la Empresa:

La empresa nacid para atender las necesidades de la sociedad creando
satisfactores a cambio de una retribucion que compensara el riesgo, los esfuerzos

y las inversiones de los empresarios.
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En la evolucion histdrica de las empresas se distinguen etapas a partir del fin de

las civilizaciones antiguas, a continuacion se describen dichas etapas:

1.

El concepto de capital restringido a objetos y mercancias. Esta etapa se
caracterizo por limitar el concepto de capital sélo a la inclusion de objetos Y
mercancias: la riqueza de las personas se basaba en la posesion de estos
bienes (cantidad de ganado, trigo, tierra, etcétera). EI método empleado
para esas transacciones era el trueque de objetos, el mercader aportaba los
objetos que deseaba comerciar y tomaba directamente aquellos por los que
hacia el cambio.

Aparicién del dinero. El desarrollo econdmico hizo que los comerciantes
emplearan metales para el desarrollo de sus transacciones y, a la vez,
encontraran grandes ventajas al valuar todas sus mercancias dinero, llevar
sus cuentas por unidades monetarias, pagar sus contribuciones con estas y
calcular por el mismo sistema sus ganancias o pérdidas.

Aparicién de los valores fiduciarios. En esta etapa surgen las instituciones
financieras destinadas al manejo del dinero (bancos y casas de bolsa), y es
estas raices donde surge el concepto de valores, es decir, titulos
representativos de dinero, cuya evolucion ha llegado al punto de
representar valores potenciales, dando lugar a la época de crédito.

(Rodriguez Valencia, 2011)

2.2 Concepto de Empresa:
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Es considerable tener un panorama mas amplio sobre la definicion de empresa ya

que es importante tener una definicion clara de la misma.

A continuacién se citaran varias definiciones de distintos autores:

Chiavenato: “Es una organizacion social que utiliza recursos con el fin de alcanzar

determinados obijetivos”

José Antonio Fernandez Arena: “Es la unidad productiva o de servicio que,
constituida segun aspectos practicos o legales, se integra por recursos y se vale

de la administracién para lograr sus objetivos”

Isaac Guzman Valdivia: “Es la unidad econémico- social en la que el capital, el
trabajo y la direccion se coordinan para lograr una produccion que responda a los

requerimientos del medio humano en que la propia empresa actua”

Antony Jay: “Instituciones para el empleo eficaz de los recursos mediante u
gobierno (junta directiva), para mantener y aumentar la riqueza de los accionistas

y proporcionarle seguridad y prosperidad a los empleados”

Roland Caude: “Conjunto de actividades humanas colectivas, organizadas con el

fin de producir bienes o rendir beneficios”

Con base en el anadlisis de las definiciones anteriores, es posible definir la
empresa como un “Grupo social en el que, a través del capital, el trabajo y la
administracion, se producen bienes o distribucion de bienes y servicios con fines
lucrativos o no y tendientes a la satisfaccidén de las necesidades de la comunidad”

(Mdnch & Garcia Martinez, 2012)
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Al igual que otras estructuras sociales, la empresa es considerada como una
organizacion. De hecho, ésta es un sistema incluido en otro mas amplio, la
sociedad con la que interactia. Por eso se percibe como un sistema social
integrado por individuos y grupos de trabajo que responden a una determinada
estructura dentro de un contexto al que controlan, desarrollan actividades y aplican

recursos encaminados a ciertos valores comunes.

A esta estructura social se le considera un sistema abierto. Un sistema es el
conjunto de elementos interrelacionados, interdependientes, que interactuan entre
si, con un objetivo comun. Para ser mas precisos este concepto abarca el
personal, los materiales, la maquinaria, el capital, los procesos, las funciones, los
programas, el organigrama, los procedimientos, etcétera. (Minch & Garcia

Martinez, 2012)

Ciclo de operacion del sistema. Todo sistema opera con los siguientes elementos:

o Entrada: es el elemento excitador que al transmitirse da inicio a la operacién
entrada- proceso- salida.

o Proceso o Conversion: es la funcion esencial por la cual los elementos o
recursos de entrada se convierten en resultados de salida mediante la
aplicacion operativa de los recursos.

o Salida: es el resultado obtenido de la conversion de los recursos de entrada y
se constituye el objetivo de disefo del sistema.

o Control: es el instrumento que verifica que la operacion entrada-proceso-salida

se cumpla de acuerdo con lo establecido en cada una de ellas.
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o Retroalimentacion: es el elemento que permite que exista informacion
constante para que el sistema se mantenga actualizado y en continuo
mejoramiento.

o Medio ambiente: es lo que influye en el sistema sin pertenecer a él. (Minch &

Garcia Martinez, 2012)

Debido a que la empresa u organizacion esta en constante interaccién con el
medio que le rodea, busca un equilibrio y tiene la capacidad de transformar sus
recursos. Y para que sobreviva debe cumplir con los parametros del propio
sistema organizacional (un proceso continuo de flujo de entrada, transformacion y
salida). Como sistema, la organizacidn esta formada a su vez por otros sistemas
inferiores, llamados subsistemas. Para ejemplificar este punto tomaremos como
referencia el modelo sistémico de Kast y Rosenzweig (que comprende cinco
subsistemas), referido al conjunto de metas, objetivos y mision que persigue la
organizacion para satisfacer las demandas que le impone el medio ambiente

externo.

a) Subsistema técnico: se refiere a los conocimientos necesarios para el
desarrollo de tareas; incluye las técnicas, instalaciones y equipo
(tecnologia) usados para la transformacion de insumos en productos.
Cambia de acuerdo con la especializacién de conocimientos y habilidades
requeridas. Subsistema estructural Se refiere a la forma como se organizan
y estructuran las tareas; y esta relacionado con la autoridad vy
comunicacion. La estructura de la organizacién también se determina por

su constitucién, puestos jerarquicos y procedimientos.
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b)

Este subsistema funciona como puente entre el subsistema técnico y el
psicosocial, que estan en interaccion constante y en ocasiones rebasan la
estructura formal.
Subsistema psicosocial: estd compuesto por individuos y grupos de
interaccion. Se forma por la conducta individual, motivacion, relaciones,
estatus, rol de cada individuo y dinamica de grupo. Incluye los recursos
humanos, actitudes, liderazgo y comunicacion, asi como las relaciones
interpersonales.
Subsistema administrativo: relaciona la administracion con su medio;
determina los objetivos; y desarrolla planes de integracion, estrategia y
operacion, mediante el disefio de la estructura y el establecimiento de los
procesos de control. De acuerdo con Stephen P. Robbins, una organizacion
es un convenio sistematico entre personas para llevar a cabo algun
propésito especifico. En este sentido, una escuela o universidad es una
organizacion; lo mismo las dependencias gubernamentales, iglesias,
empresa, la gasolinera de tu colonia, el equipo de futbol Pumas de la
UNAM, el Ejército Mexicano, etcétera. Asimismo, el autor citado sefiala que
las organizaciones tienen tres caracteristicas distintivas:

a. Poseen un propdsito distintivo expresado en términos de una meta o

conjunto de metas.
b. Estan integradas por personas.
c. Desarrollan una estructura sistematica que define y limita la conducta

de sus miembros.
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Esto incluye crear reglas y normas, identificar a algunos miembros como “jefes” y
conferir autoridad sobre otros miembros, o establecer por escrito las descripciones
de puestos para que los integrantes sepan qué deben hacer. Los integrantes de

una organizacién se dividen en dos categorias:

A. Operativos. Laboran de forma directa en un puesto o actividad y no tienen
responsabilidad de supervisar el trabajo de otros.

B. Administradores. Dirigen las actividades de otros. También pueden tener
algunas responsabilidades operativas, ademas de supervisar el trabajo de

otros empleados en el departamento.

2.2.1 Elementos que componen la estructura basica de la empresa:

1. Entidad: es decir, que una empresa es una colectividad considerada
como unidad (por ejemplo, una corporacion, compadia, institucion, etc.,
tomada como persona juridica) o un ente individual conformado por una
sola persona (por lo general, el propietario).

2. Elementos humanos: se refiere a que toda empresa esta conformada por
personas que trabajan y/o realizan inversiones para su desarrollo.

3. Aspiraciones: son las pretensiones o deseos por lograr algo que tienen
las personas que conforman la empresa.

4. Realizaciones: se entiende como las satisfacciones que sienten los
miembros de la empresa cuando logran cumplir aquello que aspiraban.

5. Bienes materiales: son todas las cosas materiales que posee la empresa,

como; instalaciones, oficinas, mobiliario, etc.

44



6. Capacidad técnica: es el conjunto de conocimientos y habilidades que
poseen los miembros de la empresa para realizar o ejecutar algo.

7. Capacidad financiera: se refiere a las posibilidades que tiene la empresa
para realizar pagos e inversiones a corto, mediano y largo plazo para su
desarrollo y crecimiento, ademas de tener liquidez y margen de utilidad
de operaciones (por citar algunas).

8. Produccidn, transformacion y/o prestacion de servicios: se refiere a que
la empresa puede realizar una o0 mas de las siguientes actividades: 1)
Fabricar, elaborar o crear cosas o servicios con valor econémico, 2)
transformar o cambiar, por ejemplo, una materia prima en un producto
terminado y 3) prestar servicios.

9. Satisfaccidon de necesidades y deseos: la necesidad humana es el estado
en el que se siente la privacion de algunos factores basicos (alimento,
vestido, abrigo, seguridad, sentido de pertenencia, estimacion). En
cambio, los deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos
para éstas necesidades profundas (por ejemplo, una hamburguesa Mc

Donalds para satisfacer la necesidad de alimento). (Thompson, 2006)

2.3 Caracteristicas de la Empresa:

a) Es una persona juridica, ya que se trata de una entidad con derechos y
obligaciones establecidas por la Ley.

b) Es una unidad econdémica porque tiene una finalidad lucrativa, es decir, su

principal objetivo es econdmico: proteccion de los intereses econdmicos de
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la empresa, de sus acreedores, su duefio o sus accionistas, logrando la
satisfaccion de este grupo mediante la obtencion de utilidades.

c) Ejerce una accion mercantil, ya que compra para producir y produce para
vender.

d) Asume la total responsabilidad del riesgo de pérdida. Esta es una de las
caracteristicas mas sobresalientes, pues a través de su administracion es la
unica responsable de la buena o mala marcha de la Entidad.

e) Es una entidad social ya que su propdsito es servir a la sociedad en la que

esta inmersa. (Rodriguez Valencia, 2011)

Estas son las caracteristicas mas sobresalientes de una empresa, como se
puede deducir son complejas, en el cual posee caracteristicas de distinta

naturaleza.

2.4 Clasificacion de la Empresa:

2.4.1. Segun su actividad econdmica:

Con base en este criterio, el cual se refiere a la actividad o rama econdmica en la

que opera una empresa, independientemente del tamafo de esta.

1). De servicios: “Son aquellas que, con el esfuerzo del hombre, producen un
servicio para la mayor parte de una colectividad en determinada region sin que el
producto objeto del servicio tenga naturaleza corporea” (Rodriguez Valencia,

2011, pag. 111)
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Dentro de este tipo de empresas se encuentran principalmente:

¢ Sin concesion: aquellas que no requieren para operar, salvo en algunos
casos, licencia de funcionamiento por parte de las autoridades. Ejemplo:
hoteles, restaurantes, centros deportivos, etcétera.

e Concesionadas por el Estado: aquellas cuya indole, es de caracter
financiero. Ejemplo: instituciones bancarias, compafias de seguros, cajas
de ahorro, casas de bolsa.

e Concesionadas no Financieras: aquellas autorizadas por el Estado, pero
sus servicios no son de caracter financiero.

De igual manera se clasifican como sigue:
a) Transporte
b) Turismo
c) Instituciones Financieras
d) Servicios publicos varios:
e Comunicaciones
e Energia
e Agua
e) Servicios privados varios:
e Asesoria
e Diversos servicios contables, juridicos, administrativos
e Promocidn y ventas
e Agencias de publicidad

f) Educacién
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g) Salubridad (hospitales)

h) Fianzas, seguros (MUNCH GALINDO, 2003:46).

2). Comerciales: “Son las empresas que se dedican a adquirir cierta clase de
bienes o productos, con el objeto de venderlos posteriormente en el mismo estado
fisico en que fueron adquiridos, aumentando al precio de costo o adquisicion, un

porcentaje denominado margen de utilidad” (RODRIGUEZ VALENCIA, 1999:82).

Este tipo de empresas son intermediarias entre el productor y el consumidor final.

Su funcién es la compra-venta de productos terminados. Se pueden clasificar en:

e Mayoristas: cuando efectian ventas en gran escala a otras
empresas (minoristas), que a su vez distribuyen el producto
directamente al consumidor.

e Minoristas o detallistas: las que venden productos al “menudeo” o en
pequefas cantidades al consumidor.

