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INTRODUCCION

El crecimiento de la poblacion y el desarrollo de la economia son bases existenciales
y plataforma para innovaciones en las empresas que ofertan un servicio a la poblacion
cambiante y demandante, denominada mercado potencial.

En la ciudad de Uruapan, Michoacan se han percibido las variantes antes
mencionadas desencadenando asi una serie de cambios en las necesidades del
consumidor. Al presentarse estas, el empresario debe estar en una posicién
vanguardista en la que se atienda cada necesidad y expectativa del cliente con una
innovacion que logre el 6ptimo cumplimiento de los objetivos organizacionales.

En el caso especifico de las empresas restauranteras en la ciudad, se presenta un
incremento en las inversiones, viniendo este de la mano con el crecimiento poblacional
y econdémico de la entidad. Por lo tanto, se obtiene el siguiente razonamiento, a mayor
demanda = mayor inversién, mayor inversién = mayor competencia.

La entidad en cuestién es una empresa del giro restaurantero con especialidad en
mariscos llamada Mariscos “El Chory”. En el transcurso de los ultimos afos la empresa
ha venido experimentando momentos de cambio. Se dan principalmente
modificaciones considerables en las instalaciones, estas a su vez han generado
imperiosamente una serie de cambios estratégicos que finalmente son producto de
una accion en la que se debe atender la reaccion estructural, tecnoldgica y de personas

gue interactian en el logro de la sinergia ideal para el funcionamiento organizacional.



Pero estos cambios no solo se dan de manera interna, también implica un cambio
externo que debe ser atendido, en el que se delimitan variantes que no por ser externas
dejan de ser menos importantes para la organizacion.

Este trabajo se encuentra dividido en 5 capitulos:

En el primer capitulo se establecen todos los aspectos fundamentales y esenciales en
relacion a la administracion, se identifica y explica todo el proceso administrativo y las
herramientas para el buen desempefio organizacional basado en las distintas teorias
administrativas.

En el segundo capitulo se aborda el tema de empresa, en este se hace referencia a la
parte intrinseca de la empresa como tal y se integra la parte restaurantera que
finalmente sera el giro en el que se aplique la parte practica de esta tesis.

El tercer capitulo es parte fundamental en la realizacion de este trabajo, ya que se
aborda el tema de mercadotecnia. Aqui se presenta la importancia de esta en el
desarrollo organizacional para el éptimo funcionamiento.

El capitulo cuarto representa la parte medular de este trabajo ya que es directamente
el tema a desarrollar, se trata de la mezcla de mercadotecnia en la que se define uno
a uno los componentes de esta, teniendo asi un punto de partida para la realizacion
del tema.

Finalmente tendremos el capitulo cinco que es el caso practico, en el que se aterrizan
todos los conceptos de la parte tedrica y son aplicados directamente en lo practico

enfocados a la empresa en cuestion.



CAPITULO |

ADMINISTRACION

La administracion sera el primer tema por abordar, ya que su universalidad aplica a
cada organismo social y para que este tenga una funcionalidad y practicidad se deben
tomar en cuenta cada uno de los procesos que implica el desarrollo de una
administracion interna. Todo lo referente al proceso administrativo se detalla en este
capitulo, asi como las ventajas y desventajas que implica la aplicaciéon de un método
para el cumplimiento acertado de los objetivos organizacionales.

Se presentan a continuacién algunas de las definiciones mas relevantes al tema para

gue en lo posterior sean un punto de partida en la toma de decisiones.

1.1 DEFINICION DE ADMINISTRACION

Es indiscutible que quien realiza por si mismo una funcién no merece ser llamado
administrador, pero desde el momento en que delega en otros determinadas funciones
(siempre que estas funciones se realicen en un organismo social), dirigiendo y
coordinando lo que los demas realizan, comienza a recibir el nombre de administrador.
“‘La administracion se da donde quiera que exista un organismo social, aunque
l6gicamente sea mas necesario cuanto mayor y mas complejo sea éste.” (SERGIO

HERNANDEZ Y RODRIGUEZ, 2002)



“‘La administracion es la actividad encargada de organizar y dirigir el trabajo
individual y colectivo efectivo en términos de objetivos predeterminados.” (SERGIO
HERNANDEZ Y RODRIGUEZ, 2002)

Es el proceso de planear, organizar, dirigir y controlar el uso de recursos para lograr
los objetivos organizacionales. (CHIAVENATO, 2006:10)

Segun Reyes Ponce, “es el conjunto sistematico de reglas para muestra la maxima
eficiencia en las formas de estructurar y manejar un organismo social” (REYES, 1985-

1986:26).

Se entiende entonces a la administracion como el proceso organizacional que
mediante la aplicacion coordinada del proceso administrativo (planeacion,
organizacioén, direccion y control), lograra el cumplimiento de los objetivos en tiempo y

forma previamente establecidos.

1.2 PRINCIPIOS GENERALES DE LA ADMINISTRACION

1. Division del trabajo: Especializacion de tareas y personas para aumentar la
eficiencia.

2. Autoridad y responsabilidad:

Autoridad: derecho a dar érdenes y esperar obediencia.

Responsabilidad: deber de rendir cuentas

3. Disciplina:



Jefes: energia y justicia en Ordenes sanciones, normas claras y justas.
Subordinados: obediencia y respeto por normas.

4. Unidad de mando: Cada empleado debe recibir érdenes de un solo jefe.

5. Unidad de direccion: Debe haber un jefe y un plan para cada grupo de actividades
gue tengan el mismo obijetivo.

6. Subordinacion de los intereses individuales a los generales: Los intereses generales
deben estar por encima de los intereses particulares.

7. Remuneracion del personal: Debe haber una satisfaccion justa y garantizada para
los empleados y para la organizacion.

8. Centralizacion: Concentracion de la autoridad en la clpula de la organizacion

9. Cadena escalar: Linea de autoridad que va del escalon mas alto al mas bajo. Puede
saltearse si es imprescindible y existe autorizacion.

10. Orden: Haber un lugar para cada cosa y cada cosa de estar en su lugar. Orden
material y humano.

11. Equidad: Amabilidad y justicia para conseguir lealtad del personal.

12. Estabilidad del personal: Debe haber una razonable permanencia de una persona
en su cargo.

13. Iniciativa: Capacidad de visualizar un plan y asegurar su éxito.

14. Espiritu de equipo: La armonia y la unién de personas es vital para la organizacion.

http://administracionactiva.blogspot.com/2009/02/principios-generales-de-la.html

Los principios antes mencionados sirven para ayudar de manera coordinada a cumplir

con nuestros objetivos.



1.3 IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION

De acuerdo con Reyes y Rodriguez, la importancia de la administracion se basa en lo
siguiente:

1. La administracion se da donde quiera que exista una organizacion.

2. El éxito de una empresa u organismo social, se debe a la buena administracion que
posea.

3. Para las grandes empresas, la administracion cientifica es esencial. Para las
empresas pequefias y medianas, la manera més indicada de competir con otras es el
mejoramiento de su administracién, dicho en otras palabras, tener una mejor
coordinacion de sus recursos incluyendo al humano.

4. Para lograr un incremento en la productividad, debe contar de una adecuada
administracion.

5. Para las organizaciones que estan en vias de desarrollo, el principal elemento para
desarrollar su productividad y su competitividad con otras es mejorar la calidad en su

administracion. (FERNANDEZ, ARENA, 1991)

1.4 EL PROCESO ADMINISTRATIVO

El proceso administrativo (PA) es el instrumento tedrico basico que le permite al
administrador profesional comprender la dinamica del funcionamiento de una empresa
(organizacion). La palabra proceso evoca la idea de secuencia, con un inicio y un fin.

Sin embargo, el proceso administrativo no termina, es continuo por la dinamica de las



empresas y organizaciones que lo aplican de manera permanente y simultanea
(HERNANDEZ Y PALAFOX, 2012)

Sergio Hernandez y Rodriguez (2002) define el proceso administrativo de la siguiente
manera: “Pasos para sistematizar la operacion de una empresa en forma efectiva

mediante la planeacion, organizacion, direccién y control.”

El proceso administrativo es un importante instrumento para manejar de manera
integra una empresa y lograr sus objetivos, ya que proporciona una metodologia

relativamente simple y sencilla de aplicacion.

1.4.1 Fase Mecéanica

También llamada fase estructurada, esta se refiere a todo el marco tedrico que se lleva
a cabo dentro de la administracion.

Los elementos de la fase mecanica administrativa se presentan en la siguiente forma:
() Planeacion.

() Organizacion.

1.4.2 Fase Dinadmica

También llamada fase operativa, esta se refiere a la parte practica, es decir llevar a
cabo todo el marco tedrico que se establecidé previamente en la fase mecanica.

Elementos de la dindmica administrativa:

10



() Direccion:
La direccion comprende, por lo tanto, las siguientes etapas: Mando o autoridad,

comunicacion y supervision.

[0} Control:

Sus etapas son: Establecimiento de normas, operacion de los controles e
interpretacion de resultado.
http://procesoadministracion.blogspot.com/2010/03/proceso-administrativo-fase-

mecanica-y.html

1.4.3 PLANEACION

La planeacion es unafase de vital importancia del proceso administrativo, ya que
el trabajo de las personas esta determinado por esta etapa. Sergio Hernandez

y Rodriguez (2002) la definen de la siguiente manera:

“La formulaciéon de la estrategia para el logro de los objetivos y la misién de
la empresa a través de los métodos, procesos o procedimientos de trabajo y el
tiempo en que deben ejecutarse; el calculo de los recursos que se utilizaran
(presupuestos) para generar la produccion y/o servicios de la misma, y su

desarrollo armonico de largo plazo en ambientes cada vez mas competitivos.”

11
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1.4.3.1 Principios de la planeacion

Segun Sergio Hernandez y Rodriguez (2002), los principios de la planeacion son

los siguientes:

() Principio de la unidad y direccién: todo plan debe estar dirigido hacia

objetivos en una misma direccion.

) Principio de delegacion: todo plan debe involucrar a las unidades
ejecutoras, dandoles poder suficiente en la toma de decisiones para la ejecucion

del plan, segln su jerarquia.

) Principio de flexibilidad: todo plan debe contemplar un grado de flexibilidad ante
posibles imprevistos, sin incurrir en la imprecision de tiempo, costo, alcance,
riesgo y calidad.

() Principio de congruencia con la mision de la empresa: todo plan debe estar

inserto dentro de la misién de la empresa, con objetivos y metas claras.

() Principio de vision estratégica de largo plazo: todo plan debe estar alineado a la
vision estratégica.
) Principio de control: todo plan debe estar sujeto a control. Por lo tanto, debe

generar los parametros para su evaluacién y seguimiento dentro de lo deseado.

12



1.4.3.2 Ventajas de la planeacién

. Solo se puede controlar y dirigir lo que se planea.

. Distribucién mas justa de los recursos.

. Los procesos y procedimientos son y pueden ser objeto de mejora continua.
. La planeacion permite traducir la prevision y las estrategias en acciones
concretas.

. La planeacion permite una mejor organizacion.

. Facilita la coordinacion de los recursos humanos.

. Ayuda a la direccién de la empresa.

. Disminuye el riesgo de la empresa al prever y planear acciones frente a

contingencias posibles.

1.4.3.3 Desventajas de la planeacién.

. Consume tiempo y recursos. (Cuesta mas no planear).
. Ata a la organizacion a un paradigma de operacion y en algunos casos

puede limitar la creatividad de los operativos.

1.4.3.4 Tipos de planes organizacionales.

. Planes Unicos: programas, proyectos y presupuestos.
. Planes continuos: politicas, normas y reglas; procedimientos y/u

operaciones; estandares de calidad.

13



. Planes rectores o0 estratégicos: estrategias de largo alcance, tactica de
mediano alcance, operacion de uso diario.

. Planes alternos: planes de contingencia.

(Hernandez y Rodriguez, 2002)

Se entiende entonces a la planeacién como el punto de partida de todo proceso a

efectuar, en el que se determinan todos los factores que delimitan y logran el objetivo.

1.5 CONCEPTO DE PROCESO ADMINISTRATIVO.

Sergio Hernandez y Rodriguez (2002) define el proceso administrativo de la siguiente
manera: “Pasos para sistematizar la operacién de una empresa en forma efectiva

mediante la planeacion, organizacion, direccién y control.”

1.6 ORGANIZACION

La palabra organizacion viene del griego “organon”, que significa instrumento pero en
castellano se le da la palabra “organismo”, el cual implica necesariamente:

a) Partes y funciones diversas. Ningun organismo tiene partes idénticas ni de igual
funcionamiento.

b) Unidad funcional. Esas partes diversas tienen, con todo, un fin comun e idéntico.
C) Coordinacion y autoconstruccion. Para logar ese fin, cada una de las partes

pone una accion distinta, pero complementaria de las demas; obran en vista del fin

14



comun y ayudan a las demas a construirse y ordenarse conforme a una teologia

especifica.

Se define a la organizacion como la “estructuracion técnica de las relaciones que
deben existir entre las funciones, niveles y actividades de los elementos materiales y
humanos de un organismo social, con el fin de lograr su maxima eficiencia dentro de
los planes y objetivos sefalados”. (Reyes Ponce:2004)

Asi pues el propoésito fundamental del proceso de organizar es crear una estructura
estable, con jerarquias y puestos de trabajo, con autoridad y responsabilidad, que
defina los cauces de la comunicacion formal y la competencia de cada puesto en

referencia a la toma de decisiones.

1.6.1 Etapas

) Jerarquias: Fijar la autoridad y responsabilidad correspondientes a cada nivel
de la organizacion.

) Funciones: La determinacion de como deben dividirse las grandes actividades
especializadas, necesarias para lograr el fin general que de propuso.

) Obligaciones: las que tiene en concreto cada unidad de trabajo susceptible de
ser desempefa por una persona.

La organizacion se refiere a la estructuracion técnica de las relaciones, que debe darse
entre las jerarquias, funciones y obligaciones, individuales necesarias en un organismo

social para su mayor eficiencia.

15



1.7 DIRECCION

El medio en el que operan las organizaciones es muy cambiante. El personal
no puede ser programado totalmente por la empresa, por sus procesos productivos,
normas y politicas. La direccion es el elemento del proceso administrativo que
tiene como finalidad coordinar los elementos humanos de las empresas.

Las bases de la direccibn estan dadas por otras etapas del proceso
administrativo, ya que se requiere de un ajuste y apreciacion continua por las
situaciones que se presentan en la realidad.

La direccion implica que un responsable con nivel de autoridad genere liderazgo,
asi como motivacion, comunicacion, cambio organizacional e individual vy
creatividad. De igual manera es Sergio Hernandez y Rodriguez (2002) quien nos
brinda la siguiente definicion:

“‘Elemento del proceso administrativo que vigila el rumbo a donde se encamina la
organizaciéon por medio de la autoridad, el liderazgo efectivo, la comunicacién, la
motivacion adecuada, asi como el cambio organizacional e individual que exijan
las circunstancias con el fin de lograr la competitividad de la empresa.”

La direccion, es impulsar, coordinar y vigilar las acciones de cada miembro y grupo de
un organismo social, con el fin de que el conjunto de todas ellas realice del modo més

eficaz, los planes establecidos.

16



1.8 CONTROL

Sin control no se puede asegurar y mantener un sistema de calidad, tanto en
los productos y servicios de las empresas como en los procesos que utilizan
para producirlos. Las empresas operan en medios cambiantes y son altamente
sensibles respecto a lo que sucede externamente.

Esto obliga a las empresas a establecer controles para conocer el grado de variabilidad
entre o que se planed y lo que se estad logrando o se logré. Esta informacion
permite a la empresa analizar los comportamientos y tomar acciones correctivas
correspondientes, de tal forma que sus planes se alcancen de la mejor manera posible.
Sergio Hernandez y Rodriguez (2002) definen control como:

“Un elemento del sistema que permite que las variables se comporten dentro de lo
deseado.”

La primera fase para establecer un buen control consiste en conocer el propdsito
del mismo y para que se establecera. Muchas empresas crean controles,

simplemente, por obtener informacion que nunca utilizan o pueden interpretar.

1.8.1 Herramientas del control

Existen herramientas de control que son muy Utiles para las empresas las cuales
se presentan a continuacion:

) Pardmetros: Son unidades que sirven para medir el comportamiento de un
proceso y su resultado; producto y/o servicio. Permiten detectar desviaciones a

partir de una norma o estandar. Los parametros son la base del control “todo se
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puede medir’. Un parametro se considera objetivo cuando sirve permanentemente
para medir un fenémeno.

() Estandares. Son la norma de comportamiento deseada en los resultados de la
operacion de un proceso, y de las caracteristicas cuantitativas que debe tener un
producto o servicio.

() Indicadores: Los indicadores de calidad son manifestaciones de la alteracion
de la normalidad o precisiones cuantitativas de ésta.

() Los parametros, estandares e indicadores son la esencia del control y
totalmente necesarios para poder administrar una empresa.

(Hernandez y Rodriguez, 2002)

1.8.2 Etapas

) Establecimiento de normas: Llevan control del comportamiento.

() Operacion de los controles: Funciones de técnicos y especialistas.
) Interpretacion de resultado: Retroalimentacion en la administracion.

Por lo tanto la etapa de control, consiste en el establecimiento de sistemas que nos
permitan medir los resultados actuales y pasados en relacién con los esperados, con
el fin de saber si se ha obtenido lo que se espera, corregir, mejorar y formular nuevos

planes.

La administracion se destaca entre todas las operaciones de la empresa, pues con ella

se logra coordinar todos los objetivos de la empresa y posicionarla por encima de las
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circunstancias particulares de cada uno de los sectores que la integran. Especialmente
en las empresas en las que trabajan gran cantidad de personas sucede que las
funcionalidades de cada uno de los sectores a veces dejan a un lado los objetivos
generales de la compafia.

Con un proceso administrativo bien organizado se logra vincular adecuadamente a
todos los sectores de la empresa en funcidn de una serie de objetivos comunes. La
buena administracion de una empresa, basada en procesos administrativos bien
delineados, ademas permite ir elevando los niveles de productividad, lo que significa

gue los recursos, tanto humanos como materiales, se vuelven mas efectivos.
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CAPITULO I

EMPRESA

Empresa, es una de las conceptualizaciones mas usadas en la actualidad, sin
embargo, también es una de las mas complejas, cuya exploracién aun no esta
terminada por hallarse en plena evolucion. Asi, una de las principales dificultades de
esa definicién radica en que la idea de empresa es un concepto analégico
aplicandose asi en diferentes realidades, parte en sentido idéntico y parte en sentido

diverso.

Por ello se considera que la separacién de esos distintos puntos de vista ayuda a

comprender lo que debe entenderse por empresa.

2.1 CONCEPTO DE EMPRESA

Segun la perspectiva de Sergio Hernandez y Rodriguez (2002), se define empresa de

la siguiente manera:

“Entidad integrada por el capital y el trabajo, como factores de la produccion,

y dedicada a actividades industriales, agricolas, mercantiles o de prestacion de

servicios, generadoras de su propio desarrollo y con la consiguiente

responsabilidad social.”

“Grupo social en el que, a través de la administracion del capital y el trabajo, se
producen bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades de la

comunidad” (MUNCH, 2003: 44)
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“Empresa, es la unidad productiva o de servicio constituida segun aspectos practicos
o legales, se integra por recursos y se vale de la administracion para lograr sus

objetivos” (MENDEZ, 1990: 236)

La empresa es aquella entidad de servicio constituida legalmente, que a través de la
correcta administracion de recursos que integran la composicion organizacional
produce bienes y/o servicios que posteriormente satisfagan las necesidades o deseos

de la sociedad.

2.2 IMPORTANCIA

Existen distintos aspectos que son fundamentales para entender el porqué de la
importancia de la empresa en México, uno de ellos es la economia. Esta representa el
ingreso mas relevante de la nacion, esto es muy claro ya que si por un momento
imaginaramos una ciudad, un estado, un pais sin empresas, no existiria una razén
para luchar y mucho menos se contaria con una fuente de sustento para las familias
sin olvidar el de un pais, esto considerando que la economia de nuestro pais esta
fundamentada principalmente en “micro, medianas y pequefas empresas”. Las micro
empresas con una participacion en el pais de 94.5 %, medianas por su parte el 3% y

finalmente 2.5% representado por las grandes empresas. (RODRIGUEZ, 2000: 36).

2.3 CLASIFICACION

Existen distintos criterios para la clasificacion de las empresas a continuacion se
seflala la clasificacion aportada por Munch Galindo que realizé en su obra

“Fundamentos de Administracion”.
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2.4 OBJETIVOS

Toda empresa independientemente de su clasificacion tiene o cuenta con tres

objetivos fundamentales que son econémicos, sociales y tecnolégicos.

2.4.1 Objetivo Econdémico

Sin el recurso econdmico ninguna empresa podria subsistir ni permanecer por ello es
que cada una de las organizaciones tiende a buscar su objetivo econémico, incluso

aquellas llamadas e beneficencia publica.

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

los pagos acreedores por intereses sobre préstamos concedidos” (MIUNCH, 2003: 49)

“El pago de un dividendo razonable a los inversionistas y que sea proporcional al riesgo
asumido. Asi como la liquidacién de interés y a los que complementan la estructura
financiera de la empresa, para asi reinvertir un cifra proporcional de la utilidad y que

garantice el buen crecimiento de la institucién” (MENDEZ, 1990: 239)

2.4.2 Objetivo Social

Todas las organizaciones buscan contar con un objetivo social, puesto que a través de

esto las personas veran de mejor manera la organizacion.

“Aquellos que contribuyen al bienestar de la comunidad.”
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El objetivo Social sera entonces la participacion activa y comprometida de la

organizaciéon para con la sociedad.

2.4.3 Objetivo Tecnoldgico

De igual forma las organizaciones buscan la innovacion para todos sus procesos a
través de los cuales mejoraran costos, tiempos y presupuestos. Dirigidos a la

optimizacién de la tecnologia.

Toda organizacion debe estar a la vanguardia en el avance del uso de nuevas
tecnologias que beneficien directamente a la empresa y por consecuente a la

sociedad, en la aplicacion imperiosa de dicha tecnologia.

2.5 RECURSOS DE LAS EMPRESAS

Toda empresa requiere de ciertos recursos indispensables y de una sinergia ideal
entre estos ya que si no existiera, la organizacion podria presentar deficiencias en el

logro de sus obijetivos.