¢ Comisionistas: se dedican a vender mercancia que los productores
les dan a consignacién, percibiendo por esta funcién una ganancia o

comision. (MUNCH GALINDO, 2003:45).

3). Industriales: “Son aquellas cuya actividad basica es la produccion de bienes
mediante la transformacidén y/o extraccion de materiales.” (Rodriguez Valencia,

2011, pag. 33)

o Industrias Extractivas: son aquellas que se dedican a la extraccion y
explotacion de las riquezas naturales, sin modificar su estado original.

Se subdividen en:
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a) De recursos renovables. Son aquellas en las que el hombre
aprovecha las transformaciones biolégicas de la vida animal y
vegetal, asi como la actuacion de elementos naturales.

b) De recursos no renovables. Son aquellas cuya actividad
fundamental trae consigo la extincion de recursos naturales, sin
que sea posible renovarlas o reintegrarlas, pues su agotamiento
es incontenible.

o Industrias de transformacion: son las que se dedican a adquirir materia
prima para someterla a un proceso de transformacién o manufactura
que al final obtendrd un producto con caracteristicas y naturaleza

diferentes a los adquiridos originalmente.

2.4.1. Clasificacionde las Empresas por tamafo:

Existen cuatro criterios para clasificar las empresas segun su tamafio el cual
tendra relacion directamente proporcional con su numero de trabajadores,

estas son las clasificaciones:

e Grandes Empresas: se caracterizan por manejar capitales y
financiamientos grandes, por lo general tienen instalaciones propias,
sus ventas son de varios millones de doélares, tienen miles de
empleados de confianza y sindicalizados, cuentan con un sistema de

administracion y operacién muy avanzado y pueden obtener lineas
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de crédito y préstamos importantes con instituciones financieras

nacionales e internacionales.

e Medianas Empresas: en este tipo de empresas intervienen varios
cientos de personas y en algunos casos hasta miles, generalmente
tienen sindicato, hay areas bien definidas con responsabilidades y
funciones, tienen sistemas y procedimientos automatizados.

e Pequefas Empresas: en términos generales, las pequefas
empresas son entidades independientes, creadas para ser rentables,
que no predominan en la industria a la que pertenecen, cuya venta
anual en valores no excede un determinado tope y el niumero de
personas que las conforman no excede un determinado limite.

e Microempresas: por lo general, la empresa y la propiedad son de
propiedad individual, los sistemas de fabricacion son practicamente
artesanales, la maquinaria y el equipo son elementales y reducidos,
los asuntos relacionados con la administracién, produccion, ventas y
finanzas son elementales y reducidos y el director o propietario

puede atenderlos personalmente. (Fleitman, 2000, pag. 23)

2.4.2. Origen de capital:

Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital y del caracter a quienes

dirijan sus actividades, las empresas pueden clasificarse en:
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Publicas: son empresas que pertenecen al estado y su objetivo es
satisfacer necesidades de caracter social. Estan constituidas por capital
publico perteneciente a la nacion, estd bajo la responsabilidad de
empleados publicos y puede clasificarse en:

o Desconcentradas: aquellas que tienen determinadas facultades de
decision limitadas y que son capaces de manejar su anatomia y
presupuesto como la Comisién Nacional del Agua, la Comisién Nacional
Bancaria, entre otras.

o Descentralizadas: aquellas que desarrollan actividades que competen al
estado y son de interés general, pero estan dotadas de personalidad,
patrimonio y régimen juridicos propios, por ejemplo PEMEX, etcétera.

Privadas: aquellas que estan constituidas por capital de particulares,

administradas por sus propietarios, y cuya finalidad puede ser lucrativa y

mercantil o no lucrativa.

o Empresas lucrativas: estas empresas son individuales, cuando estan
dirigidas por un solo propietario o sociedades, es decir, cuando
pertenecen a varios socios y persiguen la obtencion de utilidades.
Por ejemplo: los hoteles, fabricas, etcétera.

o Empresas no lucrativas: aquellas que estan orientadas a satisfacer
necesidades materiales o fisicas de sus integrantes, persiguiendo
resultados sociales y no ganancias econdémicas, como universidades
publicas, colegios de profesionales, cooperativas entre otras. (Munch

& Garcia Martinez, 2012)
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2.4.3. Al pais al que pertenecen:
Este criterio se basa en el pais al que pertenecen las empresas, clasificandose en:

e Empresas Nacionales: aquellas que se crean y operan en territorio nacional
por ejemplo, soriana, Pascual Boing, entre otras.

e Empresas Extranjeras: aquellas empresas de otros paises que residen en
territorio nacional. Esto implica la penetracién de capital extranjero en las
empresas nacionales. Algunos ejemplos de este tipo de empresas son

Bayer, Volkswagen, entre otras. (Rodriguez Valencia, 2011)

24.4. Su ambito de actuacion:

Este criterio se basa en el ambito en el que operan las empresas, el cual puede

ser:

e Ambito local: se refiere a la operacidon que tiene una empresa
principalmente en su localidad, se trata de pequefias empresas.

e Ambito regional: se refiere al funcionamiento que tienen las empresas
abarcando una region, se trata de medianas empresas.

e Ambito nacional: se presenta cuando el ambito de actuacion de una
empresa se extiende por todo el pais; se trata de grandes como
empresas como Bimbo, Multipack, entre otras.

e Ambito multinacional: aquella cuyo ambito de actuacién va mas alla de

las fronteras nacionales y se extiende, en mayor o menor medida e
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intensidad por diversos paises en los que desarrolla sus actividades. Por
esta razon este tipo de empresas se encuentra sometido a diferentes
legislaciones, variadas culturas e indiosincracia. Ejemplo IBM, Nestlé y

Michelin. (Rodriguez Valencia, 2011)

2.4.5. Magnitud de la empresa:

Uno de los criterios mas utilizados para la clasificacion de la empresa es este,
de acuerdo con el tamano de la empresa se establece que puede ser,
pequena, mediana o grande; sin embargo, al aplicar este enfoque encontramos
dificultad para determinar limites. Existen multiples criterios para hacerlo, pero

solo se analizaran los mas usuales.

1. Financiero: el tamafo de la empresa se determina con base en el monto de
su capital; en este texto no se mencionan cantidades porque estas cambian

continuamente de acuerdo con la situacién econdémica del pais.

2. Personal ocupado: este criterio establece que una empresa micro es
aquella en la que laboran hasta 10 empleados; una pequena es aquella en
la que laboran entre 11 y 50 empleados; una mediana es aquella que tiene

entre 51y 250 empleados.

3. Produccién: este criterio clasifica a la empresa de acuerdo con el grado de

maquinizacion que existe en el proceso de produccion; asi, una empresa
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pequena es aquella en la que el trabajo del hombre es decisivo, o sea que
su produccion es artesanal aunque puede estar mecanizada; pero si es asi,
generalmente la maquinaria es obsoleta y requiere de mucha mano de
obra. Una empresa mediana puede estar mecanizada como en el caso
anterior, pero cuenta con mas maquinaria y menos mano de obra. Por
ultimo la gran empresa es aquella que esta altamente automatizada y /o

sistematizada.

4. Ventas: establece el tamafio de la empresa en relacion con el mercado que
la empresa bastece y con el monto de sus ventas. Segun este criterio una
empresa es pequefa cuando sus ventas son locales, mediana cundo sus

ventas son nacionales y grande cuando cubre mercados internacionales.

5. Criterio de Nacional Financiera: nacional financiera posee uno de los
criterios mas razonables para determinar el tamafo de la empresa. Para
esta institucion, una empresa grande es la mas importante dentro del grupo
correspondiente a su mismo giro. La empresa chica es la de menor
importancia dentro de su ramo, y la mediana es aquella en la que existe
una interpolacion entre la grande y pequefa. (Minch & Garcia Martinez,

2012)

2.4.6. Constitucion legal:
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De acuerdo con el régimen juridico en que se constituya la empresa. Esta puede

ser:

= Sociedad anoénima

= Sociedad cooperativa

» Sociedad de responsabilidad limitada
» Sociedad en nombre colectivo

= Sociedad en comandita simple

» Sociedad en comandita por acciones (Rodriguez Valencia, 2011)

2.5 Importancia de la Empresa:

En una empresa se materializa la capacidad emprendedora, la responsabilidad, la
organizacion del trabajo y la obtencion y aplicacion de recursos; ademas, se
promueve tanto el crecimiento econdémico como el desarrollo social, porque la

inversion es oferta y demanda. (Rodriguez Valencia, 2011)

2.6 Objetivos de las Empresas:

Todas las empresas tienen objetivos que perseguir ya sea una meta por la cual la
empresa fue creada, o bien simplemente una necesidad mas que se desea cubrir
en el mercado en el cual actua ésta. Existe una muy marcada diferencia entre los

objetivos de las distintas empresas, se pueden generalizar en base a las
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consideraciones que se deben satisfacer para un funcionamiento empresarial

saludable.

Para lo cual se aceptan 3 categorias:

1.

De servicio: consumidores o usuarios; buenas ofertas a los que satisfacen
sus necesidades con los productos o servicios de la empresa.

Social: Colaboradores; buen trato econdémico y motivacional a empleados y
obreros que prestan sus servicios en la empresa. Gobierno; cumplimiento
de las tasas ftributarias para permitir la realizacion de las actividades
gubernamentales. Comunidad; actividades de buen vecino y miembro de la
localidad.

Econdémico: inversionistas; pago de un dividendo razonable que sea
proporcional al riesgo asumido. Acreedores; liquidacion de intereses y
principales a los que complementan la estructura financiera de la empresa.
Empresa; reinversion de una cifra proporcional de la utilidad y que garantice

el buen crecimiento de la institucion. (FERNANDEZ ARENA, 1997).

2.7 Recursos:

Los recursos son una parte fundamental para que la empresa pueda cumplir con

sus objetivos
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» Personal: se refiere al recurso humano, es el componente mas importante,

ya que es el que utiliza los materiales, lleva a cabo los procedimientos paso

a paso y opera el equipo necesario.

v

Obreros: a su vez se pueden dividir en calificados y no calificados,
segun requieran tener conocimientos antes de ingresar a su puesto.
Empleados: su trabajo requiere mayor esfuerzo intelectual y de
Servicios.

Supervisores: su funcidn es vigilar el cumplimiento exacto de los planes,
las ordenes y las instrucciones sefaladas, su caracteristica es el
predominio de funciones técnicas sobre las administrativas.

Técnicos: personas que con base en un conjunto de reglas o principios
cientificos aplican la creatividad, por ejemplo: nuevos disefos de
productos, novedosos sistemas administrativos, etcétera.

Altos ejecutivos: es todo aquel personal que predomina la funcién
administrativa sobre la técnica.

Directores o administradores: personas cuyas funciones principales son
las de establecer objetivos, politicas, planes generales y revisar

resultados.

Materiales: se refiere a las cosas que son procesadas y se combinan para

producir: el servicio, la informacion o el producto final.

e Bienes materiales: muebles e inmuebles que integran la empresa:
sus edificios, instalaciones, terrenos, etc., que tienen por objeto

multiplicar la capacidad productiva en el trabajo.
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e Las materias primas: elementos corpdéreos que seran

transformados en productos.

» Sistemas: comprende todo el cuerpo organico de procedimientos, métodos,

etc., por medio de los cuales se logran los objetivos de la empresa. Estos

deben coordinarse con el elemento personal y este con aquellos. Por

ejemplo:

Sistema de Planificacion: se enfoca en la actividad de proyectar la
vida de la empresa a lo largo del tiempo, no solo en una direccion,
sino buscando nuevos caminos y adaptando su existencia a los
nuevos sistemas.

Sistema Organizativo: consiste en la forma en que debe
estructurarse la empresa, es decir, su separacion de funciones, el
numero de niveles jerarquicos, el grado de delegacién vy
jerarquizacion.

Sistema de Informacién: es aquel en el cual, por medio de sus
componentes, toma los datos desde la actividad para conducirlo en
fases sucesivas y grados de elaboracion hasta el proceso de la
decision. Sus componentes son informacion normativa, de
planeacion, de relacién, operacional, de control y gestion, de
investigacion, etcétera.

Sistema de Control: es control es la esencia del funcionamiento de la

empresa como un sistema. Lo mas significativo de las decisiones
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adoptadas y de las modificadas consiste en actuar sobre conductas
determinadas.

e Sistemas operativos: son el conjunto de hombres y medios de todo
tipo cuyas actividades se encadenan este si, de modo que persiguen
la consecucion de un objetivo comun. Por ejemplo produccion,
compras, comercializacion, administracion de personal vy
contabilidad.

» Tecnologicos: aquellos que sirven como herramientas e instrumentos
auxiliares en la coordinacion de los otros recursos.

e Sistemas de produccion, sistemas de ventas, sistemas de finanzas,
sistemas administrativos, etcétera.

e Formulas, patentes, etcétera.

e Sistemas de informacion.

e Administracién del conocimiento.