“Para que una empresa pueda lograr sus objetivos es necesario que cuente con una
serie de elementos o recursos que, conjugados arménicamente, contribuyan a su

funcionamiento adecuado” (MUNCH, 2003:56)

2.5.1 Recursos Humanos

El recurso mas importante con el que cuenta toda organizacion es el recurso humano,
puesto que estos son los encargados de llevar a cabo las actividades dentro de la

organizacion, las cuales permiten cumplir con los objetivos.
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“Se refiere a todos los grupos humanos de los demas componentes. Es el mas
importante porque es el que utiliza los materiales y sigue paso a paso los

procedimientos.” (RODRIGUEZ, 1999:84)

“Los recursos humanos son trascendentales para la existencia de cualquier grupo
social; de ellos depende el manejo y funcionamiento de los demas recursos” (MUNCH,

2006:56)

Se refiere al elemento modular de toda organizacion ya que este recurso realiza
actividades propiamente intelectuales, que permiten el funcionamiento y el buen

manejo de los recursos alternos utilizados por la organizacion.

2.5.1.1 Clasificacion de los Recursos Humanos

Obreros.
Oficinistas.

Supervisores.

Ejecutivos.

¢
¢
¢
¢  Técnicos.
¢
¢

Directores.

2.5.2 Recursos Financieros

Los recursos financieros son aquellos que permiten costear a los demas recursos con

los que cuenta la organizacion.
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“Son los elementos monetarios propios y ajenos con que cuenta una empresa,

indispensables para la ejecucién de sus decisiones”

Son aquellos recursos monetarios con los que cuenta la organizacion, siendo estos
propios 0 ajenos y que con su correcta aplicacion y distribucion se lograra el
funcionamiento ideal de cada uno de los departamentos o areas que integran la

organizacion.

2.5.2.1 Clasificacion de los Recursos Financieros
Recursos Financieros propios de la Empresa

() Dinero en Efectivo
() Aportaciones de los socios (acciones)

) Utilidades

Recursos Financieros Ajenos a la Empresa

) Prestamos de acreedores y proveedores
) Créditos bancarios o privados
) Emision de valores (bonos, cedulas, etc.)

2.5.3 Recursos Materiales

Estos permiten a los empleados poder llevar a cabo sus actividades, para la

organizacion cumpliendo asi los objetivos de esta.

Son aquellos bienes tangibles propiedades de la empresa.
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Se refiere a las cosas que se procesan y combinan para producir, el servicio, la

informacion o el producto final. (RODRIGUEZ, 1999: 85)

Son aquellos bienes tangibles con los que cuenta la empresa, que a través de los

procesos se obtiene el bien o servicio que se ofrece como empresa.

2.5.3.1 Clasificacion de los Recursos Materiales

) Bienes materiales.
() Materias primas.
) Dinero.

2.5.4 Recursos Tecnoldgicos

Los recursos Tecnologicos facilitaran las actividades que el recurso humano

desempernia, de igual forma permitiran una mayor eficiencia al realizarlos.

“Son las relaciones estables que deben coordinarse las diversas cosas, las diversas
personas, o estas con aquellas; puede decirse que son los bienes inmateriales de la

empresa” (MENDEZ, 1990: 250)

“‘Es el conjunto de habilidades que permite construir objetos, maquinas etc.; para
adaptar al medio y satisfacer necesidades o permitir aprovechar practicamente un

conocimiento cientifico”
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Se refiere a la tecnologia con la que cuenta la organizacion para producir y/u ofrecer

productos y/o servicios a los clientes satisfaccion asi sus necesidades o deseos.

2.6 EMPRESA RESTAURANTERA

Entendemos por restaurante aquel establecimiento o comercio en el cual se provee a
los clientes con un servicio alimenticio de diverso tipo. Un restaurante (o restaurant
como también puede conocérselo) es un espacio publico ya que cualquier persona

puede acceder a él.

Sin embargo, no es una entidad de bien publico ya que el servicio de alimentacion se

otorga a los clientes a cambio de un pago y no gratuitamente.

La nocidn de restaurante ha existido desde tiempos lejanos para la humanidad, aunque
los modos de pagos, los platos servidos, la atencion, el ambiente y la calidad del

servicio fueran variando notablemente.

Hoy en dia, un restaurante puede ser tanto un lujoso espacio que sigue las mas
exquisitas reglas de protocolo, como también un espacio mas relajado y accesible en
términos de precio donde tanto la atencion como la comida son simples pero

satisfacientes.

El origen del nombre tiene que ver con la idea de ‘restauracion’ de las fuerzas y

energias que uno necesita a partir del consumo de alimentos.

Esta palabra, restaurant, proviene del francés y varia de acuerdo a las culturas y

paises.

28


http://www.definicionabc.com/general/establecimiento.php
http://www.definicionabc.com/salud/alimentacion.php
http://www.definicionabc.com/general/restauracion.php

Al mismo tiempo, también pueden considerarse restaurantes espacios que en si
reciben otro nombre de acuerdo al tipo de ambiente (como cantinas, bares, cafeterias,

confiterias) o a partir del tipo de comida que se sirva o al método de atencion.

En la ciudad de Uruapan, Michoacan se puede identificar una gran variedad
restaurantera con distintos atributos que los haran Unicos en su giro. Algunos de los

mas importantes que se identifican dentro de la ciudad son los siguientes:

o El Rincén de Aguililla.

o La mansion del Cupatitzio
o Jardin Steak House.

o Urani.

o Mariscos “El Chato”.

o Bistro Restaurante.

o Calamari.

o Mariscos La Playa.

o Lindo Michoacén.

J Las delicias del pacifico.

Generalmente, un restaurante se compone de dos espacios principales: uno es el
salon y otro es la cocina. En el salén se encuentran dispuestas de diversas maneras

las mesas y sillas donde son atendidos los clientes.

También es alli donde se encuentra la barra de mozos desde donde se realizan las
tareas administrativas. Normalmente, esta barra es la responsable de contactar a la
cocina para comunicarle los pedidos. La cocina es el espacio donde los empleados de
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diferentes categorias realizan los platos ordenados de acuerdo a las posibilidades del

menu del establecimiento.

Las anteriores conceptualizaciones han esclarecido la complejidad de la palabra
“‘empresa”, asi como los recursos que la integran, tomando en cuenta que para que
exista una sinergia ideal en el funcionamiento organizacional en sus distintas
modalidades deberan atenderse cada uno de los factores que condicionan la
optimizacién del concepto y de esta forma pueda coexistir en su totalidad una empresa

eficiente.
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CAPITULO Il

MERCADOTECNIA

La mercadotecnia surge derivada de las necesidades que se tiene como consumidor

desde tiempos remotos, siendo esta la que se ocupa especialmente de los clientes.

Se dice que la mercadotecnia es la administracion de las relaciones perdurables de
los clientes, propiciando con esto el incremento de la participacion de la organizacion

en el mercado.

Lo anterior a través de la aplicacion de distintas técnicas de mercadeo previamente
establecidas para el logro optimo de los objetivos organizacionales. La buena
mercadotecnia es fundamental para el éxito de cualquier organizacion, sea grande o

pequefia, lucrativa no lucrativa, nacional o global.

Se define entonces como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para
los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor de

los clientes.

3.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

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

segundos satisfaga una necesidad.”(FERNANDEZ, 2003:13)
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“Proceso de planificar y ejecutar la concepcion, asignacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las

metas individuales y organizacionales.” (LAMB, 2006: 6)

“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual las personas
y los grupos obtienen aquellos que necesitan y quieren, creando productos y valores

e intercambiandolos con terceros.” (KOTLER, 1996:5)

3.2 IMPORTANCIA

Laura Fischer sefiala la importancia de esta en su libro, resumiéndola en tres puntos

esenciales:

() La economia de empresas, organizaciones y naciones.
() El mejoramiento de la calidad de vida de las personas.
() En la generacion de empresas mas competitivas.

De tal manera que la importancia de la mercadotecnia se centraliza en la economia de
cualquier organizacion siendo esta la que define la economia interna y externa que

comprende el desempefio generalizado.

De igual manera se concentran en el mejoramiento de la calidad de vida de las
personas, esto se atribuye a la innovacién y creacion de nuevos productos que
satisfagan a todas la necesidades y deseos de los consumidores, creando asi la
competitividad entre las empresas centralizando sus esfuerzos en la satisfaccion de
los consumidores al ofertar sus productos y servicios, brindando asi una diversificacion

gue brinde opciones alternas para el consumidor final.
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3.3 FUNCIONES

Para que se lleve a cabo la buena aplicacion de la mercadotecnia requiere del
cumplimiento de seis funciones esenciales; estas permitirdn que la organizacion tenga
un mejor desempeio en el mercado y con esto obtener un mejor posicionamiento en

relacion a su competencia.

FUNCIONES PRICIPALES

DE MERCADOTECNIA

2.-desiciones
sobre
producto y
precio

1.investigacion 3.-
de mercado distribucion

6.- posventa 4.- promocion

Fuente: FISCHER,1996:12.
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3.4 MERCADO

El mercado es la parte medular del proceso de mercadotecnia aplicado por la
organizacion en cuestion. Aqui se ubica el conjunto de todos los compradores reales
y potenciales de un producto o servicio, estos compradores comparten una necesidad

o deseo determinados que se pueden satisfacer mediante relaciones de intercambio.

“Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un

intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.”(KOTLER:11)
“Consumidores reales y potenciales de un producto o servicio.” (FISCHER, 1966:64)

“Personas o empresas con necesidades o deseos con la capacidad y voluntad de

comprar.” (LAMB, 2006:224)

3.5 TIPOS DE MERCADO
Segun el tipo de recurso:

Mercado de consumidores: individuos y hogares que compran bienes y servicio para

el propio consumo.

Mercados industriales: organizaciones que compran bienes y servicios para

procesarlos o utilizarlos en sus procesos de produccion.

Mercados gubernamentales: agencias del gobierno que compran bienes y servicios

para producir servicios publicos y transferirlos a quienes lo necesitan.

Mercados internacionales: compradores extranjeros, incluyendo consumidores,

productores, revendedores y gobiernos. (MENDEZ.2003:27)
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Cabe destacar la importancia del mercado meta como un tipo de mercado siendo este

definido de la siguiente manera:

“Grupo de personas o empresas para las que una compafia disefa, implementa y
mantiene una mezcla de mercadotecnia que pretende satisfacer las necesidades de
ese grupo, lo que resulta en intercambios mutuamente benéficos. También conocido

como mercado objetivo 0” target market”. (LAMB, 2006: 707)

Laura Fisher sefala la importancia en su libro “Mercadotecnia”, resumiendo la

importancia vital de esta en tres puntos:

o La economia de empresas, organizaciones y naciones.
o En el mejoramiento de la calidad de vida de las personas.
o En la generacién de empresas mas competitivas.

Entonces, se puede resumir que la importancia de la mercadotecnia radica en la
aportacion que hace directamente a las empresas para crecer como organizacion en
el mejoramiento de los resultados, pero también en la parte social en la que se tiene
participacion, mejorando asi directamente la economia y las oportunidades dentro de
su lugar de accion. De igual manera en el mejoramiento de la calidad de la vida de las
personas, al innovar y crear productos y/o servicios nuevos que satisfagan las
necesidades y deseos de los consumidores. Que finalmente haran mas competitivas
a las empresas ya que estas se centralizaran en brindar mejores productos y/o
servicios al consumidor final, propiciando asi una mayor amplitud para la eleccién con

diferentes precios en el mercado.
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3.6 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados se puede definir como la recopilacion y el analisis de
informacion, en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de
forma sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del

marketing estratégico y operativo.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la empresa
obtener la informacion necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos,

planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.