» Recursos financieros: son los elementos monetarios propios y ajenos con
que cuenta una empresa, indispensables para la ejecucion de sus

decisiones.

Entre los recursos financieros pueden citarse:

a. Dinero en efectivo.
b. Aportaciones de los socios (acciones).

c. Utilidades.

Los recursos financieros ajenos estan representados por:
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a. Préstamos de acreedores y proveedores.
b. Créditos bancarios o privados.
c. Emisién de valores (bonos, cedulas, etcétera). (Rodriguez Valencia,

2011)

Todos los recursos tienen gran importancia para el logro de los objetivos de la
empresa. Del adecuado manejo de los mismos y de su productividad depende el

éxito de cualquier empresa.

2.8 Funciones basicas de la Empresa:

A continuacién se estudiaran las principales funciones que realizan las empresas,
estan en relacién directa con las areas de actividad y que tienen la finalidad de
alcanzar los objetivos organizacionales. Dichas areas comprenden actividades y
funciones que se relacionan entre si, de tal manera que se comprenda el
desarrollo de las actividades de cada area, y la adecuada realizacion que deben
tener en coordinacion con el proceso administrativo para lograr la efectividad de la
empresa., entre las mas usuales se encuentran: Produccion, Mercadotecnia,

Recursos Humanos y Finanzas;

@ Produccion: este es considerado uno de los departamentos mas
importantes, ya que desarrolla los métodos adecuados para la elaboracién
de productos, suministra y coordina la mano de obra, equipo, instalaciones,

materiales y herramientas requeridas.
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Sus funciones son:

1. Ingenieria del producto:
e Disefo del producto
e Pruebas de ingenieria
e Asistencia de mercadotecnia

2. Ingenieria de la planta:

e Disefo de instalaciones y sus especificaciones

e Mantenimiento y control de equipo
3. Ingenieria industrial:
e Estudio de métodos
e Medida del trabajo
e Distribucion de la planta
4. Planeacion y control de la produccién:
e Programacion
e Informes de avances de la produccién

e Estandares

5. Abastecimientos:
o Trafico
e Embarque
e Compras locales e internacionales
e Control de inventarios
e Almacén

6. Fabricacion:
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e Manufacturas

e Servicios
7. Control de Calidad:

e Normas y especificaciones

e Inspeccion de prueba

e Registros de inspeccion

e Métodos de recuperacion

@& Mercadotecnia: esta es una funcion trascendental ya que a través de ella se

cumplen algunos propdésitos institucionales de la empresa. Tiene la finalidad
de reunir los factores que influyen en el mercado, de este modo crear lo que
el consumidor necesita, quiere y desea, distribuyéndolo de tal manera que

esté a su disposicion en el momento oportuno.

Sus funciones son:

1. Investigacion de Mercados

2. Planeacion y desarrollo del producto:
e Empaque
e Marca

3. Precio

4. Distribucidon y logistica

5. Ventas

6. Comunicacion:
e Promocion de ventas

e Publicidad
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¢ Relaciones publicas
& Finanzas: debido al gran trabajo que tienen las empresas con el constante
movimiento de efectivo, es vital la adecuada funcionalidad del area de
Finanzas, ya que esta area se encarga del suministro de capital que se
utiliza en el funcionamiento de la empresa, y tiene como objetivo el maximo

aprovechamiento y administracion de los recursos de la misma.

Sus funciones son:

1. Financiamiento:
e Planeacion financiera
¢ Relaciones financieras
e Tesoreria
e Obtencion de recursos
e Inversiones

2. Contraloria:
e Contabilidad general
e Contabilidad de costos
e Presupuestos
¢ Auditoria interna
e Estadistica
e Créditoy cobranza

e Impuestos
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& Capital

humano: para que el correcto funcionamiento de las areas

anteriormente mencionadas se lleve a cabo, es menester la administracion

del personal, por lo cual esta area tiene el objeto de conseguir y conservar

un grupo de trabajo cuyas caracteristicas vayan de acuerdo a los objetivos

de la empresa, a través de programas de reclutamiento, de seleccién, de

capacitaciony de desarrollo.

Sus principales funciones son:

1. Contratacion y empleo:

Reclutamiento: es el proceso de encontrar y atraer a solicitantes
adecuados para los puestos.

Seleccién: es una serie de etapas especificas que se utilizan
para decidir cuales son los candidatos a los que se deberia
contratar.

Contratacion: consiste en el acuerdo mutuo entre ambas partes
de que el aspirante laborara por tiempo definido o indefinido para
la empresa.

Introduccién o induccién: es el proceso mediante el cual el nuevo
empleado adquiere los conocimientos necesarios acerca de la
empresa en que laborara.

Promocion, transferencias y ascensos: son aquellos incentivos
con que cuenta la empresa para lograr una mayor satisfaccion
por parte de sus trabajadores y asi sus logros se vean

redituados.
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2. Capacitaciony desarrollo:

Entrenamiento: consiste en la adquisicion de habilidades
motrices y fisicas con las cuales desempefara su labor el
trabajador.

Capacitacion: es la adquisicion de conocimientos y técnicas
mediante las cuales realizara sus labores el trabajador.
Desarrollo: es la oportunidad que tendra el trabajador de
desarrollar sus aptitudes y conocimientos y que estos a su vez le

retribuyan en sus labores.

3. Sueldos y salarios:

Analisis y valuacion de puestos: consiste en realizar un estudio
sobre las funciones que se realizaran en cada puesto y en base a
ello establecer un salario adecuado.

Calificacion de méritos: se ofrece un reconocimiento o incentivo
que motive y aliente un destacado desempefio del trabajador.
Remuneracion y vacaciones: las vacaciones son un periodo de
descanso remunerado al que todo trabajador vinculado mediante
un contrato de trabajo tiene derecho segun el articulo 192 de la

LFT.

4. Relaciones laborales:
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Comunicacién: es toda la informacion que fluye dentro de una
empresa ya sea entre distintos o iguales niveles jerarquicos.
Contratos colectivos de trabajo: convenio celebrado entre uno o
varios sindicatos de trabajadores y uno o varios patrones.
Disciplina: dedicacion, obediencia y respeto a las leyes
establecidas dentro de la empresa.

Investigacion de personal: es el proceso que permite identificar el
historial laboral y delictivo del personal de una empresa.
Relaciones de trabajo: es el conjunto de normas, procedimientos
y practicas que tienen como objeto regular interacciones entre

empleados.

5. Servicios y prestaciones:

Actividades recreativas: se realizan para establecer un ambiente
laboral armaénico.

Actividades culturales: su finalidad es la de promover la cultura
organizacional y general dentro de la empresa.

Prestaciones: se refiere a las prestaciones de ley establecidas en
la LFT como lo son Jornada de Trabajo, Descansos, acaciones,

Prima Vacacional, Aguinaldo, Prima Dominical.

6. Higiene y seguridad industrial:
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e Servicio médico: orienta sus acciones al fomento de habitos
saludables, prevencion de enfermedades, situaciones criticas y
factores de riesgo.

e Campanas de higiene y seguridad: se establecen para investigar
las causas de los accidentes y enfermedades dentro de los
centros de trabajo.

e Ausentismo y accidentes: son fendmenos que perjudican e

impiden el logro de los objetivos de la empresa.

7. Planeacion de recursos humanos:

e |Inventario de recursos humanos: en éste se catalogan las
capacidades y aptitudes de cada uno de los empleados con que
cuenta una empresa.

e Rotacion: se refiere al movimiento tanto de ingreso como salida
de personal que labora en la empresa.

e Auditoria de personal: de igual manera que los inventarios
resumen las aptitudes y la preparacion de todos y cada uno de
los empleados. En resumen proporciona a los expertos un
panorama completo de la capacidad con que cuenta la fuerza
laboral de la empresa. (MUNCH GALINDO, 2003:51 -55).

@ Sistemas: es el area requerida para manejar y controlar los sistemas
informaticos que se utilizan en la empresa, asi como los que se vinculan

con los clientes y proveedores a través de internet.
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Tiene como funciones:

1. Desarrollo.

2. Operacion.

3. Web.

4. Soporte técnico.

5. Seguridad de sistemas. (Minch & Garcia Martinez, 2012)

2.9 Empresa familiar:

Gran parte de las empresas mexicanas son familiares. Un numero amplio de
pequefas empresas es administrado por familias y, claro, esto influye en gran
medida en la vida cotidiana de todos sus integrantes, quienes suelen trabajar en

ella, aunque sea en pequefa escala, para sacarla adelante.

Morales Lopez dice que “Es aquella en la cual los propietarios, los que la operany
quienes toma decisiones estratégicas y operativas son miembros de una o varias

familias”.

Viedna “Aquellas en las que un nucleo familiar controla la mayoria del capital”’

Las definiciones anteriores indican, por lo tanto, que la dinamica de operacion de
una empresa de este tipo esta intimamente relacionada con el grado de unidn,

apoyo y comunicaciéon de sus miembros. (Rodriguez Valencia, 2011)

Los familiares participan dentro de la pequefa empresa como:
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e Socios aportando dinero y trabajo
e Acreedores, prestando dinero, propiedades u otros servicios.
e Empleados o trabajadores, realizando trabajos de confianza. (Anzola Rojas

, 2006)

Después de una breve explicacion de la evolucion y concepto de empresa, asi
como de los elementos que la componen y los tipos de clasificacion que existen,
se puede lograr comprender la forma en la cual opera una empresa, las areas que
la conforman, las actividades que se realizan asi como también las funciones que
tienen los distintos tipos de recursos que se requieren para realizar dichas
actividades, los recursos humanos son importantes para llevar a cabo cualquier
actividad. Es importante saber administrar una empresa, ya que de la buena o
mala administracion de la misma depende el cumplimiento de los objetivos, el
logro de las metas y el éxito de la empresa. Por lo tanto se puede definir a la
empresa como “Conjunto de actividades que se interrelacionan entre si para el

cumplimiento de los objetivos”

En el siguiente capitulo se hablara sobre la mercadotecnia, es importante conocer
un poco mas afondo lo que es, ya que en una empresa es importante tener un
departamento dedicado a la mercadotecnia ya que lo que busca es satisfacer las
necesidades de los consumidores con su producto, asi mismo crear un

posicionamiento de la marca.
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Capitulo Il

Mercadotecnia
La mercadotecnia es fundamental en cualquier tipo de empresa,
independientemente cual sea su tamafo, su giro etcétera. Por lo cual es
importante tener una definicion clara, su objetivo, su importancia asi como también
conocer los tipos de mercadotecnia, ya que la mercadotecnia no es vender un
producto, sino crear estrategias para que tu producto se venda, para eso es
importante saber en qué consiste la mezcla de mercadotecnia y sus componentes
precio, plaza, producto y promocion, el tipo de mercado y la segmentacion. el
posicionamiento de un producto depende mucho de su imagen ya que si la marca
cuenta con una imagen clara y legible es facil de recordar se queda gravado en la
mente del consumidor, para ello es necesario saber en qué consisten cada uno de
los elementos que conforman una imagen corporativo 0 en su caso la marca. Ya
que esta es fundamental para lograr un determinado resultado en el mercado
meta, saber a qué tipo de personas va dirigido para satisfacer una necesidad y asi
generar ventas e incluso posicionar un producto, incluye todo lo que una empresa

puede hacer para influir en la demanda de su producto.

3.1 Concepto de Mercadotecnia:

Es para todas las empresas una herramienta necesaria que usan como apoyo
para mejorar la manera en la que los demas ven su producto o servicio pero para

saber que es realmente, y cuando surgio, se analizara lo siguiente:
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La formalizacion de la mercadotecnia empieza a mediados del S.XIX. No ha
concluido su etapa de formalizacién, lo cual significa que existen diferencias de
conceptos entre diversos autores, teorias distintas y enfoques diferentes en areas
especificas. Lo importante es la aplicacién que para cada pais y mercado se utilice

de acuerdo con las caracteristicas de estos.

La mercadotecnia no es una ciencia porque es una actividad econdémica que no es
comprobable a través de una metodologia cientifica, pues cada empresa, cada
mercado y cada pais se comportan de diferente manera y de acuerdo a diversas

variables.

La mercadotecnia es una actividad que se origina en la economia, pero no es la

aplicacién practica de ninguna, ciencia por lo cual tampoco se trata de una técnica.

La mercadotecnia tiene actividades creativas, la mayor parte de su quehacer se
centra en la estadistica y en la economia, por lo que no se puede afirmar que no

se trata de un arte.

Por lo tanto, se pude decir que la mercadotecnia es una actividad humana que se
encuentra en proceso de formalizacion, por lo que debe estudiarse y adaptarse a

las caracteristicas propias de la empresa y del mercado en donde se aplique.

Existen diferentes autores que definen a la mercadotecnia como:

“El conjunto de actividades que buscan facilitar el intercambio de productores y
consumidores, para que los primeros obtengan una utilidad y los segundos

satisfagan una necesidad”. (Fernandez Valifias , 2008, pag. 11)
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American Marketing Association dice que: “Es el proceso de planeacion,
ejecucion, y conceptualizacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos

individuales y organizacionales”. (Fischer de la Vega, 1996, pag. 6)

Louis E. Boone y David L Kurtz dicen: “Consiste en el desarrollo de una eficiente
distribucion de mercancias y servicios a determinados sectores del publico

consumidor” (Fischer de la Vega, 1996, pag. 6)

Wiliam Stanton la define: “La mercadotecnia es un sistema global de actividades
de negocios proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir
bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales”.

(Fischer de la Vega, 1996, pag. 6)

Philip Kotler: “Es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,

carencias y deseos a través de procesos de intercambio”.

Aunque estas definiciones pueden ser aceptadas tanto por tedricos como
practicos, todas resultan limitadas por uno o varios de los siguientes aspectos:
Primero: la mayor parte de las definiciones sefalan que la mercadotecnia
representa operaciones mercantiles; sin embargo, también puede realizarse en

organizaciones no lucrativas.

Segundo: una de las definiciones implica que la mercadotecnia empieza después
que los productos o servicios se han producido, cuando en realidad sus

actividades comienzan antes de las operaciones productivas.
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Tercero: la mercadotecnia no solo se refiere a productos y servicios, sino también

a ideas, hechos, conceptos y aun a la propia gente.

Mercadotecnia enfoque de administracion que sostiene que para lograr los
objetivos de la organizacion es indispensable determinar las necesidades y los
deseos de los mercados meta y entregar los satisfactores deseados de manera

mas eficaz y eficiente que los competidores (Kotler & Armstrong, 1992, pag. 13)

Por lo tanto la Mercadotecnia es determinar las necesidades y deseos humanos,
es la encargada de ofrecer productos y servicios que satisfagan todo tipo de
necesidades. Es una orientacién administrativa que sostiene que la tarea clave de
la organizacion es determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado
meta, a fin de adaptar la organizacion al suministro de las satisfacciones que se

desean, de un modo mas eficiente y adecuado que sus competidores.

Las premisas sobre las que descansa el concepto de mercadotecnia son:

1. La organizacién concibe que su mision es satisfacer un conjunto definido de
deseos de un grupo determinado de clientes.

2. La organizacidon reconoce que para satisfacer esos deseos se requiere un
buen programa de investigacion de mercados para saber cuales son tales
deseos.

3. La organizacion reconoce que todas las actividades de la comparia que
tienden a afectar a los clientes deben ser colocadas bajo un control de

mercadotecnia integrado.
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4. La organizacién cree que al desempefiar una buena labor para satisfacer
sus clientes le ganara la lealtad de ellos, su preferencia y su buena opinion,
cosas que son indispensables para alcanzar las metas de la organizacion.

(Fischer de la Vega, 1996, pag. 8)

3.2 Objetivo de la Mercadotecnia:

Su principal objetivo es buscar la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores mediante un grupo de actividades coordinadas, que al mismo
tiempo, permita a la organizacién alcanzar sus metas. La satisfaccion de los
clientes es lo mas importante de la mercadotecnia; para lograrlo, la empresa debe
investigar cuales son las necesidades del cliente para poder crear productos
realmente satisfactorios. Pero no solamente debe hacer llegar estos productos a
los consumidores, sino que ademas debe continuar adaptando y modificando los
productos con el fin de mantenerlos actualizados, de acuerdo con los cambios en

los deseos y preferencias del consumidor. (Fischer de la Vega, 1996, pag. 08)

Es por ello que "El objetivo de la mercadotecnia consiste en hacer superflua la
venta. La finalidad es conocer y comprender al consumidor tan bien que el
producto o servicio satisfaga sus necesidades y se venda sin promocién alguna”

(Kotler P., 2003)

Sus objetivos se centran principalmente en:

1. La satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores es

indispensable para que una organizacion pueda subsistir y crecer en un ambiente
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competido de libre mercado. Quien decide la compra debe obtener satisfaccion al
momento de adquirir un bien o un servicio. En un mercado abierto, la organizacion
que no esté orientada hacia el consumidor, tiende a desaparecer, ya que soélo la
satisfaccion continuada y actualizada de las necesidades y deseos del consumidor

garantiza una conducta repetitiva de compra.

2. El mejoramiento de la imagen (posicionamiento) de la empresa y del producto

en el mercado se refiere a dos conceptos:

e El posicionamiento del producto, es la imagen inmediata en la mente de los
clientes con respecto a una empresa, marca, producto, o servicio.

e EIl posicionamiento de una empresa es el lugar que ocupa la empresa o
producto en el mapa general (universo) de los consumidores; existen
productos que se ubican en el mercado de consumidores de una cierta
edad, otros se ubican por su imagen en un segmento con cierto poder de
compra o clase social, y otros se ubican en un mercado definido por

categorias como: solteros, catolicos, campesinos, etc.

3. Superar a la competencia en la economia de libre mercado, es el factor que
mueve las voluntades y las acciones. Es el deseo de lucro de la entrada de
nuevos competidores a sectores donde se detectan posibilidades de vender e
incrementar las ventas. La supervivencia y crecimiento dependen de la destreza
para la defensa y ataque a los competidores; cuando una empresa esta mejor
dotada para competir y obtener mayor participacion del mercado, sus ventas,

ingresos y sus utilidades seran mayores. Para superar a la competencia, la
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empresa requiere recursos, rapidez de acciéon, disefio e implementacién de

estrategias efectivas en la lucha contra los adversarios.

4. El aumento del volumen de ventas es vital, dado que éstas son la sangre de la
empresa, la proveen de los recursos necesarios para su operacion, desarrollo y
generacion de utilidades. La mercadotecnia es la herramienta a utilizar para el
incremento de las ventas mediante la accidén de los vendedores, la publicidad, la

promocidén y las relaciones publicas.

Los objetivos de ventas se pueden hacer en varios niveles: ventas totales de la
empresa, ventas por divisién, linea y marca, ventas a nivel producto y
presentacion. Los objetivos del aumento en ventas se cuantifican a través del
numero de unidades de producto desplazadas, ya que el importe de lo vendido en

economias inflacionarias puede ser engafioso.

5. El crecimiento territorial de las ventas implica una estrategia de ampliacion de
mercados, ya sea geografica, mediante operaciones en otras regiones dentro del
pais, en la exportacion, o en la ampliacién a otros segmentos del mismo mercado

territorial.

6. El incremento en la participacion de mercado implica la obtencién de ventas a

expensas de los competidores, con respecto al total de ventas en el mercado.

7. El incremento de utilidades generalmente corresponde al plan financiero, pero

parte fundamental de este objetivo es la utilidad bruta que resulta de la diferencia

ente la venta total y el costo de lo vendido. (Kotler P., 2003)
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3.3 Tipos de Mercadotecnia:

A continuacidon se analizaran algunos tipos de mercadotecnia que existen:

« Mercadotecnia comercial de bienes: parte especial de la mercadotecnia que

las empresas con fines de lucro aplican a los bienes que ofrecen.

o Mercadotecnia religiosa: parte especial de la mercadotecnia que comunica
y difunde actividades que realizan instituciones u organismos con fines

religiosos.

« Mercadotecnia comercial de servicios: parte especial de la mercadotecnia

que las empresas con fines de lucro aplican a los servicios que ofrecen.

o Mercadotecnia politica: conjunto de conceptos y procesos que facilitan la
interrelacion entre quienes buscan y/o detentan el poder y la sociedad
objeto del gobierno, a fin de contar con el consentimiento y respaldo de los

individuos y grupos sociales en el ascenso y/o ejercicio del poder.

o Mercadotecnia social: es el disefio, implementacién y control de programas,

dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales. (Lerma Kichner, 2004)

Se afirma que la mercadotecnia crea necesidades en su afan de vender los
productos y servicios que las empresas ofrecen a los consumidores; sin embargo,

también se encarga de identificar necesidades de los consumidores v,

77



posteriormente, orienta y canaliza los deseos de los consumidores y estimula la
demanda de los productos y servicios que han sido disefados para satisfacer al

consumidor.

Como se ha indicado, la mercadotecnia trata de satisfacer necesidades y deseos e
identifica, crea, desarrolla y sirve a la demanda. Es por ello que es necesario

precisar que se entiende por cada uno de esos conceptos:

o Necesidad. Sensacion de carencia de algo, un estado fisiolégico o
psicoldgico, que es comun a todos los seres humanos, con independencia

de los factores étnicos y culturales.

o Deseo. Forma en que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad,

de acuerdo con las caracteristicas individuales.

o Demanda. Manifestacion expresa de un deseo, que esta condicionado por
los recursos (econdémicos, psicolégicos) disponibles del individuo.

(Santesmases Mestre, Sanchez Guzman, & Valderrey Villar, 2003)

3.4 Importancia de la mercadotecnia:

Las actividades que implica la mercadotecnia contribuyen en forma directa e
indirecta a la venta de los productos de una empresa. Con esto, no solo ayudan a
la misma a vender sus productos ya conocidos, sino también crean oportunidades

para realizar innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer en forma mas
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completa las cambiantes necesidades de los consumidores y, a la vez,
proporciona mayores utilidades a la empresa. Estas ayudan a producir no sélo la
supervivencia de los negocios particulares, sino también el bienestar y la

supervivencia de toda una economia. (Fischer de la Vega, 1996, pag. 10)

En términos generales, laimportancia de la mercadotecniase ha visto

directamente reflejada en tres grandes areas:

1. La economia: por ejemplo, al generar empleos directos (gerentes de
mercadotecnia, investigadores de mercados, publicistas, vendedores, efc...)
e indirectos (como el personal que se contrata en un canal de television
gracias a la publicidad pagada por los auspiciantes), al promover la
adquisicion de materias primas para la produccion de nuevos productos o
productos ya existentes, al atraer mas capitales, etc... Todo lo cual, da lugar
a un movimiento econbmico en empresas, organizaciones, paises y en el
mundo entero.

Segun Richard L. Sandhusen, en las economias de libre empresa y las que
dependen del mercado, los procesos de mercadotecnia, como principal
fuerza en la creacién de mercados de masa, produccion en masa y
distribucion masiva, también ayudan a crear altos niveles de actividad

comercial, mayores oportunidades de inversiones y alto empleo.

2. El mejoramiento del estandar de vida: hoy en dia, se dispone de muchos
mas productos y servicios que hacen la vida de las personas mas

placentera y llevadera de lo que era hace 50 afios atras; lo cual, se debe en
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la gran mayoria de los casos, a las diferentes actividades de
mercadotecnia, como la investigacion de mercados, que es una de las
primeras actividades que se realiza dentro del proceso de mercadotecnia
con la finalidad de identificar las necesidades y deseos de los

consumidores.

3. La creacion de empresas mas competitivas: la mercadotecnia impulsa a las
empresas a enfocar su atencién en el cliente para producir aquello que su
mercado meta necesita, a un precio que puedan y estén dispuestos a
pagar, con una actividad promocional que dé a conocer su oferta y a través
de los canales de distribucidn que le permitan tener el producto en el lugar

correcto y en el momento preciso. (Thompson, 2006)

En el caso de empresas y organizaciones, la importancia de la mercadotecnia se

ha visto reflejada en dos aspectos basicos:

o Primero.- Considerando que el éxito de cualquier negocio resulta de
satisfacer las necesidades o deseos de sus clientes, la importancia de la
mercadotecnia radica en el hecho de que sus diferentes actividades

impulsan a la empresa u organizacion hacia el logro de ese objetivo.

o Segundo.- Aun cuando muchas actividades (administrativa, financiera, de
produccion, etc...) son esenciales para el crecimiento de una empresa,
la mercadotecniaes la unica que produce ingresos de forma directa.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, los objetivos fundamentales de la mayoria
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de los negocios son supervivencia, obtencion de utilidades y crecimiento.
La mercadotecnia contribuye directamente a alcanzar éstos objetivos,
puesto que incluye las siguientes actividades que son vitales para la
organizacion de negocios: Evaluacion de las necesidades y satisfaccion
de los clientes actuales y potenciales; disefio y manejo de la oferta de
productos; determinacion de precios y politicas de precios; desarrollo de
manejo de la oferta de productos; desarrollo de estrategias de distribucion

y comunicacion con los clientes actuales y potenciales. (Thompson, 2006)

Para las personas o individuos la importancia de la mercadotecnia se ve reflejada

en practicamente todas sus actividades diarias. Por ejemplo:

Cuando ven la publicidad de un producto en la television.

o Cuando reciben a un vendedor de seguros.

o Cuando se benefician con un descuento en el supermercado.
e Cuando compran una determinada marca de ropa.

o Cuando reciben algun producto directamente en su domicilio, etc...