La American Marketing Association (AMA) la define como: “la recopilacion sistematica,
el registro y el andlisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el

mercado de bienes y servicios”.

En cuanto al método de investigacion destaca la inversion cuantitativa (83,6 %) frente
al 11 % en inversion cualitativa. En cuanto al desglose de la inversion por tipo de
cliente destacan la industria manufacturera con el 45,2 % y los servicios con el 44 %,
muy de lejos se encuentran el sector publico con un 7,2 %, empresas sin animo de

lucro 2,3 % y otros 1,3 %.

Europa, con una cuota del 40 % de la facturacion, se sitia como el principal mercado,
seguido de Norteamérica que reafirma el camino hacia su recuperacién econémica
con tres afios de crecimiento continuado. Asia Pacifico ha sido desbancada por
Latinoamérica como zona de maximo crecimiento, aunque obtiene la mayor subida de
los dltimos cinco afos, motivada por el incremento de Japén, que deja atras dos afos
de pérdidas econOmicas. La region con mayor crecimiento porcentual fue

Latinoamérica (11,7 %), siendo Brasil el que destaca con luz propia. El desarrollo de
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este pais se refleja también en términos de investigacion de mercado y de facturacion
en el sector de la investigacion. Sobresale también el incremento del 11 % de
Argentina. Oriente Medio ha sido la zona que mas ha sufrido la desinversion en
investigacion de mercados, y por contra, Africa crecid un 11,8 %, motivado

principalmente por el comportamiento de Sudéafrica.

Pero el sector debe reinventarse, ya que el mercado esta demandando a los institutos

de opinidn nuevas soluciones basadas, principalmente, en:

. Velocidad. Los clientes necesitan que la informacion fluya con rapidez para

poder tomar decisiones rapidas y lo mas acertadas posibles.

. Talento. Los clientes piden ideas que generen valor. Les da igual de donde
provenga el conocimiento, porque lo que quieren es informacion concreta,
independientemente, de cual sea la fuente de origen o la metodologia empleada para

su obtencion.

. Nuevas fuentes. La investigacion mas tradicional dejara paso a otra basada en

la mineria de datos, andlisis semioticos, neurociencia, estudios etnograficos...

. Mensajes concretos. Los clientes piden una comunicacién mas clara y directa,
con conclusiones concisas y divulgativas, es decir, utilizar un lenguaje que hable en

titulares y a continuacion sea informada.

. Mayor conexion con las nuevas tecnologias. Internet y las redes sociales deben

tener un mayor protagonismo en los estudios de opinion.
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3.6.1 Caracter interdisciplinario de la investigacion de mercado

Para poder llevar a buen término un analisis de mercado, es necesario aplicar diversos

conocimientos adquiridos a través de las siguientes materias:

. La economia aplicada, la psicologia y la sociologia. En la medida en que el
funcionamiento del sistema econdmico se apoya en decisiones de mercado el analisis
del comportamiento del consumidor necesita conocimientos de psicologia; la
sociologia se hace necesaria para el estudio de los grupos e instituciones del

mercado...

. La filosofia por la destacada importancia que tiene la Iégica en la investigacion

aplicada.

. La estadistica y las matematicas por su aporte fundamental en la cuantificacion

de los hechos detectados en la investigacion.

. La comunicacion, por el dialogo que se produce de forma permanente en los
diferentes medios de comunicacion social y los “social-media”, tanto “off” como “on-
line”.

. La direccion empresarial, ya que los objetivos que se persiguen con la
investigaciéon estan estrechamente ligados al disefio de una estrategia y al

cumplimiento de unos objetivos de venta, precios, productos y distribucién.

. La capacidad innovadora, aplicada al desarrollo de nuevos métodos eficaces y

diferenciados, en el disefio de soluciones rentables.
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3.6.2. Contribucion de la investigacion de mercados

> En la toma de decisiones basicas:
o La investigacibn de mercados proporciona la informacién necesaria para la
maduracion de decisiones basicas y de largo alcance de la empresa que requieren un

analisis cuidadoso de los hechos.

Cuando las soluciones alternativas de los problemas son complejas, la toma de

decisiones sin su ayuda es mas arriesgada.
> En la tarea directiva:

La investigacion de mercados proporciona al directivo conocimientos validos sobre
como tener los productos en el lugar, momento y precio adecuados. No garantiza
soluciones acertadas al 100 % pero reduce considerablemente los margenes de error

en la toma de decisiones.
> En la rentabilidad de la empresa:

Béasicamente contribuye al aumento del beneficio empresarial pues:

. Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la demanda.
. Perfecciona los métodos de promocion.
. Hace mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de los vendedores, asi

como reduce el costo de ventas.
. Impulsa a los directivos a la reevaluacion de los objetivos previstos.

. Estimula al personal, al saber que su empresa tiene un conocimiento completo

de su situacion en el mercado y que se dirige hacia unos objetivos bien seleccionados.
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3.6.3 Aplicacion de la investigacion de mercados

Si esquematizamos las aplicaciones que tiene para las empresas, se detectan las

siguientes utilidades:

7
E X4

Analisis del consumidor:

Usos y actitudes.

Andlisis de motivaciones.
Posicionamiento e imagen de marcas.
Tipologias y estilos de vida.
Satisfaccion de la clientela.

Potencia de compra por internet, a través del e-commerce.
Efectividad publicitaria:

Pre-test publicitario.

Post-test de campafas.

Seguimiento (tracking) de la publicidad.
Efectividad promocional.

Analisis de las herramientas internet.
Andlisis de producto:

Test de concepto.
Analisis multiconcepto-multiatributo.
Andlisis de sensibilidad al precio.

Test de producto.
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Test de envase y/o etiqueta.

Test de marca.

Estudios comerciales:

Areas de influencia de establecimientos comerciales.

Imagen de establecimientos comerciales.

Comportamiento del comprador en punto de venta.

Posibilidades de e-commerce.

Estudios de distribucion:

Auditoria de establecimientos detallistas.

Comportamiento y actitudes de la distribucion.

Publicidad en punto de venta.

Internet como canal de distribucion.
Medios de comunicacion:

Audiencia de medios.
Efectividad de soportes.
Analisis de formatos y contenidos.

Social media y redes sociales.

Estudios socioldgicos y de opinién publica:

Sondeos electorales.
Estudios de movilidad y transporte.
Investigacion sociologica.

Estudios institucionales.
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3.7 Proceso de la investigacién de mercados

Su realizacién requiere generalmente un proceso largo y laborioso, en el que pueden

diferenciarse diversas etapas:

Gréfico. Esquema bésico para el desarrollo de un estudio de mercado.
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3.7.1 Estudios preliminares

Los estudios preliminares tienen como objeto sentar las bases del futuro trabajo.
> Andlisis de la situacion:
En principio, realizamos un analisis de la situaciéon, manejando toda la informacién

disponible para obtener una panoramica completa de la organizacién acerca de:
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. La empresa y el sector. Su evolucion, productos con los que opera, su
importancia en el sector, problemas que ha tenido en otros tiempos, soluciones que se
aportaron, etc.

. El mercado y los clientes. Analisis sobre la distribucion geografica del mercado,
variaciones estacionales de la venta, tipologia de la clientela, etc.

. Organizacion comercial. Canales de distribucion que se siguen, rendimiento de
la red de ventas, margenes con los que se opera, descuentos ofrecidos,
bonificaciones, etc.

. Posicionamiento en la red, motivado por la gran importancia que la red aporta a
las compainiias; habra que realizar un informe comparativo de su situacion con respecto
a la competencia, tanto en el mercado nacional como en el internacional, aunque no
estuviese implantada.

Para realizar un completo y exhaustivo analisis de la situacion hemos de obtener un
«historico» con los datos mencionados anteriormente; esto significa que deberemos
contar con informacién de los tres o cinco afios anteriores, dependiendo del grado de
rigor y profundidad que deseemos implementar al estudio.

> Investigacion preliminar:

Este trabajo se realiza desde la propia oficina, sin tener necesidad de salir a la calle;
no siempre tiene que ser exhaustivo, ya que el conocimiento de la empresa y los
estudios anteriores que se han realizado o se vengan realizando periddicamente son
suficientes para permitirse pasar a posteriores fases.

No obstante, en caso de duda o no utilidad, debe realizarse de nuevo a partir de bases

correctas y actuales.
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Conviene que los responsables de la realizacidon de los cuestionarios e informes
mantengan conversaciones y entrevistas a diferentes niveles, no solo para descubrir
nuevas hipotesis, sino para confirmar los puntos estudiados anteriormente. Con esta
segunda sub-fase quedan fijadas claramente las directrices que habran de presidir la
ejecucion del trabajo.

> Determinacion de objetivos:

Puede parecer que el reconocimiento de los problemas de marketing es bastante
sencillo; la experiencia nos demuestra que es una de las tareas mas dificiles con que
se encuentran los directivos, ya que hay que saber aceptar que no siempre se puede
captar toda la informacion y que el director técnico del instituto de investigacion
dificilmente dispone de la bolita de cristal magica, como a veces se le pide. Solo
conociendo previamente cuales son los problemas, puede empezarse a pensar en la
forma de estudiarlos y, como consecuencia, en solucionarlos. El reconocimiento,
formulaciéon y concrecidn de los problemas es ni mas ni menos la mision de los estudios
preliminares realizados. Una vez efectuados dichos analisis, se esta en condiciones
de decidir el alcance del estudio y definir los objetivos o metas del trabajo que se va a

realizar.

3.7.2 Investigacion real

> Fuentes de datos:
La labor previa a toda investigacion debe ser siempre el analisis y recopilacion de toda
la informacion que se pueda obtener en relacion con los problemas que se pretenden

investigar, aunque en el mercado exista una serie de informes monograficos, datos
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estadisticos, estudios de organismos publicos y asociaciones, etc. que estan a
disposicion del analista, que constituyen una fuente muy valiosa y que en la mayoria
de los casos no se suelen utilizar, a pesar de la inmediatez con que se consiguen,
ameén de la informacién que puede obtenerse en la red, que dia a dia aumenta
exponencialmente, por no decir que para muchos directivos y empresas es a la Unica
fuente que acuden.

Una vez elegidas las posibles fuentes de datos, hemos de valorarlas, teniendo en
cuenta los siguientes aspectos:

Grado de fiabilidad.

Origen de la fuente.

Grado de obsolescencia.

Validez contrastada.

Las fuentes de datos las podemos dividir en internas y externas. Internas son aquellas
cuya informacion obtenida emana de la propia empresa. Este es el caso mas favorable
para los equipos investigadores, ya que la actualizacién permanente de los datos que
posee la propia empresa es una valiosa fuente de informacién. Externas son aquellas
gue provienen de diferentes organismos ajenos a la empresa, publicaciones, internet,
etc.

A continuacién indicaremos, a titulo de ejemplo, una serie de publicaciones y estudios

cuyo contenido informativo es necesario tener en toda empresa espaiiola.

. Instituto Nacional de Estadistica (INE).

. Anuarios de entidades de crédito.

. Centro de Investigaciones Sociologicas (CIS).
. Informes sectoriales ICEX.
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. Informacion de las Camaras de Comercio.

. Informaciones puntuales de las diferentes comunidades autonomas.

. Asociaciones profesionales y de consumidores.

. Diferentes medios de comunicacion social, off y on line.

. Buscadores y portales de internet, Google, Wikipedia, Yahoo, MSN, etc.
. Blogs en internet, cuya utilizacion aumenta dia a dia.

. Institutos de investigacion.

> Disefio de la muestra:

La muestra es el numero de elementos, elegidos o no al azar, que hay que tomar de
un universo para que los resultados puedan extrapolarse al mismo, y con la condicion
de que sean representativos de la poblacidén. Si la muestra esta bien elegida y es
suficientemente amplia, esta sera representativa. Ademas, es necesario atender al

método mediante el cual se elige fisicamente la muestra:

. Muestreo aleatorio o probabilistico.
. Muestreo no aleatorio u opinatico puro.
o Muestreos aleatorios.

Como su nombre indica estan basados en el azar. Exigen para su utilizaciéon la
existencia de una relacion numérica de los elementos que componen la poblacion. Se
caracterizan porque todos los elementos tienen siempre la misma probabilidad de
resultar elegidos. Supongamos que se trata de un conjunto de 1.000 elementos y que
la muestra va a ser de 100 elementos. Entonces cada uno tiene el 10 % de probabilidad
de ser elegido para formar parte de la misma. Se comienza por enumerar la relacién

de elementos y una vez hecho esto se eligen al azar 100 numeros que nos
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determinaran la muestra. ¢Como elegirlos? En principio, pensar en cualquier
procedimiento es bueno; pero en la practica para que las muestras sean
representativas se utilizan las denominadas “tablas de numeros aleatorios”.

Este tipo de muestras presenta ciertos tipos de inconvenientes. Por eso, cuando el
namero de elementos que constituye la poblacion es elevado, este proceso lleva
consigo un esfuerzo considerable. EI mecanismo operativo se puede simplificar
procediendo a una eleccion “sistematica”, que consiste en lo siguiente: si conocemos
el llamado coeficiente de elevacion, que se consigue dividiendo el niumero total de
elementos de la poblacion que se quiere estudiar por el correspondiente al de la
muestra, el resultado que nos dé sera el limite superior para seleccionar al azar un
namero entre este cociente y la unidad, quedando fijado entonces como el primer
seleccionado. A continuacion, a este niumero se le suma el coeficiente de elevacion y
el nimero obtenido es el segundo elemento, y asi sucesivamente.

o Muestreos no aleatorios:

El muestreo no aleatorio, llamado “opinatico puro”, consiste en la elecciéon de una
muestra segun el juicio del equipo investigador. Naturalmente, la calidad del muestreo
no puede valorarse ni a priorini objetivamente, pues depende de los criterios utilizados
para escoger a los componentes de la muestra. A veces, razones de economia y
rapidez lo hacen aconsejable. En ocasiones se completa el muestreo con el
denominado “sistema de cuotas”, que consiste en realizar cierto numero de encuestas
entre cada uno de los distintos grupos en que se divide el universo. Asi, se puede exigir
que haya “X” entrevistas a familias que tengan dos hijos, “Y” entrevistas a familias
cuyos padres vivan con ellos, etc. Esas especificaciones se determinan teniendo en

cuenta las caracteristicas conocidas del universo.
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o Muestreo semi-aleatorio:

Consiste en la obtencién al azar de ciertos grupos del colectivo para dejar, a criterio
del entrevistador, la eleccion del elemento que se va a elegir.

Un muestreo, bastante utilizado en las entrevistas puede resultar practicamente
aleatorio, es el denominado “muestreo por rutas”, en el que partiendo de unos puntos
determinados (calle, nimero...), los agentes van siguiendo su itinerario y efectdan las
entrevistas de acuerdo con un ritmo (por ejemplo, cada 10 edificios) y unas normas
(para la eleccion de viviendas). Una variante de muestreo no aleatorio, que suele
utilizarse frecuentemente en determinados casos, son los focus groups o “grupos de
discusién”, cuya importancia en determinados estudios va en aumento.

> Tamarfio de la muestra:

La muestra es el nUmero de elementos, elegidos o no al azar, que hay que tomar de
un universo para gue los resultados puedan extrapolarse al mismo, y con la condicion

de que sean representativos de la poblacién. El tamafio de la muestra depende de tres

aspectos:

. Del error permitido.

. Del nivel de confianza con el que se desea el error.
. Del caracter finito o infinito de la poblacién.

Las formulas generales que permiten determinar el tamafio de la muestra son las
siguientes:

. Para poblaciones infinitas (mas de 100.000 habitantes):
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Z>xPxQ

EZ

. Para poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes):

Z°xPxQXxN

E2(N-1)+Z2XxP x Q

Leyenda:

n = Numero de elementos de la muestra.

N = Numero de elementos del universo.

P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fendmeno.

Z? = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido; siempre se opera con
valor sigma 2, luego Z = 2.

E = Margen de error permitido.

> Elaboracion del cuestionario/guia de topicos:

Conocidas las fuentes donde van a buscarse los datos, se elabora el cuestionario
teniendo en cuenta las caracteristicas de la fuente elegida. Es esta una cuestién de
suma importancia, pues una adecuada realizacion del cuestionario puede eliminar, o
al menos reducir, muchas de las causas que ocasionan fallos en una encuesta.

El cuestionario no solo debe permitir una correcta adecuacién de la informacién

buscada, sino que también tiene que ser disefiado de tal forma que facilite al maximo
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las posibilidades de un tratamiento cuantitativo de los datos recogidos, ya que en los
estudios cualitativos se denominan guias de tépicos. Es decir, hay dos aspectos que
se deben tener en cuenta:

. Por un lado, el cuestionario es el punto de encuentro, en la relacién de
comunicacioén, entre el entrevistador y el entrevistado. De ahi la importancia de que el
cuestionario posibilite una corriente de comunicacion, facil y exacta, que no dé lugar a
errores de interpretacion y permita cubrir todos los objetivos.

. Por otra parte, el cuestionario es un formulario, es decir, un impreso en el que
se registran datos e informacion, por lo que en su elaboracién se definen ya los cédigos
de tabulacion y el formato, de manera que la labor del procesado de datos resulte
simple. Asimismo, la experiencia aconseja que se aproveche la realizacion de los
“pretest” o encuestas piloto para probar el cuestionario disenado, incluso después de
los estudios necesarios.

Un buen cuestionario debe tener las siguientes propiedades:

. Claridad del lenguaje. Hay que procurar términos que sean suficientemente
claros, lo que evitara errores de interpretacion.

. Respuestas faciles. Para evitar incorrecciones como consecuencia de la fatiga,
hay que elaborar preguntas cuyas respuestas no supongan gran esfuerzo mental.

. Evitar, en lo posible, preguntas molestas. Si a pesar de ello es preciso
realizarlas, conviene introducir al entrevistado en el espiritu de la encuesta.

. No influenciar la respuesta. Hay que dejar entera libertad a la hora de elegir la

respuesta, sin influir de ninguna forma al entrevistado.
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> Tipos de preguntas:

. Abiertas y cerradas. Abiertas son aquellas en que el entrevistado puede dar
libremente su respuesta. Por el contrario, en las cerradas el entrevistado debe elegir
una o varias.

. Preguntas para ordenar. En ellas se pide al entrevistado que segun su criterio
coloque por orden los términos que se le indican.

. Preguntas en bateria. Constituyen un conjunto de cuestiones o interrogantes
que, en realidad, forman una sola pregunta, con el objetivo de obtener una respuesta
concreta.

. Preguntas proyectivas. Se pide la opinién al entrevistado sobre una persona,
marca o situacion que se le muestre.

. Preguntas de control. Sirven para proporcionar una idea de la verdad y
sinceridad de la encuesta realizada, es conveniente incluir una o dos en todo
cuestionario. En el caso de detectar en las preguntas de control falsedad de criterio,
se ha de proceder a la eliminacién de todo ese cuestionario.

> Trabajos de campo:

Los trabajos de campo estan dentro de la fase en la que se realizan las entrevistas,
antes de los trabajos de campo, es frecuente hacer una encuesta piloto que sirve para
probar tanto el material de trabajo (cuestionarios, direcciones, instrucciones...) como
la organizacion general y el grado de aptitud y de entrenamiento de los agentes
entrevistadores. Para ello es necesario disponer de un personal eficiente y preparado:
entrevistadores, jefes de grupo y supervisores o inspectores.

Estos miembros del equipo investigador deben ser entrenados para cada

investigacion, pues su influencia en los estudios es enorme, hasta el punto de que por
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muy planteada y dirigida que esté una encuesta, si no se dispone del personal
competente para efectuar los trabajos de campo, los resultados pueden desvirtuarse.
La seleccion y reclutamiento de este personal, que frecuentemente carece de auténtica
profesionalidad, debe ser cuidada al maximo. ¢Qué requisitos y personalidad deben
exigirse? ¢ COmo tiene que ser un entrevistador?

Hay muchas caracteristicas que dependeran del tipo de estudios que se vayan a
realizar. Asi ocurre con las relativas a la edad, preparacion técnica y cultural, etc.; sin
embargo, existen algunas peculiaridades de las que dificilmente podra prescindirse:

. Tipologia metddica y ordenada. Deben saber captar detalles sobre la veracidad

y seriedad del entrevistado, asi como otros factores externos.

3.7.3 Trabajos finales

> Recepcién y depuraciéon de cuestionarios:

Una vez que los cuestionarios llegan al departamento técnico, se supervisan uno a
uno en la fase denominada “depuracion”, que tiene como mision asegurarse del
comportamiento y la conducta que mantuvo el entrevistador, asi como la del
entrevistado y comprobar que ambas han sido correctas, y por tanto no han dado lugar
a fallos que ocasionarian errores en las estimaciones. La conducta de los
entrevistadores puede resultar incorrecta por alguna de las siguientes causas
(variables contaminadoras):

. Por la no realizacion de algunas de las entrevistas, cumplimentando los

cuestionarios falsamente.
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. Las entrevistas se realizan, pero solo se hacen las preguntas claves, de tal
manera que una vez conocida la postura general del entrevistado, las restantes
cuestiones son cumplimentadas por el entrevistador.

. Las entrevistas se han hecho pero no a la persona adecuada.

Para disminuir la posibilidad de que sucedan estas cosas, el supervisor o jefe de
equipo debe repetir algunas de las entrevistas y comprobar que todo se hizo
correctamente, asi como aclarar cualquier detalle que esté incompleto o induzca a
error. Si se comprueba la falsedad total o parcial de un cuestionario, se han de revisar
todos los efectuados por la misma persona.

. Sinceridad. Su trabajo es siempre algo libre, y la sinceridad y responsabilidad
son importantes a la hora de puntuar a los posibles candidatos.

. Activo. Debe cumplir su cometido valiéndose por si mismo. No se trata de que

estén ocupando cierto niumero de horas, sino de que sean capaces de alcanzar sus

objetivos.
. Presencia positiva. Su aspecto ha de ser agradable.
. Capacidad de adaptacion. Su trabajo se realiza en medios diferentes.