Todas éstas situaciones (que estan enmarcadas dentro de lo que es la publicidad,
las ventas personales, la promocion de ventas, la distribucién y las marcas
comerciales, por citar algunas) son la "forma visible" que toman las diferentes
actividades de la mercadotecniay que requieren de toda una red de personas,

procesos y movimiento econdmico para llevarlas a cabo.

Segun Richard L. Sandhusen, un individuo responde a la mercadotecnia cada vez

que adquiere un producto. Ademas, segun Sandhusen, el campo de
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la mercadotecnia también ofrece la oportunidad de realizar carreras que resultan
menos afectadas por las fluctuaciones ciclicas y econdémicas, y ofrece mejores
oportunidades que muchas otras profesiones, para el crecimiento y el desarrollo

en el ambito profesional. (Thompson, 2006)

3.5 Concepto de Mezcla de Mercadotecnia:

Es la herramienta que utiliza el responsable del area de mercadotecnia, la cual es

importante para cumplir los objetivos de la empresa.

PHILIP Y GARY la define como el “Conjunto de variables controlables y sus

niveles, que la firma utiliza el mercado que tiene como meta”.

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "El conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto".

Por lo tanto es el “Conjunto de variables que se mezclan para lograr un
determinado resultado en el mercado meta, generar ventas, posicionar un
producto, influir en el mercado entre otras. Cualquier variable bajo el control de la
firma que pueda influenciar el nivel de reaccién del cliente, es una variable de

mezcla de mercadotecnia.
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3.6 Componentes de la Mezcla de Mercadotecnia:

Las 4p’s que conforman la mezcla de mercadotecnia tienen variables particulares

que ayudan a determinar de mejor manera cada una de ellas

e Producto:

Producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. Los productos no sélo son bienes tangibles, como automoviles,
computadoras o teléfonos celulares. En una definicion amplia, los “productos”
también incluyen, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o

mezclas de ellos.

El producto es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen una
necesidad determinada; es una combinacion de satisfactores perceptibles e
imperceptibles por los sentidos; un bien puede tener mayor cantidad de atributos
tangibles, por lo cual sera denominado producto; en cambio, si tiene mayor

cantidad de atributos intangibles, se le denominara intangible o servicio.

Los atributos tangibles del producto son aquellos que se pueden percibir a través

de los sentidos:

o Empaque
o Etiqueta
o Sabor, olor, etcétera.

o Diseno
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Los atributos intangibles son los que no se pueden percibir, de manera inmediata

a través de los sentidos:

o Marca.
o Calidad
o Servicio

o Garantia

La combinacién de los atributos tangibles e intangibles definen al producto.

(Fernandez Valinas , 2008, pag. 164)

e Plaza

Involucra todas las actividades que se generan a partir de que el producto deja la

linea de produccion y llega a manos del consumidor final. Este recorrido implica,

entre otras cosas, las siguientes funciones:

a. Logistica de la distribucion

b. Almacenaje

c. Transporte

d. Canales de distribucion

e. Administracion de los intermediarios

f. Punto de venta

Es una actividad compleja e interesante que permite que el producto llegue al

consumidor. (Fernandez Valifias , 2008, pag. 182)
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e Precio

El intercambio de productos involucra gran cantidad de cuestiones, entre las mas

importantes se encuentra el precio.

El precio es una de las variables controlables de la mercadotecnia y se puede

definir como la cantidad de dinero que un consumidor paga para adquirir un

producto determinado.

La importancia de su determinacion puede considerarse desde los puntos de vista:

o Social
= Regular el consumo
= Adquirir competitividad
= Sanear la economia
= Generar fuentes de empleo
= Distribuir adecuadamente los productos
o Organizacional
= Ser competitiva
= Posicionar el producto en un segmento de mercado
= Generar ingresos para la organizacion
= Obtener utilidades y / o retomar la inversion

= Investigacion y desarrollo

Las decisiones que sobre la fijacion de precios deben tomar los ejecutivos de

mercadotecnia son complejas y requieren un analisis en el que debe considerar:
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e Objetivos de la fijacion de precios

e Factores que influyen en la determinacion de precios

e Politicas de precio

e Estrategias de precio, entre otros. (Fernandez Valifias ,
2008, pag. 200)

e Promocioén

La palabra promocion tiene su origen en el vocablo latino “promoveré” que
significa “mover hacia”, “acercar’. Por lo tanto podriamos definirla como la
actividad de llevar o acercar el producto al consumidor, es decir haver lo posible.
Ello no implica, por supuesto un acrecimiento fisico, sino proporcionar la
informacién necesaria para que el consumidor conozca las opciones de compra y

decida adecuadamente.

Promocion entonces es, una herramienta de la mercadotecnia disefiada para
persuadir, estimular, informar y recordar al consumidor sobre la existencia de un
producto o servicio por medio de un proceso de comunicacién, asi como de
desarrollar las actividades de ventas y la imagen de la empresa en un tiempo y

lugar determinado.

Para llevar a cabo las actividades promocionales es necesario considerar las

siguientes cuestiones:

a) Recursos disponibles. Las actividades promocionales requieren de la

utilizacion de recursos humanos, materiales y tecnoldgicos. Por lo
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tanto es importante saber si la empresa cuenta con ellos o debe

adquirirlos.

b) Naturaleza del producto. Es necesario analizar las caracteristicas del

mismo, asi como su funcionamiento, posicionamiento y tipo de

necesidad que satisface.

c) Naturaleza del mercado. Se deben de considerar las caracteristicas

del mercado, las cuales se pueden agrupar en tres categorias:

d) Ciclo

Alcance geografico. Mundial, nacional, local.

Tipos de clientes. Como es el segmento, condiciones
demograficas, psicograficas etcétera.

Concentracion del mercado. Dénde se encuentran los
consumidores, donde viven, etcétera.

de vida del producto. El andlisis de la etapa en que se

encuentra el producto. (Fernandez Valifias , 2008, pag. 218)

3.7 Mercado:

Desde un punto de vista de la economia, un mercado se define como “Un lugar
fisico, donde se reunen oferentes y demandantes con la finalidad de realizar un

proceso de intercambio” (Fernandez Valifas , 2008)

Los mercadologos la definen como “El conjunto de consumidores actuales vy
potenciales, es decir, todas aquellas personas que compran o podrian comprar un

producto especifico” (Fernandez Valifias , 2008)
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El mercado involucra tres elementos basicos: por un lado al productos, vendedor o

prestador de servicios, quien es el responsables de ofrecer un producto para

iniciar el proceso de intercambio; por el otro, el consumidor o usuario, quien

demanda un producto durante dicho proceso; por ultimo, el producto.

El mercado puede clasificarse de la siguiente manera:

1.

Desde el punto de vista geografico:

Mercado local y /o regional: se considera asi al grupo de personas
que habilitan en una regidén, municipio, estado o localidad que tienen
una necesidad especifica y cuentan con las caracteristicas
necesarias para consumir un producto determinado. Ejemplo: las
artesanias que se elaboran en cada localidad.

Mercado nacional: es el grupo de personas que, con una necesidad
especffica, cuentan con las caracteristicas necesarias para consumir
un producto determinado dentro de las fronteras de un pais o una
nacion.

Mercado multinacional y extranjero: esta constituido por las personas
que viven fuera de las fronteras de un pais, pero que son
consumidores de un producto importado. En este mercado no
siempre existen acuerdos comerciales como los que rigen el
mercado global. Ejemplo: Grupo Industrial Bimbo es una empresa
mexicana que vende sus productos en otros paises de América

Latina.
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Mercado Global: conjunto de personas que comparten la compra de
algunos productos que rebasan las fronteras de su pais. Este
mercado incluye paises que mantienen acuerdos comerciales y que
vende sus productos en éstos, luego de adaptar sus caracteristicas a
las necesidades de cada pais.

Mercado del revendedor: estda conformado por individuos vy
organizaciones que obtienen utilidades al revender o rentar bienes y
servicios a otros; a este mercado se le llama también de
distribuidores o comercial y esta conformado por mayoristas,
minoristas, agentes, corredores, etcétera. Las caracteristicas
principales son: el producto no sufre ninguna transformacion, sus
fines son de lucro y existe una planeacién en las compras.

Mercado del gobierno: esta conformado por instituciones del
gobierno o del sector publico que adquieren bienes o servicios para
llevar a cabo sus principales funciones. Estas funciones son

principalmente de tipo social. (Fernandez Valifas , 2008)

2. Segun el tipo de consumo:

Mercado de consumo: este mercado esta conformado por todos
aquellos consumidores actuales y potenciales de productos de
consumo, como, por ejemplo, los consumidores de productos

basicos, leche, huevo, pan, etcétera.
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e Mercado de servicios: es el grupo de usuarios actuales y potenciales
de productos intangibles, tales como servicios turisticos, financieros
y otros similares. Como por ejemplo el seguro de gastos médicos.

e Mercado industrial: son las empresas que tienen el caracter de
clientes actuales y potenciales de productos terminados o
semiterminados que seran utilizados por la produccion o ensamble
de otro producto, en este caso el proceso de intercambio se lleva a
cabo entre empresas. Como por ejemplo tenemos las autopartes que
serviran para el armado de un automovil.

e Mercado de la informacion: el avance de la tecnologia de software ha
generado la necesidad de dar una clasificacion independiente a los
consumidores actuales y potenciales de este tipo de producto. Como
muestra de las operaciones de este mercado podemos sefalar la
compra-venta de cualquier paqueteria para una computadora

personal. (Fernandez Valifias , 2008)

3. Segun el tipo de productos:

e Mercado de materias primas: este mercado incluye, dentro del
ambito de mercadotecnia industrial a los clientes y compradores de
todos aquellos productos que se obtienen directamente de la
naturaleza, o que han sufrido un proceso previo de transformacién,
pero que aun asi se consideran materia prima. Como por ejemplo se
pueden senalar los minerales, el algodon, el plastico, etcétera.
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Mercado de productos industriales: en este ambito se comercian
aquellos productos terminados o semiterminados destinados a
formar parte de un nuevo producto tras ser sometidos a un proceso
de transformacion. A ese tipo de productos, productores y clientes se
refiere este apartado, cuyos ejemplos mas representativos son los
suministros, los accesorios, las refacciones, etcétera.

Mercado de productos informaticos: el numero de empresas
dedicadas a la produccion y / o comercializacién de productos
informaticos (hadware y software), ha crecido exponencialmente en
los ultimos anos, por lo cual, el estudio del mercado de este tipo de
productos se estudia de forma independiente.

Mercado de servicios: todas aquellas personas, usuarios,
intermediarios, etcétera, que realicen sus transacciones con
productos intangibles, conforman el mercado de servicios. Entre ellos
se pueden mencionar servicios educativos, financieros, turisticos,

etcétera. (Fernandez Valinas , 2008)

4. De acuerdo con el tipo de demanda:

Mercado disponible: esta constituido por todos aquellos
consumidores que tienen una necesidad especifica y que cuentan
con las caracteristicas necesarias para consumir un producto.

Un ejemplo de un mercado disponible son todos aquellos
consumidores que tienen la necesidad de un automovil que, ademas
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cuentan con poder adquisitivo, para comprarlo, posibilidades de
manejo, etcétera.

Mercado real: son todos aquellos consumidores del mercado
disponible que compran un producto especifico. En este caso, el
ejemplo serian todo aquellos consumidores que compran un
automovil.

En esta primera clasificacion es importante destacar que no todos los
consumidores que tienen una necesidad y las caracteristicas
especificas para comprar un producto seran consumidores reales,
pero si disponibles.

Mercado potencial: es el conjunto de consumidores que no estan
incluidos en el mercado real, pero en ocasiones pueden formar parte
del mercado disponible. Este grupo no consume el producto
especifico, debido a que no tienen las caracteristicas del segmento,
porque consumen otro producto o debido a la competencia, ya sea
uno similar o un sustituto.

Mercado meta u objetivo: este concepto puede definirse como el
conjunto de consumidores que pertenecen al mercado disponible,
que pueden formar parte del mercado real y potencial, al cual dirige
la totalidad de los esfuerzos y acciones mercadolégicas de la
empresa, con la finalidad de que todos ellos se conviertan en
consumidores reales del producto.

Dentro de este mercado debemos considerar dos tipos especificos:
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5. Otros:

1.

a. Primario: son todos aquellos consumidores directos, que
tienen la decision de compra y que realizan las actividades de
seleccién y evaluacion del producto. De esta forma por
ejemplo, el ama de casa compra los articulos de limpieza del
hogar, los utiliza y evalia su eficiencia.

b. Secundario: conjunto de consumidores que, a pesar de
utilizar el producto, no son los decisores de compra. Ademas,
en ocasiones tampoco realizan las actividades de evaluacién
del mismo. Asi, por ejemplo, el ama de casa compra una
pasta dental, la usa toda la familia, pero solo ella decide la

compra del producto. (Fernandez Valifas , 2008)

Mercado de ocasion: se intercambian objetos de ocasion o de
segunda mano. Ejemplo: autos usados.