Los entrevistadores son dirigidos por jefes de grupo que, a veces, son entrevistadores
veteranos. Se recomienda un jefe de grupo para cada cinco agentes encuestadores,
aproximadamente, y su misién consiste en acompafiar a los encuestadores en algunas
entrevistas para verificar la calidad de su trabajo y corregirlos en caso necesario, asi
como efectuar aquellas visitas mas dificiles y delicadas y, finalmente, proceder a una

primera revision de los formularios.
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> Codificacion y tabulacion:

El proceso de tabulacidon consiste esencialmente en el tratamiento informatico de los
datos contenidos en los cuestionarios. Sin embargo, también se incluyen en este
proceso todas aquellas operaciones encaminadas a la obtencion de resultados
numericos relativos a los temas de estudio que se tratan en los cuestionarios.

La tabulacion puede ser tratada de forma manual o informatica. Aunque la primera esta
totalmente en desuso, se efectia a nivel particular o cuando el cuestionario es reducido
y se realiza mediante el punteo o simple recuento de los datos. Se debe tabular
informaticamente, ya que la informacion que se recoge en las encuestas es muy amplia
y exige, para su eficaz utilizacion, la realizacion de multiples clasificaciones
combinadas entre variables.

En todo caso, el proceso de tabulacion requiere una previa codificacion de las
respuestas obtenidas en los cuestionarios, es decir, la traduccion de los cuestionarios
a una clave numérica. EI momento mas adecuado para elaborar este plan de
procesamiento de datos es al elaborar el cuestionario, ya que de esta forma se evita
la posibilidad de que surjan cuestiones que no puedan ser correctamente tratadas por
falta de preguntas adecuadas o de dificil tabulacion.

> Informe final:

. La portada debe dar a conocer el tema sobre el que versa el informe, paray por
quién ha sido preparado, asi como la fecha en la que se ha terminado (mes y afio
solamente).

. En la introduccion se explicaran los motivos por los que se ha llevado a cabo la

tarea, el objetivo previsto en el estudio, asi como el equipo que ha colaborado.
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. El cuerpo del informe comenzara con una exposicion de los problemas que se
van a investigar y las hipotesis sobre las cuales se apoyara la investigacion. A
continuacion, se describiran los métodos empleados, fuentes de informacion, forma de
establecer la muestra, tipo de cuestionarios y el nUmero y clase de investigadores que
participen.

. Los resultados se presentaran en tablas y graficos que expliquen las relaciones
existentes entre las diversas variables analizadas.

. A continuacién se indicaran el resumen final y las conclusiones, para afiadir con
posterioridad las recomendaciones, indicandose las acciones y normas que se

deberan seguir a la vista de los resultados obtenidos.

. Por dltimo, se proporcionaran el apéndice y la bibliografia.
. La presentacion puede ser indistintamente en Power Point o Word.
. Es aconsejable entregarlo en soporte papel y en USB.

http://www.marketing-xxi.com/proceso-de-la-investigacion-de-mercados-i-24.htm

La mercadotecnia es una de las herramientas mas importantes y de mayor amplitud
en su aplicacion para el logro de los objetivos organizacionales, esto debido a que a
través de una buena implementacion de esta se puede persuadir al mercado potencial
y conocer las necesidades e inquietudes que se tienen.

Hoy dia, de la mano con la tecnologia es una técnica muy utilizada para penetrar en la
mente del consumidor en relacion a un producto o servicio para lograr un

posicionamiento.
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CAPITULO IV

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia, también llamado marketing mix, es considerada como la
herramienta fundamental para aplicar la mercadotecnia, esta lleva de la mano las
cuatro variables o 4p que se conocen como producto, plaza, promocion y precio
ayudando esta a la organizacion a que logre facilmente sus objetivos institucionales.
En este capitulo se aborda y conceptualiza cada uno de los factores que integran una

mezcla de mercadotecnia, siendo esta la aplicada en el caso préctico.

4.1 DEFINICION
“Mezcla unica de productos, distribucién (plaza), promocion y estrategia de precios,
disefiadas para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado

meta.”(LAMB, 2006:16)

“Combinacion de las variables contables que en una empresa particular ofrece a los

consumidores”. (FISCHER, 1996:15)

“Series de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia que mezcla la
empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se

dirige.”(KOTLER, 1996:54)
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4.2 COMPONENTES DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Las cuatro 4P°S que conforman la mezcla de mercadotecnia tienen variables

particulares que ayudan a determinar éptimamente cada una de estas. A continuacion

se presenta una tabla en la que se aprecia la aplicacion y la variabilidad en la que se

maneja cada uno de los componentes de la mezcla de mercadotecnia.

Producto Precio Plaza Promocion

Calidad Precio de lista Canales Publicidad

Aspectos Descuentos Cobertura Venta personal

Opciones Concesiones Localizacién Promocién de
ventas

Estilo Periodo de pago | Inventario Ventas

Marca Condiciones de | Transporte Publicity

crédito

Servicios

Garantias

Utilidades

FUENTE: Elaboracion propia 2016.
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4.3 PRODUCTO

Ricardo Fernandez en su obra “Elementos basicos de mercadotecnia” nos dice que el
producto es el medio a través del cual se busca la satisfaccion de las necesidades y
deseos del consumidor, también a través de la venta del mismo es el que genera los
ingresos de la empresa.

Charles W. Lamb en el libro “marketing” nos dice que el producto es el corazén de la
mezcla de mercadotecnia, el punto de partida, es la oferta del producto y estrategia.
Por ultimo pero no menos importante Philip Kotler en su obra “direccion de marketing”
nos dice que el producto es la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece

al mercado meta.

4.3.1 Estrategias de los productos

Los productos pueden clasificarse en tres grupos segun su durabilidad o tangibilidad:
o Bienes duraderos: Son bienes tangibles que incluyen refrigeradores, maquinas,
herramientas y ropa.

o Bienes no duraderos: Son bienes tangibles que se consumen por lo general,
algunos son rapidamente perecederos, ejemplo de ellos son: La cerveza, el jabony la
sal.

o Bienes de consumo: Son los que compran los consumidores definitivos para su
propio consumo. Los bienes de consumo incluyen bienes de uso comun, de

comparacion, de especialidad y no buscados.
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o Bienes de uso comun: Bienes de consumo que un cliente acostumbra a comprar
con frecuencia, de manera inmediata, y con un minimo de comparacion y esfuerzo de
compra.

o Bienes de comparacion: Bienes de consumo que el cliente comparandolos en
cuanto a calidad, adecuacion precio y estilo.

o Bienes de especialidad: Bienes de consumo con caracteristicas Unicas o una
identificacion de marca especial, por los cuales un grupo importante de clientes esta
dispuesto a realizar un esfuerzo especial de compra.

o Bienes no buscados: Bienes de consumo que el cliente no conoce o que conoce
pero normalmente no piensa en comprar.

o Bienes industriales: Son aquellos que compran individuos u organizaciones
para procesarlos o utilizarlos en el manejo de un negocio.

La diferencia entre los bienes de consumo y los industriales se clasifican segun la
forma en que participan en el proceso de produccion y seguin su costo.

Existen tres grupos:

1.- Materiales y partes: Bienes industriales que entran de manera completa en el
producto fabricado, incluyendo las materias primas, los materiales manufacturados y
las partes.

2.-Bienes de capital: Bienes industriales que entran parcialmente en el producto
terminado, incluyendo las instalaciones y el equipo accesorio.

3.-Suministros y servicios: Bienes industriales que no entran para nada en el producto

terminado.
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4.3.2 Estrategias para mezcla de productos

Una mezcla de productos, es un conjunto de todos los productos y articulos que una
empresa dada ofrece a la venta. La estructura de una mezcla tiene amplitud, longitud,
profundidad y consistencia. La amplitud se mide por el nimero de lineas que vende;
longitud se refiere al numero total de articulos incluidos en la mezcla; profundidad por
la diversidad de tamafios, colores y modelos incluidos en cada una de las lineas y
consistencia se refiere a qué tan estrechamente relacionadas estan las lineas de
productos en cuanto a su uso final, requisito de produccion, canal de distribucién o
algun otro criterio.

Para William, Stanton la linea de productos “es un grupo extenso de productos que se
disefian para usos esencialmente semejantes que presenta caracteristicas fisicas
también parecidas”. (2000:300)

Las lineas de productos son consistentes en la medida en que son bienes para
consumidor que se distribuyen por los mismos canales. Una organizacion con diversas
lineas de productos tiene una mezcla de productos, que es el conjunto de todas las
lineas de productos y articulos que un vendedor especifico ofrece. Las dimensiones
de mezcla de productos (amplitud, longitud, profundidad y consistencia) permiten a la

empresa expandir sus negocios de 4 maneras:

La empresa puede afiadir nuevas lineas de productos.

Ensanchar su mezcla de productos.
- Alargar cada linea de productos.
- Afadir mas variantes a cada producto y asi hacer mas profunda su mezcla de

producto.
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Dentro de la mezcla de producto es importante mencionar las siguientes estrategias:
Posicionamiento del producto.
Expandir la linea de productos.

Contraer la mezcla de productos.

4.3.3 Caracteristicas y atributos del producto

Se trata de las caracteristicas a tener en cuenta en el momento de su comercializacion:
Atributos Fisicos: Composicion, cualidades organolépticas y en definitiva todas
aguellas perceptibles por los sentidos.

Atributos Funcionales: (Los atributos fisicos también pueden ser funcionales).

+ Color, sabor, olor.

* Surtido.

» Tamafo, envase y embalaje.

* El etiquetado.

* El disefio.

Atributos Psicoldgicos:

1. La calidad.

2. La Marca.

La calidad:

» El reto de hacer las cosas bien a la primera.

» El conjunto de aquello que satisface las necesidades del destinatario (el cliente).
» El conjunto de caracteristicas de un producto o servicio que tiene la habilidad de

satisfacer las necesidades del cliente.
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La habilidad de un producto para desempefar sus funciones. Incluye durabilidad total
del producto, confiabilidad, precision, facilidad de operacion, preparacién y otros
atributos valiosos.

La marca:

Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un término, una
sefal, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores.

Segun Kotler, (2001: 404) una marca “es un nombre, término, signo, simbolo o disefio,
0 una combinacion de los anteriores, cuyo propdsito es identificar los bienes o servicios
de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia.

Importancia de la Marca:

. Diferencia los productos.
. Facilita la adquisicion.
. Compra repetitiva.

. Facil Publicidad.
. Nuevos Productos.

Condiciones para una Marca:

. Sencilla.

. Facil de pronunciar.
. Facil de reconocer.
. Asociable.

. Distinta.

. Registrable.

. Internacionable.
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El Empacado:

Se define como las actividades de disefiar y de producir el recipiente o la envoltura
para un producto.

El Empaque puede Incluir:

o El Envase Principal del Producto.

Etiquetado:

Es aquella parte del producto que muestra la informacion verbal en cuanto al producto
o vendedor

Tipos de Etiquetado:

1.-De Marcas.

2.- Descriptiva.

Linea de producto:

La linea de productos es un grupo amplio de productos que se crea para usos
fundamentalmente similares y que posee caracteristicas fisicas razonablemente
similares.

Las lineas de productos tienden a ampliarse con el tiempo, por lo que las empresas
deben planear este crecimiento con cuidado. La empresa puede ampliar
sistematicamente su linea de productos de dos maneras: extendiéndola y
complementandola.