Mercado emergente: cualquier segmento de mercado que
experimenta un aumento sensible en su potencial o capacidad de
compra. Ejemplo: mercado de la tercera edad.

Mercado negro: personas fisicas y en ocasiones morales que se
dedican a vender productos de dudosa procedencia. Las
transacciones de compra y venta se realizan al margen de leyes y
reglamentos. Se originan por escasez, accionamiento, prohibicion o

limitacion de un producto. (Fernandez Valifias , 2008)
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3.8 Segmentacion de mercado:

Se considera segmentacion como un proceso mediante el cual se identifica o se
toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en

varios submercados o segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y

requerimientos de los consumidores

Es imposible que una sola empresa sea capaz de comercializar productos y
servicios que satisfagan las necesidades y deseos de todos los consumidores, por
lo que es necesario que realice un proceso de segmentacién del mercado que le
permita identificar claramente al grupo de consumidores que realmente puede

satisfacer

El objetivo de efectuar la segmentacién es identificar las oportunidades de venta

de la empresa y para ello se deben seguir 6 pasos:

—_—

Seleccionar un mercado o categoria de producto.

2. Elegir una base de segmentacion (demografica, pictografica,
hibrida, por ejemplo).

3. Seleccionar las variables de segmentacion (edad, género,
ocupacién, por ejemplo).

4. Analizar los segmentos a efecto de conocer y prever su
tamafio (crecimiento, frecuencia de compra, uso de la marca).

5. Seleccionar el mercado meta, que resulta de la aplicacion de

las variables de segmentacion y determina la mezcla de

mercadotecnia mas apropiada.
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6. Disefio e implementacion de la mezcla de mercadotecnia.

(Santesmases Mestre, Sanchez Guzman, & Valderrey Villar,

2003)

Para segmentar el mercado se utilizan las variables de segmentacion:

Geografica:
e Region
e Tamano de la ciudad
e Densidad del area
e Clima
Demogréfica:
e Edad
e Sexo
e Estado civil
e Ingresos
e Educacion
e Ocupacion

Psicografica:

o Actividades: trabajo, hobbies, vacaciones, entretenimiento
¢ Intereses: familia, hogar, recreacion, moda

e Opciones: sobre si mismos, negocios, cultura, futuro
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Sociocultural;

e Culturas

¢ Religidon

e Subculturas
e Clase social

e Ciclo de vida familiar

Relacionada con el uso:

e Usuarios intensos
e Usuarios medianos
e Usuarios ligeros

e No usuarios

Por situaciéon de uso:

o Tiempo
o Objetivo
o Localizacion

o Persona (Thompson, 2006)

Para la empresa es muy importante que los segmentos de mercado sean:

1. Medibles: en cuanto a tamafo, poder de compra y perfil de cada segmento.
2. Accesibles: poder servir eficazmente al segmento de manera geografica y

psicografica (actividades, intereses y opiniones).
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3. Sustanciales: los segmentos deben ser bastante grandes para que sean
rentables.

4. Diferenciables: segmentos que se puedan distinguir conceptualmente y
responder de manera diferente a los distintos programas de la mezcla de
mercadotecnia.

5. Susceptibles de accion: disefiar programas eficaces para atraer y servir a

los segmentos de clientes homogéneos. (Thompson, 2006)

La segmentacion del mercado permite a la empresa identificar claramente al grupo
de consumidores que realmente puede satisfacer y para ello utiliza variables de
segmentacion geografica, demografica, psicografica, psicoldgica, sociocultural, la
relacionada con el tipo de usuario del producto/servicio y por la situacion de uso

de los mismos. (Fischer de la Vega, 1996)

3.9 Posicionamiento:

El posicionamiento comienza en un «producto». Un articulo, un servicio, una
compania, una institucion o incluso una persona. Pero el posicionamiento no se
refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o
personas a las que se quiere influir; o sea, cdmo se ubica el producto en la mente
de éstos. Por lo mismo, no es correcto llamar a este concepto «posicionamiento
del producto», como si se le hiciera algo al producto en si. Pero esto no quiere
decir que el posicionamiento no comporte un cambio. Si lo comporta. Pero los

cambios que se hacen a los nombres, a los precios y al embalaje no son en
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realidad cambios del producto mismo. Se trata solo de cambios superficiales, en la
apariencia, que se realizan con el propdsito de conseguir una posicion valiosa en
la mente del cliente en perspectiva. Es por ello que existen tres pilares que son

basicos para entender el fendmeno del Posicionamiento:

w El primero es el de identidad, que debe ser comprendido como lo
que nuestra empresa realmente es.

@ El segundo es la comunicacion, que representa lo que la empresa
pretende transmitir al publico obijetivo.

@ El tercer pilar es la imagen percibida, que es el como realmente nos
ven los consumidores. (Santesmases Mestre, Sanchez Guzman, &

Valderrey Villar, 2003)

El Posicionamiento es un proceso que consta de tres etapas generales:

1) Posicionamiento analitico: en esta primera etapa, se debe fijar exactamente
el posicionamiento actual que posee nuestra compafia. Consiste en
analizar, de manera interna, nuestra identidad corporativa, examinando
nuestra misidn, visidn, cultura, objetivos y atributos a proyectar; y de
manera externa, la imagen percibida por los grupos de interés, la imagen de
la competencia y los atributos mas valorados por el publico objetivo al que
nos dirigimos, con el fin de conocer cual podria ser el posicionamiento ideal.

2) Posicionamiento estratégico: en esta fase, la direccion decide con los
resultados obtenidos en el Posicionamiento Analitico, unos atributos y unos

objetivos a poner en marcha, una estrategia de mensaje, una estrategia de
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medios y un plan de acciones tacticas a ejecutar para poner en marcha
dicho Posicionamiento. Este proceso, por tanto, comienza con un
imagograma o representacion visual de la verdadera imagen a transmitir o
ideal al que queremos llegar tras la anterior etapa. Por ultimo, se definen las
acciones concretas que se van a realizar para obtener dichos resultados.

3) Control del posicionamiento: una vez realizado este proceso, es necesario
que se mida la eficacia de nuestra comunicacion a través del analisis
nuevamente de nuestra identidad e imagen percibida. Si es coincidente con
nuestros objetivos, nos mantendremos vigilantes y realizaremos trabajo de
mantenimiento del posicionamiento. Si no es coherente con lo planificado,

se tomaran las medidas pertinentes para llegar al objetivo fijado.

Por tanto, la estrategia de posicionamiento es algo vivo, que siempre debe estar
presente en la agenda de los directores, y que no es estatico, ya que la
competencia y las percepciones de los consumidores cambian de forma

constante, por lo que el trabajo de posicionamiento ha de ser continuo.

El posicionamiento es también lo primero que viene a la mente cuando se trata de
resolver el problema de como lograr ser escuchado en una sociedad sobre
comunicada.

http://ww31 .elprisma.com/apuntes/mercadeo vy publicidad/marcasyposicionamient

o
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Posicionamiento es el lugar que ocupa nuestra marca en la mente del consumidor.
La imagen percibida por los consumidores de mi compafia en relacion con la

competencia. (Fischer de la Vega, 1996)

3.10 Concepto de imagen:

Antiguamente se solia decir con frecuencia que la imagen era un recurso de
comunicacion que tenia el campo de accion muy limitado y era cuestion de moda.
Sin embargo en la actualidad la imagen se ha convertido en un recurso
estratégico, una herramienta fundamental para el desarrollo de las empresas y en
un elemento importante ampliamente reconocido y estudiado por diferentes

tedricos.

Segun Martineau (1958) la imagen, “es la forma por la cual una organizacion es
definida en la mente del consumidor, en parte debido a las caracteristicas
funcionales y en parte por un conjunto de atributos psicolégicos”. (Eumed.net,

2008)

Para Anderson (1978) “La imagen hace referencia a una impresién holistica y viva,
que mantiene un publico concreto hacia una empresa, en parte como resultado del
procesamiento de la informacion llevada a cabo por los miembros del publico y en
parte por la comunicacion global de la empresa en cuestiones que tienen que ver
con su naturaleza, es decir el retrato fabricado y proyectado de si misma”.

(Eumed.net, 2008)
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La imagen es ante todo, un proceso estratégico de comunicacion en el que se
transmite a los demas mensajes acerca de uno mismo, con el fin de generar una

percepcion positiva.

A menudo se considera el concepto de imagen como un determinante significativo
de las ventas (e indirectamente de la rentabilidad) dado que permite al consumidor
potencial adoptar una actitud favorable, provocando una decision o reaccién

positiva (de compra de producto/marca, mirar con buenos 0jos a una empresa.)

La etimologia de la palabra “Imagen” la encontramos en el latin imago y en el
griego eikon. Imagen es la representacién figurada de un modelo original, de algo

preexistente. (Eumed.net, 2008)

“‘Real Academia de la Lengua Espafola”, se trata de “la figura, representacion y

apariencia de una persona o cosa”. (Eumed.net, 2008)

Dado el caracter polisémico del término, asi como la ambigtiedad de su utilizacién,

éste puede ser empleado con muy diversos sentidos: (Eumed.net, 2008)

a) Figura o representacion de una cosa a través del dibujo, fotografia o
similares;

b) Registro o percepcion visual de una figura;

c) Representacion psiquica e ideoldgica de los significados y valores de una
cosa o fendbmeno;

d) Fenébmeno de opinidn colectiva, acerca de algo o alguien. (Eumed.net,

2008)
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Se destacan tres grandes posiciones conceptuales sobre la imagen

a. El caracter cognitivo de la imagen. La imagen de la empresa/marca desde
esta posicion conceptual, es el resultado de la interaccion de todas las
experiencias, conocimientos, creencias e impresiones que los individuos
albergan acerca de una empresa o producto.

b. El caracter simplificativo de la imagen y equivalente con las actitudes.
Desde esta posicion, la imagen de marca es la opinién que se forman los
consumidores reales o potenciales de los productos y servicios de una
organizacion, como resultado de todas las impresiones recibidas por los
consumidores sobre la marca, independientemente de la fuente de donde
provengan. La opinién formada tendra un valor afectivo y sentimental que
denotara atraccion o repulsa y podra servir como referencia en el acto de
compra.

c. El caracter comparativo de la imagen. En este caso, el concepto de imagen
es descrito, como las impresiones generales de la posicion relativa de una
marca (producto) con respecto a sus competidores percibidos. (Eumed.net,

2008)

La valoracion que hacen los consumidores de los atributos fisicos de una marca o
de oftra, tiene importantes implicaciones para el marketing; cuando el consumidor
percibe diferencias en las caracteristicas fisicas de una marca respecto a su

competencia.
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Es por eso que la imagen esta determinada por la realidad, el concepto y la
experiencia que rodean al receptor visual, como modelo mental es una
representacion de la realidad que guia el comportamiento de los individuos, y que
puede ser tanto favorable, por lo que constituye un arma para ejercer influencia
sobre los demas. La imagen tiene una esencia comun a todos los hombres y es
afectada por la experiencia de cada individuo dentro del contexto de determinado

ambiente y es influenciada por normas de diferentes culturas y sociedades.

Por eso la imagen de la empresa debe transmitir un mensaje distintivo y singular
que comunique los principales beneficios y el posicionamiento del producto. El
logro de una imagen positiva solida requiere de un trabajo arduo y un alto grado

de creatividad en todo lo que la empresa dice y realiza. (Eumed.net, 2008)

3.11 Imagen corporativa:

La imagen de una empresa es la forma en que se le comunica al cliente lo que
ofrecemos, lo que somos y lo que queremos ser como empresa. Comunicar todo
esto correctamente es crucial para un negocio que desea crecer. Es la
personalidad de la empresa, lo que lo simboliza, dicha imagen tiene que estar
impresa en todas partes que involucren a la empresa o negocio para darle cuerpo,

para repetir su imagen y posicionar esta en su mercado.

Es por eso que el “mercadeo” de cualquier negocio empieza con su primer cliente
y generalmente los primeros clientes compran el producto o servicio porque

conocen a la PERSONA que esta detras del negocio. Esa persona ya tiene una
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‘imagen” frente al comprador, por lo tanto el nombre y el logotipo de la empresa
pueden ser menos importantes. Cuando el negocio crece, sin embargo, llegan
clientes que no conocen a las personas detras del negocio, sino que se orientaran
POR LO QUE VEN... esto es, la marca, el logotipo, la imagen de la empresa. Con
esto en mente se debe definir la imagen corporativa de cualquier empresa o

negocio.