Por consecuente podremos entender al producto como la parte medular de la mezcla
de mercadotecnia ya que es el elemento del cual se desprende el proceso de
intercambio y por medio de este las personas tienen un punto de partida para tomar la
decision final en base a sus necesidades y deseos generando asi los ingresos que

toda empresa requiere. (KOTLER,1996:63)
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4.3.4 Ciclo de vida de un producto

Etapa de Introduccion del producto en el mercado: es un periodo de un crecimiento
lento de las ventas. Dentro de esta etapa, Kotler (2001:307) mencionan las siguientes
estrategias:

- Descremado rapido: el producto nuevo se lanza con un precio alto y un alto nivel
de promocioén. Tal estrategia tiene sentido cuando una buena parte del mercado
potencial no tiene conocimiento del producto; los que se enteran de su existencia estan
ansiosos por tenerlo y pueden pagar el precio que se pide.

- Descremado lento: el producto nuevo se lanza con un precio alto y poca
promocién. Tal estrategia tiene sentido cuando el mercado potencial no es muy
grande. Casitodo el mercado tiene conocimiento del producto y los compradores estan
dispuestos a pagar un precio alto.

- Penetracion rapida: el producto se lanza con un precio bajo y gastando mucho
en promocion. Tal estrategia tiene sentido cuando el mercado es grande y no tiene
conocimiento del producto, la mayoria de las compradores son sensibles al precio, la
competencia potencial es intensa, y los costos de fabricacién unitarios bajan al
aumentar la escala de produccién de la empresa.

- Penetracion lenta: el producto de lanza con un precio bajo y poca promocion.
Tal estrategia tiene sentido cuando el mercado es grande y sabe bien que existe el
producto. Es sensible al precio y podria haber cierta competencia.

- Etapa del crecimiento: Es un periodo de rapida aceptacion del producto en el
mercado e incremento en las utilidades. Para Kotler (2001:309) durante esta etapa la

empresa utiliza varias estrategias para mantener un crecimiento rapido del mercado:
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- Mejora la calidad del producto, afiade nuevas caracteristicas y mejora el estilo.
- Afade nuevos modelos y productos flanqueadores (es decir, producto de
diferentes tamafios, sabores, etc., que protege al producto principal).

- Ingresa en nuevos segmentos de mercados.

- Amplia su cobertura de distribucién e ingresa en nuevos canales de distribucion.
- Cambia su publicidad, de dar a conocer el producto a crear preferencia por el
producto.

- Baja los precios para atraer al siguiente nivel de compradores sensibles al

precio.

Etapa de Madurez: Es un periodo de disminucion del crecimiento de las ventas debido
a que el producto ha logrado aceptacion por la mayoria de sus compradores
potenciales. Segun Kotler (2001:310) en la etapa de madurez se aplicaran las
siguientes estrategias:

Para los clientes internos:

- Disefar los nuevos roles y desempefios que se requiere de distintas funciones
para asegurar que el producto o servicio tenga la asistencia que exige el transito por
su madurez.

- Activar la participacion para lograr mejoras en el producto o servicio, ya sea en
su calidad o por extension de lineas.

- Estimular ideas y procesos para lograr el mayor aprovechamiento de la curva
de la experiencia, la economia de escala, asi como las oportunidades para reducir
costos e incrementar utilidades, propias de las consecuencias de esta etapa del ciclo

de vida.
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- Fijar nuevos estandares para sistemas de incentivos, estimulos y premios por
logros conseguidos segun planes y presupuestos de ventas.

Para los clientes externos:

- Realizar actividades de promocion de ventas, marketing, concursos y eventos
gue alienten las compras y los consumos.

- Posicionar extensiones de lineas y variedad de surtidos, e incorporar probables

nuevos usuarios.

- Buscar nuevos usos y aplicaciones para los productos y servicios actuales.

Extender los criterios de segmentacion y explorar nuevos nichos de mercado.

- Ampliar posibilidades de distribucion.

Etapa de Declinacion: Es el periodo en que la ventas disminuyen rapidamente y las
utilidades se reducen. En esta etapa se aplicaran las siguientes estrategias (Kotler
2001:314):

- Incrementar la inversion de la empresa (para dominar el mercado o fortalecer su
posicion competitiva).

- Mantener el nivel de inversion de la empresa hasta que se resuelva las
incertidumbres que la rodean.

- Reducir selectivamente el nivel de la empresa, desechando grupo de clientes
no rentables, al tiempo que se fortalece la inversion en los nichos lucrativos.

- Cosechar (“ordefar”) la inversion de la empresa para recuperar efectivo
rapidamente.

- Desinvertir el negocio con rapidez disponiendo de sus activos de la forma mas

ventajosa posible.
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http://www.monografias.com/trabajos13/gaita/gaita.shtml

4.4 PRECIO

W, Lamb en su obra “Marketing” nos dice que el precio es lo que el comprador debe
entregar para obtener un producto; es el elemento mas flexible de los cuatro elementos
de la mezcla de mercadotecnia, el elemento que cambia mas rapidamente.

Philip Kotler en su libro “Marketing” habla del precio como la cantidad de dinero que
los clientes pagaran para obtener el producto. Patricio Bonta y Mario Farber, autores
del libro "199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad", definen el precio como "la
expresion de un valor. El valor de un producto depende de la imagen que percibe el
consumidor.

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/precio-definicion-concepto.html

4.4.1 Factores determinantes del precio

Una caracteristica del Precio es que, a diferencia de los demas elementos de la mezcla
de mercadotecnia, es el Unico que va significar un ingreso para la empresa, y un precio
bien establecido puede ser la gran diferencia en tener utilidades o pérdidas. Por tal
motivo se deben tomar en cuenta diversos factores al momento de desarrollar las

diferentes estrategias en este aspecto:

Costos: Lo primero que se debe analizar son los costos fijos y variables dentro de la
empresa, con el fin de fijar un precio adecuado que permita cubrir dichos costos

ademas de alcanzar una utilidad para la empresa.
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Consumidores: Otro factor es el rango de precios que los consumidores estan
dispuestos a pagar por un producto.

Competencia: Se debe tener una identificacion plena de los precios que manejan la
competencia y con esa base buscar la estrategia de precios adecuada que permitan
hacer frente a la misma, todo dependiendo del tipo de diferenciacién que se busque.
Aspectos Macroecondémicos: Este aspecto es muy importante, a la hora de fijar precios
se debe tomar en cuenta todas las variables macroeconémicas como devaluaciones o
inflacién, que puedan directa o indirectamente afectar los costos de tu producto. .
Ciclo de Vida de Producto: La estrategias de precios como cualquier otra de la mezcla
de mercadotecnia, se deben elaborar con objetivos a largo plazo. Por tal motivo, el
precio de lanzamiento nunca sera igual al precio de madurez o crecimiento, por lo que

esto tiene que estar bien asentado a la hora de disefiar todo el plan.

4.4.2 Estrategias de precio

La estrategia de precios consiste en fijarle al producto un precio méas bajo que el del
resto de competidores en el mercado, esto con el fin de resultar mas atractivo para la
mayoria de los consumidores del mercado meta y poder penetrar de forma mas directa
y eficaz en el mismo.

Resulta efectiva cuando existen ya muchos competidores en el mercado y realmente
el precio puede ser un factor en las decisiones del cliente. Ademas, se deben
implementar estrategias que permitan una reduccion de costos que realmente

respalden estos precios reducidos.

Estrategia de Descremado de Precios.
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Esta estrategia fue nombrada asi por diversos mercadologos como Stanton o McDaniel
ya que se basa en la teoria de retirar la crema de la superficie. Para hacer esto mas
claro, consiste simplemente en fijar el Precio mas elevado que el mercado estaria
dispuesto a pagar por el producto. Con esto se logra cubrir el segmento de aquellos
gue realmente desean adquirirlo y sobretodo, que cuentan con la capacidad
econdémica para hacerlo, tiempo después el producto comienza a reducir su precio
para abarcar mas segmentos de mercado.

- Estrategia de Precios de Prestigio

Existen estudios en los cuales se observa que para ciertos productos el cliente toma
la decisibn de compra dependiendo del estatus o calidad que refleje el precio, y
mientras mas alto el precio mas se imponen estos estandares en la mente del cliente
lo que lo lleva a decidir entre una marca u otra.

Sin duda, esta estrategia es por excelencia empleada en la industria de la Joyeria,
Perfumeria, Relojeria, Moda, y demas productos de Lujo. Con esta estrategia no se
busca alcanzar un gran mercado, sélo a aquellos con la capacidad econdémica
necesaria.

Esta son las principales estrategias a implementar a la hora de realizar una fijacion de
precios, las cuales deben llevar un profundo analisis con el fin de que las decisiones
tomadas sean en beneficio de los objetivos de la compafiia, y no resulta lo mismo
establecer precios para un Rolex que para un Shampoo.

http://mercantilizate.blogspot.com/

Se entendera entonces el precio como el punto de referencia del cliente potencial para

en lo posterior tomar una decision final respecto a la compra a realizar, al ser este
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determinado en base a distintos factores previamente analizados, y asi con el poder
adquisitivo del consumidor se podra realizar la actividad de compra-venta.
El precio es también un elemento flexible que podra determinar la competitividad

organizacional dentro del mercado.

4.4.3 Estrategias de precio para nuevos productos

Definir un precio es parte esencial de la cadena de un negocio. La tendencia es cobrar
un precio que cubra todos los costos de producir, distribuir y vender el producto y a la
vez, genere ganancias.

Estas estrategias suelen cambiar conforme el producto avanza a través de su ciclo de
vida. Ademas, al crear un nuevo producto se estaria creando posiblemente también
un nuevo mercado. Las estrategias para nuevos productos pueden ser estudiadas
dependiendo si el producto es innovador o imitador, para ambos casos hay diferentes
vias para dirigirse hacia los mercados o segmentos. Es la empresa en funcion de sus
objetivos quien decidira cual sera el mejor.

a) Cuando la compafiia introduce un producto nuevo imitador:

Para este caso ya se cuenta en el mercado con una lista de precios que puede servir
de guia al momento de ajustar el precio, lo que facilita un poco el proceso. La empresa
copia ciertas caracteristicas potenciales de productos ya existentes y los lleva al
mercado sutilmente cambiado, pero con la intensién de que el impacto sobre el

comprador se enfoque hacia la calidad del producto ya existente.
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Segun Philip Kotler (2001:457) una empresa debe poner un precio inicial cuando
desarrolla un nuevo producto, cuando introduce su producto normal en un nuevo canal
de distribucion o area geografica, y cuando licita para conseguir contratos nuevos.
Cuando se da alguno de estos casos es valido aplicar las siguientes estrategias, tanto
para empresas de bienes de consumo, industriales o de servicios:

- Estrategia de Primera: La empresa introduce un producto nuevo con una alta
calidad y un precio alto, dirigido a una clientela altamente exigente. Es muy exigente y
requiere de un personal capacitado, con habilidades y suficiente destrezas como para
generar este tipo de producto.

- Estrategia del Buen Valor: La empresa introduce el producto con una alta
calidad y un precio accesible, para quienes insisten en la calidad. Pensando siempre
en los costos y las utilidades que puedan generarse.

- Estrategia de Carga excesiva: El producto es introducido con una alta calidad y
un precio un poco mas bajo, para aquellos que se desvian por adquirir el producto
considerando el precio.