Tradicionalmente la imagen de una empresa 0 negocio incluye al menos un
nombre (una o mas palabras), una tipografia (tipo de letra), una combinacion de
colores y un logotipo (icono). Segun el tipo de negocio y las preferencias de sus
duefios, se pueden sumar también un eslogan (frase representativa), una mascota

(figura animada), una cancion o melodia caracteristica, entre otros elementos.

Luego, esta imagen corporativa se comunica al cliente a través de diversos
elementos, como una tarjeta de presentacion, un folleto o catalogo, sobres y
cartas “membretadas” (con un “membrete” que senala la imagen de la empresa),

etc. También se utilizaran para decorar la oficina, disefiar una pagina web, etc.

Lo principal que se debe de comunicar es que los clientes, al ver la imagen del
negocio, entiendan (al menos parcialmente) qué es lo que se ofrece. Un nombre
como “Metal-Pro” llevara al cliente a pensar en metales, maquinarias, quizas
algunos pensaran en musica metalera, instrumentos de rock... en consecuencia,
seria un muy mal nombre para una tienda de informatica, o de artesania en fierro.
Aunque no existen reglas absolutas para cual sera la marca “correcta”, es

recomendable que el nombre de una empresa 0 negocio:

» Sea facil de recordar por los clientes
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o Tenga alguna relacién con el servicio o producto a ofrecer
e Que ayude a diferenciar el negocio de sus competidores
o Sea cuidadoso con el “suena parecido a...” porque si importa

Cuando se inventa un negocio, la marca puede parecer poco relevante, pero a
medida que el negocio crece y las personas empiezan a recordar el negocio por
su nombre y su logotipo, resulta cada vez mas dificil “cambiar el nombre” ya que
las personas conocen y recomiendan el negocio por lo que recuerdan. (Negocios,

2007)

3.12 Marca:

La marca es un elemento esencial para la identificacion, diferenciacion de
productos y garantia comercial. Es un activo intangible y da razén al trabajo de

posicionamiento del producto.

Se busca la diferenciacion en la mente del cliente prospecto y que éste piense

siempre en la marca de la empresa antes que en cualquier otra en el momento de

la compra.

Por eso es estratégico determinar el nombre que dara a la marca. La seleccion del
nombre de la marca inicia con la revision cuidadosa del producto y sus beneficios,
mercado meta al que va dirigido y las estrategias de mercadotecnia propuestas.Es

por ello que es importante considerar los siguientes puntos:
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e Debe sugerir algo acerca de los beneficios y cualidades del producto. Por
ejemplo: Beautyrest.

e Deber ser facil de pronunciar, reconocer y recordar. Ejemplo: iPod.

e Tiene que ser distintivo. Por ejemplo: Bimbo.

Santesmases clasifica las marcas en funcion de tres criterio:

a. Caracteristicas del nombre
b. Partes componentes
c. Cobertura o alcance. (Santesmases Mestre, Sanchez Guzman, &

Valderrey Villar, 2003)

3.13 Logo:

El logotipo o emblema. Es la parte de la marca que puede reconocerse
visualmente; puede ser un simbolo, disefio, combinacién de colores o letras
distintivas. Es esencial para la mercadotecnia porque el emblema es una promesa,
una forma de expresion de la marca o una imagen condensada de ésta. La marca

debe ofrecer lo que el logotipo promete.

Un emblema sera exitoso y congruente si cumple es sencillo y si es:

= Legible. Hasta el tamafio mas pequefio.
= Escalable. A cualquier tamarfio requerido.
= Reproducible. Sin restricciones materiales.

= Distinguible. Tanto en positivo como en negativo.
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= Memorable. Que impacte y no se olvide.

Por ejemplo, el emblema de Nike reune tales cualidades, es inconfundible y tan

reconocido que ni siquiera necesita leyenda o lema. (Santesmases Mestre,

Sanchez Guzman, & Valderrey Villar, 2003)

“Se sabe que la imagen de una empresa se compone de varios elementos:
nombre, tipografia, logotipo, combinacién de colores, eslogan, mascota, etc. De
todos estos elementos, el logotipo parece ser el mas importante... jpor qué? Por

simple intuicidn se puede afirmar: porque es el que el cliente mas recuerda.

Es por eso que la mayoria de las piezas graficas para una empresa se pueden
lograr mucho mejor con la ayuda de un profesional dedicado al disefio, al arte o
alguna disciplina relacionada. El principal cuidado que se debe tener al trabajar
con esta persona, sin embargo, es que no sea “muy creativo” y desvie su atencion
de los objetivos que el logotipo deberia cumplir. Por esto, el mejor resultado se
lograra si la creacion del logotipo es un proceso compartido por el empresario y

por el artista.

Para empezar a crear un logotipo es importante distinguir entre las funciones vy las
caracteristicas de un logotipo. En términos generales, las funciones dicen “qué
debemos lograr” con el logotipo, mientras que las caracteristicas dicen “cdmo

lograrlo”.

Funciones de un logotipo:

1. Representar ala empresa hacia el exterior de ésta.

2. Identificar (e inspirar) a los miembros de la empresa.
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3. Resumir el mensaje que la empresa quiere comunicar.

4. Facilitar la comunicacion y recordacién de ese mensaje.

Caracteristicas de un logotipo:

1. Sencillo, que sea posible entenderlo visualmente.

2. Llamativo, que resulte interesante a la vista, atractivo.

3. Coherente con el mensaje que la empresa quiere comunicar.
4. Diferente, al menos de otros logotipos que el cliente conozca

5. Versatil, de manera que pueda utilizarse en varios contextos.

Un error muy frecuente es pensar (0 asumir) que “una funcién del logotipo es
llamar la atencion”, lo que no solamente es errado, sino que puede conducir a
muchos errores, pérdidas de tiempo y de dinero. Como se sefala arriba, el logo

debe ser llamativo, pero su FUNCION es comunicar algo.

Si quisiéramos simplemente llamar la atencion sobre nuestra empresa, bastaria
imprimir una imagen de una mujer muy atractiva, o un actor famoso, para atraer
las miradas... pero claro, estaria comunicando algo que no ayudara a nuestro

negocio.

El logotipo debe llamar la atencion y al mismo tiempo comunicar algo. La funcidn

es comunicar, a través de una imagen llamativa.” (Negocios, 2007)

3.14 Eslogan:
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Eslogan o lema publicitario es una frase significativa en un contexto comercial. Es

la expresion de una idea o de un propdsito publicitario que se resume y representa

en un dicho repetitivo.

Un buen eslogan debe ser corto, original e impactante, y para conseguirlo se
deben utilizar recursos estilisticos, tales como la onomatopeya, aliteracion,
contraste o rima. Por ejemplo, la marca Sabritas tiene un lema muy conocido: “A
que no puedes comer solo una”. En medios audiovisuales, esta frase esta
acompafada de una tonada inconfundible. (Santesmases Mestre, Sanchez

Guzman, & Valderrey Villar, 2003)

3.15 Simbolos:

El simbolo es fundamentalmente icénico. Es una imagen disefada y utilizada para
identificar convencionalmente algo en particular. Puede tratarse de un producto,
marca o empresa. Su funcion es impactar a partir de la sensacion y tiene como
objetivo representar alguna cualidad de la empresa. Un simbolo generalmente
remite a un significado asociado con su producto. De este modo, si usted quiere
representar una idea (como por ejemplo la suavidad) puede remitir a una imagen
asociada a esta caracteristica (como por ejemplo una pluma). En ese sentido, un
buen logo habra logrado dar con una imagen sdélida en la medida en que logre
representar con claramente determinados valores con los que se quiere asociar a

su empresa. (Disefios de Logos.com, 2014)
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3.16 Colores:

“Los colores tienen una fuerte capacidad para transmitir diversos tipos de

emociones y generar respuestas inconscientes. Esto lo saben muy bien las
grandes marcas Yy es utilizado por los anunciantes para provocar reacciones en los
consumidores. O a veces simplemente para transmitir cierto tipo de valores
corporativos asociados a las marcas.

Es por eso que los colores corporativos que son usados en los logotipos de las

empresas estan directamente relacionados en como esa marca o empresa es
percibida por sus consumidores. El color es probablemente la forma de
comunicacion no verbal mas poderosa que podemos utilizar como disefadores. La
mente del ser humano esta “programada” para responder ante el color. Es por eso

gue se detienen ante un semaforo en rojo y avanzan cuando esta en verde.

Significado del Color en los Logotipos:

e Rojo: accion, aventura, agresividad, sangre, peligro, energia, emocion,
amor, pasion, fuerza, vigor.

El rojo es un color intenso: usualmente es utilizado en el disefio de logotipos como

una forma de llamar la atencidén del observador y se cree que puede llegar a

incrementar la presion sanguinea o provocar hambre o apetito.

e Anaranado: accesible, creatividad, entusiasmo, diversion, jovial, enérgico,
juvenil.
Lo podemos encontrar generalmente en logos que quieren representar aspectos

como la diversion o estimular emociones e incluso apetitos.
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e Amarillo: precaucion, alegria, cobardia, curiosidad, felicidad, gozo, broma,
positivo, sol, calido.
Representa la luz del sol y la felicidad, pero también precaucion y cobardia.
Generalmente es utilizado en el disefio de logotipos para captar la atencion, crear
felicidad y generar calidez. Es un color complicado de utilizar porque es molesto a

la vista y causa fatiga ocular.

e Verde: frescura, medio ambiente, armonia, salud, curacion, inexperiencia,
dinero, naturaleza, renovacién, tranquilidad.
El color verde representa vida y renovacion. Es el color que generalmente eligen

las empresas y marcas que quieren posicionarse en el mercado como ecoldgicas.

e Azl autoridad, calma, confidencia, dignidad, consolidacion, lealtad, poder,
éxito, seguridad, confianza.
Aunque el color azul representa la calma, también puede suscitar imagenes de
autoridad, éxito y seguridad. Es probablemente el color mas popular en el disefio
de logotipos. Puede ser visto de manera extensa en sectores gubernamentales,
medicina, asi como en la seleccién de Fortune 500 (ranking publicado por la

revista Fortune con 500 de las mayores corporaciones norteamericanas).

e Pdurpura (morado): ceremonial, costoso, fantasia, justicia, misterio, nobleza,
regio, realeza, sofisticado, espiritualidad.

Debido a que es una combinacion entre rojo y azul, tiene un poco de las

propiedades de ambos: calido y frio. Este color lo podemos encontrar en muchos

logotipos relacionados con la educacion y productos de lujo.
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La psicologia del color es una ciencia muy estudiada por las grandes empresas
para reforzar su imagen de marca y transmitir esos valores por los que quieren

que sus usuarios los identifiquen.

El color es una de las herramientas mas poderosas que puede utilizar un
disefiador a la hora elaborar un logotipo. Y es que se sabe que lo que a simple
vista puede parecer un simple e inofensivo logotipo en realidad es toda una

declaracion de valores e intenciones por parte de las empresas.” (Gonzalez, 2015)

3.17 Tipografia:

La tipografia es el elemento principal de la comunicacion escrita. Transmitir la
propia imagen a través de la comunicacion empresarial es un gran reto para todos.
En nuestros tiempos y con los medios digitales y de Internet existentes, la
escritura sigue siendo el transmisor de informacién mas importante y por lo tanto
también el medio mas diferencial para la creacion de la imagen de la empresa.

(Negocios, 2007)

Después de dar a conocer el concepto de mercadotecnia, sus objetivos,
importancia, los tipos, pudimos observar que no solo se trata de la venta o
transaccion de un producto, sino que busca crear lazos entre la empresa y el
mercado al que va dirigido, los clientes lo que buscan es que les satisfagan una

necesidad. Para ello es necesario saber en qué consiste una mezcla de
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mercadotecnia ya que esta se basa en estrategias para posicionar un producto y
para que tenga éxito debe de tener una estrecha relacion y coherencia entre sus
elementos los cuales son Producto, Precio, Plaza, Promocion, asi como también
saber hacia qué mercado y tipo de segmento de mercado va dirigido y asi lograr
cubrir la necesidad con tu producto y poder lograr el posicionamiento. La imagen
con la que cuenta la empresa o0 negocio tiene una gran influencia en la mente del
consumidor, por eso es importante que la empresa o negocio cuente con un logo
que represente a su producto que ofrece, el cual tiene que ser facil de recordar y
pronunciar, ya que esto nos ayuda a posicionar el producto en la mente del

consumidor.

Una vez establecida la parte tedrica en el siguiente capitulo se dara pauta al caso

practico, el cual sera de gran ayuda a la empresa.
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Capitulo IV

Caso Practico
Después de dar a conocer y desarrollar la teoria basica de los conceptos de los
cuales se estaran trabajando acerca de la Mercadotecnia y los elementos
necesarios para proponer la imagen mercadoldgica de una empresa es necesario
que se pongan en practica, disefando un logo el cual sea facil para los
consumidores identificar y diferenciar de la competencia, creando un
posicionamiento para asi poder cumplir con los objetivos de la misma. es
fundamental conocer un poco acerca del negocio, para ello se mencionaran los

antecedentes.

En este Ultimo capitulo se mostrara el objetivo general, objetivo especifico,
metodologia de investigacidn y los resultados obtenidos de la propuesta del disefio
de la imagen mercadologica del negocio “Atole y Nacatamales del Parque Fam.
Contreras Espejel de la ciudad de Uruapan Michoacan” como parte final de la

investigacion.

4.1 Antecedentes de la empresa:

Todo inicia en el afio de 1962 en la nifiez de la Sra. Maricela Espejel Fortiz ya que
a la edad de 6 afos ya vendia atole y tamales a las afueras de una fabrica textil

ubicada en la carretera federal México Puebla en la poblacion de Ayotla estado de
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México. Pasado el tiempo y por azares del destino en el afio de 1986 llego a la
Ciudad Uruapan la tierra natal de su esposo Sr. Ygnacio Contreras Montelongo, al
no encontrar de momento un oficio al cual dedicarse decidié dedicarse a la venta
de atole y tamales toda vez que desde muy pequefia habia aprendido a

elaborarlos.

Con tan s6lo una mesa de madera de 1 m de largo y 1/2 de ancho asi como una
vaporera con capacidad aproximadamente de 8 litros decide emprender la venta
de atole y tamales contando con un pequeno anafre en el cual se lograba
conservar la temperatura idonea de los exquisitos y deliciosos tamales que se
venden hoy dia para el deleite de los Uruapenses (todo hecho a base de
productos naturales, no se utilizan productos artificiales). Todo lo anterior dio inicio
en el viejo barrio de Santo Santiago en la esquina de Pino Suarez y Rafael M
Vega a las afueras de la casa de la Familia Montelongo lugar donde se decide
iniciar la venta de atole y tamales en un horario de las 18 a las 20 horas, pasados
unos meses se decide buscar otro punto de venta matutino considerando
realizarlo a las afueras del conocido mercado "La Charanda " con un horario de 7
am a 11 am durando en esta ultima ubicacion la venta de atole y tamales sol6 por
algunos meses y al no lograr conseguir una ubicacion fija en dicho mercado opta
por solo vender en el barrio de Santo Santiago, pasado el tiempo se logra ir
aclientando en la venta de atole y tamales siendo uno de los principales clientes el
personal de Telmex quienes hacian pedidos a través de una prima del Sr.
Ygnacio, el éxito de la venta de atole y tamales fue tanto que tuvieron que

reubicar el negocio al domicilio de la calle Rafael M Vega 48 entre las calles
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Independencia y Pino Suarez, la afluencia de clientes fue tanta que cambié las
vaporeras de 8 litros por otras de mayor capacidad que iban hasta los 30 litros de
capacidad innovando la variedad de los sabores del atole (pifa, fresa, guayaba,
changunga y coco) y tamales (chile rojo, chile verde, rajas con adobera y dulce:
pifia, fresa y limon). Cabe sefalar que para el afio de 1989 ya se contaba con un
amplio prestigio, con clientes de Apatzingan, Nueva ltalia, Morelia Guadalajara,

México DF, incluso Estados Unidos.

Gracias a la calidad que se ha seguido conservando en el negocio familiar, se ha
incrementado la cartera de clientes, conservando hasta hoy dia Ila
comercializacion de estos exquisitos atoles y tamales respaldados por mas de 20

afos de experiencia en el mercado 1986-2016.

Fuente: Atole y Nacatamales del Parque

MISION:

Satisfacer las necesidades de antojos regionales de nuestros clientes con un
servicio de calidad en un ambiente agradable. Tomando como estrategia un
buen servicio, con estandares de higiene en un ambiente agradable, familiar

y con precio justo.

Fuente: Atole y Nacatamales del Parque
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VISION:

Ser en el 2020 el establecimiento de antojitos preferido por los habitantes de la
region ofreciendo la gama de productos, preservando la eficiencia en “servicio,

calidad y sabor” en todo lo que ofrecemos satisfaciendo a nuestros clientes.

Fuente: Atole y Nacatamales del Parque

VALORES:

e Excelencia: procuramos hacer las cosas bien cuidamos pequefios detalles y
lograr calidad en el producto.

®* Responsabilidad: cumplimos nuestro deber controlando los estandares de
calidad e higiene.

®* Trabajo en equipo: Integrar y coordinar entre los trabajadores para asi
lograr un buen resultado

®* Compromiso con el cliente: ofrecer un producto que cumpla y logre superar
Sus expectativas.

e Calidad: procuramos hacer las cosas bien, evitamos redundar en procesos
y procedimientos, cuidando los detalles.

e Respeto: darle buen trato y valor a las personas que elaboran los
productos.

e Companerismo: llevar buena relacion con todos los miembros de la

organizacion.

Fuente: Atole y Nacatamales del Parque
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4.1 Objetivo general:

Proponer al duefio del negocio un nuevo logo con el cual logre posicionar su
marca en la mente del consumidor, lo cual le sera muy util en caso de poner
alguna sucursal, cambiar de domicilio o simplemente para que su mercado ya

establecido con so6lo verlo logre identificar y reconocer sus productos.

4.2 Objetivo especffico:
e Proponer tres disefios de logo de los cuales sélo se elegira uno
e Entrevistar a los clientes actuales que acuden al negocio

e Elaborar un prototipo con el logo seleccionado

4.3 Método de investigacion:

De acuerdo al tipo de investigacion y a los resultados que se desean obtener con
la propuesta de la imagen mercadoldgica se concretd que se trata de un resultado
cualitativo, debido a eso la herramienta que se utilizara es la entrevista ya que es
una investigacion de mercado. Dicha entrevista se realizara a los clientes actuales
que acuden al negocio en la cual se les mostraran los tres logos con la finalidad de

que ellos elijan el disefio que les parezca mas adecuado.
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4.4 Propuesta de la imagen mercadoldgica:

Atole y Nacatamales del parque es un negocio que lleva mas de veinte afos

dentro del mercado por lo que es necesario crear una imagen mercadologica para

que los clientes puedan identificar y diferenciar de la competencia.

A continuacion se proponen tres logos, que fueron disefiados de acuerdo a las
caracteristicas que posee el negocio, ya que es un negocio que tiene varios afos
de experiencia dentro del mercado, ofrece un buen servicio, atencién y calidad en

sus productos

Propuesta 1

Propuesta 2

Propuesta 3
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4.5 Andlisis de los resultados:
Muestreo e instrumentos de investigacion.
Poblacion: negocio atole y nacatamales del parque

Elemento: entrevistar a los clientes para que elijan el logo que les parezca mas

acorde al negocio.

Unidad de muestreo: diez clientes por dia.

Alcance: clientes que asisten actualmente al negocio.
Tiempo: del 05 de Agosto al 13 de Agosto del presente afio.
Universo: 480 clientes.

Marco muestral: se tomara como marco muestral los datos obtenidos por el duefio

del negocio, ya que por lo regular asiste un aproximado de 480 clientes al mes.

ZZ*P*Q*N
TR N D +22+PxQ

~ 1.962 % 50 * 50 * 480
"= 102(480 — 1) + 1.962 # 50 = 50

n=380.16

De acuerdo a los resultados obtenidos al aplicar la féormula se entrevistaran a 80

de los 480 clientes que asisten al establecimiento
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Cuestionario de entrevista

Hola buena noche, ¢cémo estan?

Disculpe me puede ayudar a elegir uno de estos logos, por favor

Me puedes decir ¢ Qué fue lo que mas te llamo la atencién de ese logo?

Gracias.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las 80 entrevistas realizadas a los
clientes actuales del negocio se puede deducir que de las tres propuestas la que
mas les llamo la atencion a los clientes fue la propuesta numero dos considerando

que era la mas adecuada, los colores les llamaban la atencion les transmiten
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seguridad, confianza y lealtad, el fondo hace referencia a los productos que
ofrecen y hace que se vea mas antojable el atole al momento de ver la olla que

desprende un humo y al antojarse el atole se antojan los tamales para

acompanarlo.

4.6 Propuesta:

Una buena imagen pasa la prueba del tiempo, hoy en dia en un mercado bastante
competitivo los consumidores siempre buscaran nuevas alternativas. Es por ello
que si el negocio contara con una reputacion bien establecida aminoraria el riesgo
de que sus consumidores lo cambien. Los clientes seguirian confiando en sus
productos, incluso si estos fueran mas costosos, ya que sabrian que el negocio
puede satisfacer facilmente sus necesidades y cumplir con la demanda. Por ello
se dice que la primera impresion es la que siempre cuenta. Es por ello que le
propongo al negocio “Atole y Nacatamales del Parque Fam. Contreras Espejel de
la ciudad de Uruapan Michoacan” cambiar su imagen mercadologica por la

siguiente:

122



A continuacion se mostrara un prototipo de varias aplicaciones disefiado con el
logo seleccionado las cuales les seran muy utiles para posicionar su marca en la

mente del consumidor:

a) Las tarjetas de presentacion son una parte esencial para el negocio ya que

son importantes para reforzar el contacto que hay con los clientes.

b) Aplicacién en taza para establecer formalidad en el negocio, asu vez se

pueden vender como souvenir
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c) Aplicacién en baso térmico para aquellos clientes que les guste llevar su atole

tomando

d) Aplicacion camisa para los duefios del negocio, para que los clientes los

identifiquen de mejor manera.

e) Aplicacion playera para los empleados, los cuales atienden a los clientes.
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Una vez que se tome la decision se elaborara un presupuesto y una lista de las

actividades a realizar.

A continuacion se muestra un ejemplo del presupuesto, es un calculo anticipado

del coste de una obra o un servicio.

Presupuesto
Aplicacion Piezas Costo Total
Tarjetas de presentacién | Ciento| S  120.00 S 120.00
Camisas 4 S 350.00 S 1,400.00
Playeras 4 S 200.00 S 800.00
Tazas 10 S 80.00 S 800.00
S 3,120.00

Se consideran dos playeras por cada persona las cuales les ayudara a atender a
los clientes y dos camisas para cada uno de los duefios, las tazas se haran de 10

en 10 para que no se sienta muy fuerte el gasto.

Eldiagrama de Gantt o Gréafica de Gantt es una herramienta para planificar y

programar tareas a lo largo de un periodo determinado.

Es por ello que se muestra una grafica de Gantt con las actividades a realizar, la

cual muestra las fechas en las que se llevaran a cabo.

125



Grafica de Gantt

ACTNVIDAD

Elaborar un presupuesto con base enlas necesidades delnegocio

Cotizar precios en Promoser

Mes
Octubre Noviembre Diciembre
281 29| 30 10( 13| 26|27(28(29|30|1|2|5|6|7

Cotizarprecios en copicolor

Cotizarpreciosenblessdes

Analizarlainformacion obtenida

Elegirlamejoropcion

Mandar a hacerlas aplicaciones

Recogerlasaplicaciones

Agendarunacita con losduefios del establecimiento

Mostrarle a los dueiios las aplicaciones

Preguntarlessiles gustaron osi hay que realizaralgin cambio

En caso de que haya que hacer alguna modificacién realizarla

Mostrarles de nuevo las aplicaciones porsi hay que modificar algo o asi estan bien

Mandar a hacerde nuevo las aplicaciones con el disefo final

Poneren practica la propuesta
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4.7 Conclusion:

Como administrador es fundamental tener presente los conceptos basicos de
administracion, empresa y mercadotecnia, es por ello que para la realizacién de
esta investigaciéon se tomaron en cuenta los distintos aspectos tedricos de los
conceptos anteriormente mencionados los cuales son de suma importancia a la
hora de ponerlos en practica. Es necesario tener claro el conocimiento del proceso

administrativo, ya que para un administrador es esencial saber aplicarlo.

Para un negocio es fundamental contar con una imagen mercadolégica ya que
dicha imagen es un factor importante a la hora de tomar las decisiones de sus
clientes, proveedores, etc. Es un elemento diferenciador de la competencia, por lo
tanto, permite que la marca del negocio se posicione en la mente de los clientes
y/lo consumidores. Una buena imagen establece confianza, lealtad y buenas
relaciones. Las empresas y negocios mas notables no hubiesen podido alcanzar el
éxito si no hubiesen protegido su reputacion. Una buena reputacion no solo se
trata de evitar escandalos y controversias, esta mas relacionado a satisfacer las
expectativas de los clientes, para ello es necesario tener excelencia en el producto
y servicio que se ofrece y contar con una mejora continla. Estas caracteristicas le

brindarian seguridad al cliente al momento de adquirir el producto.

Es por ello que con esta investigacion se propone al negocio cambiar la imagen
que actualmente tienen por la que los clientes eligieron ya que con ella se sintieron

identificados, les transmite seguridad, lealtad y confianza, de esa forma seria mas

facil posicionar la marca en la mente del consumidor.
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