- Estrategia de Economia: La empresa lleva al mercado un nuevo producto
imitador con una calidad media y con un precio accesible dirigido a quienes equilibran
ambas consideraciones.

b) Cuando la compafiia introduce un producto nuevo innovador:

Es necesario que la empresa decida donde quiere posicionar su oferta de mercado.
Cuanto mas claro sean los objetivos de la empresa, mas facil sera fijar el precio. Dentro
de los principales objetivos se encuentran la supervivencia, utilidades actuales
maximas, participacion maxima de mercado, captura maxima del segmento superior

del mercado, o liderazgo en calidad del producto.
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Fijar el precio en este tipo de producto requiere de una ardua tarea de investigacion
de mercado. Hay que determinar las necesidades insatisfechas de los consumidores,
la competencia, los segmentos 0 mercados metas, la disponibilidad de recursos y
capacidad de produccion. Las empresas que emprenden estos proyectos se arriesgan
a ganar o perder mucho.

- Estrategia de Precio de Penetracion: Consiste en fijar un precio inicial bajo, para
conseguir una penetracion de mercado rapida y eficaz.
http://ri.biblioteca.udo.edu.ve/bitstream/123456789/292/1/TESIS_ALyGO--

%5B00040%5D--(tc).pdf 27/06/2011

Las empresas que quieren maximizar su participacion de mercado creyendo que con
un mayor volumen de ventas redundaran en los costos unitarios mas bajos y mayores
utilidades a largo plazo, ponen el precio mas bajo suponiendo que el mercado es
sensible al precio.

Se puede considerar aplicar esta estrategia cuando la demanda es elastica al precio
siendo posible obtener bajos costos unitarios, cuando el nuevo producto esta
amenazado por una buena competencia y si el producto se integra facilmente en el

modo de consumo o de produccion de los clientes potenciales.

4.4.4 Estrategias de ajustes de precio

Los precios de los competidores y de los sustitutos sirven como orientacion para
ajustar el precio. Los clientes establecen en cierta forma el precio maximo del producto,

luego de una evaluacion de las caracteristicas exclusivas del mismo.
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Las empresas usualmente ajustan su precio basico para responder asi a las
diferencias de los clientes y a la situacion cambiante. A continuacion, se examinan las
siguientes estrategias de ajuste:

a) Fijacion de Precio por Descuento y Bonificacion: Los precios deberan fijarse con
cierta flexibilidad como para que exista un margen de recompensa a la clientela con
respecto a:

- Descuento en Efectivo: Es una reduccion de los precios para los compradores
que pagan sus facturas o cuentas oportunamente.

- Descuento por Cantidad: Es una reduccion de precio para los compradores que
adquieren grandes voliumenes. Mientras mayor es la cantidad, mayor es el descuento.
- Descuento Funcional: Son los descuentos que los fabricantes ofrecen a
miembros del canal comercial si realizan ciertas funciones como venta, almacenaje y
contabilidad. De esta forma el canal se fortalece y se mantiene.

- Descuento por Temporada: Es una reduccién de precio que se hace a los
compradores que adquieren mercancia o servicios fuera de temporada. Es una
manera para motivar a comprar en cualquier época y mantener una rotacion de
inventario nivelada.

- Complementos: Son pagos extra diseflados para lograr que los revendedores
participen en programas especiales, lo que influye en un mejor desempeifio y aumento
en las ventas. http://ri.biblioteca.udo.edu.ve/bitstream/123456789/292/
1/TESIS_ALYyGO--%5B00040%5D--(tc).pdf 27/06/2011

b) Fijacion de Precios Segmentada: Philip Kotler (2001:473) menciona, que es
cuando las empresas venden un producto o servicio a dos o mas precios distintos y

estos no reflejan una diferencia proporcional en los costos.
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En ocasiones se concibe como una especie de discriminacion hacia un grupo o sector,
a causa de una variante en la necesidad de quienes lo componen. Esta practica adopta
varias formas:

- Por Segmento de Clientes: Se cobran diferentes precios por el mismo producto
o0 servicio a diferentes grupos de clientes.

- Por la Forma del Producto: Diferentes versiones del producto llevan diferentes
precios pero no en proporcioén a sus respectivos costos.

- Por la Imagen: Cuando algunas empresas ponen el mismo producto en dos
niveles de precio distinto, en base a la diferencia de su imagen.

- Por el Lugar: EI mismo producto tiene diferente precio en diferentes lugares
aunque el costo de ofrecerlo en ambos lugares sea el mismo.

- Por el Tiempo: Los precios podrian variar por temporada, dia u hora.

Para que la determinacién de precios segmentada sea efectiva, deben existir ciertas
condiciones, tales como:

- El mercado debe ser segmentado y estos deben mostrar diferentes grados de
demanda.

- Los miembros del segmento que paga el precio mas bajo no deben tener la
capacidad de cambiar y revender el producto al segmento que paga el precio mas alto.
- Los competidores no deben tener la capacidad de proyectar una mala imagen
de la empresa en el segmento al que le esta cobrando el precio mas alto.

- Los costos de segmentar y vigilar el mercado no ha de exceder el ingreso extra
obtenido de la diferencia de precios.

- La practica no debe favorecer el resentimiento ni la mala voluntad de los

clientes; y la determinacion del precio segmentado debe ser legal.
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- Fijacion Psicologica de Precios: Se enfoca hacia aquellos consumidores que
consideran el precio como un indicador de calidad.

- Fijacion de Precios Promocional: Son adaptadas para un periodo de tiempo
estimado, para mantener las ventas y reducir los inventarios.

Las empresas pueden utilizar varias técnicas de fijacion de precios para estimular las
compras tempranas tales como la fijacion de precios de carnada con pérdidas, las
devoluciones de efectivo, la fijacion de precio por eventos especiales.

- Fijacion de Precio Geografica: implica que la empresa decida qué precio poner
a su producto en los distintos lugares y paises. Esta modalidad representa un alto
porcentaje del comercio mundial y adopta varias formas: Trueque, tratos de
compensacion y convenios de recompra. Aqui también cabe mencionar la fijacién de
precios internacional que es usualmente utilizada por aquellas empresas que desean

vender sus productos internacionalmente.

4.5 PLAZA

En la obra “los ochenta conceptos esenciales de Marketing de la A a la Z” Kotler dice
que la plaza se refiere a las actividades de la compariia que ponen el producto a
disposicion de los consumidores meta.

Por otra parte Ricardo Fernandez Valifias en su obra “Fundamentos de Mercadotecnia”
las actividades que conlleva la plaza permite que el producto se ubique en el tiempo,
forma y lugar previamente establecidos.

Charles W. Lamb en libro “Marketing” menciona que la estrategia delimitada en la plaza
se ocupara de ubicar los productos disponibles cuando y donde los clientes lo

requieran.

75



4.5.1 Variables de la plaza

Para ello se debe elaborar todo un plan acorde a la necesidades y recursos con los
gue cuente la empresa, los atributos del producto y cual es el mercado meta que se
pretende abarcar.

Por esta razon, al igual que con todo el Marketing Mix, se deben considerar ciertos
elementos necesarios para elaborar unas estrategias de distribucién acordes a las
metas y caracteristicas de la empresa. Es decir, no es lo mismo transportar y
almacenar productos lacteos a electrénicos, y tampoco va a tener el mismo la misma

distribucion una Panaderia local que Bimbo.

o Atributos del Producto:

Se debe analizar cuéles son las necesidades de almacenamiento y transportacion
del bien que se quiera comercializar, en este caso es importante distinguir los
materiales con los que se encuentra fabricados. En ocasiones, mas si se tratan de
materiales quimicos o considerados de alta peligrosidad, se deben cumplir con ciertas
Normas Publicas dependiendo de la regulacion existente en cada pais, para tener un
adecuado almacenamiento y manejo de los mismos.

También son importantes los atributos como el tamafio, resistencia, caducidad. En el
caso de productos perecederos se requieren ciertas caracteristicas de refrigeracion
para el transporte y almacenaje. Todo esto con el fin de que el bien permanezca en
perfectas condiciones para el goce y disfrute del consumidor. Hablando del tema de
servicios, es importante distinguir cuales son las necesidades para proporcionarlo en

forma adecuada, ¢Se requiere de alguna ubicacion especial? ¢Se necesitan
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adaptaciones en el establecimiento donde este se ofrecera? Si se trata algun servicio
o producto digital, como una escuela en linea o un programa de computadora, se
tomara en cuenta atributos como el tamafo para su descarga, o los requerimientos del

hospedaje web para su correcto funcionamiento.

. Ubicacion del Mercado Meta:

¢,Donde se encuentran los consumidores a los que quiero llegar?, ¢cuales son las
caracteristicas de las avenidas, calles, colonias? También deben observarse las
diversas caracteristicas socio-demogréaficas del perfil del cliente, que habitos de

compra poseen, el nivel socioeconémico que tienen.

o Recursos de la empresa:

Esto es muy importante, porque por mas que se quiera llegar a distribuir los productos
en un vasto territorio se necesita ver la realidad de los recursos de capital, humano y
tecnologicos que se tienen al alcance. Quiza no se pueda adquirir una flotilla de
camiones para reparticion, pero tal vez se pueda echar mano de algunos

intermediarios o rentar espacios de almacenamiento en punto estratégicos.

o Competencia:

Para la elaboracion de unas estrategias de distribucién adecuadas es importante
observar que esta haciendo la competencia, como distribuye su producto, en donde se
encuentra ubicada. Algunas personas, cuando van a iniciar un negocio parten de la

premisa: "Es que en ese lugar no existe este producto y no existira competencia”. Pero
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no han pensado en las razones por las que nadie ha decidido ubicarse en ese lugar
¢, Realmente puede existir un mercado interesado en tu producto en ese lugar?

En muchas ocasiones se comparten espacios territoriales con la competencia, ¢Han
observado como generalmente las sucursales bancarias se encuentran ubicadas en la
misma zona? Esto es porque en ese lugar ya existe un mercado con necesidades de
servicios financieros, o0 quizas una tienda de ropa, que por costumbre las personas se
dirigen a centros comerciales o al centro de las ciudades para comprar su vestuario,
es por ello que las boutiques normalmente comparten avenidas o pasillos del centro

comercial.

. Disefiando las Estrategias de Distribucion:

Una vez que se haya realizado un analisis de todos los elementos a considerar es hora
de sentarse a disefiar cuales seran las estrategias de distribucion que mejor cumplan
los objetivos del plan general de marketing y las estrategias de la mezcla de
mercadotecnia. Para ello se deben tomar decisiones referentes a los componentes que

la conformaran.

. Canal de Distribucion:

Esta conformado por todos los medios y participantes mediante los cuales la empresa
pondra el producto en posesion del consumidor final. El cual puede tener varias
dimensiones segun se haya acordad en el plan de distribucion, tal y como se muestran

en la imagen.
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Como se puede apreciar, puede emplearse un canal tan pequefio con el cual
directamente el fabricante lleva sus productos hasta el consumidor final o tan grande
en el cual se requieran "N" cantidad de intermediarios, en la grafica sélo se observa
hasta un cuarto nivel, pero esto puede ampliarse mucho mas. Por otro lado cabe
aclarar que por lo general una cadena mas amplia genera mas costos, lo que se veria

reflejado en el precio final que el cliente tenga que pagar por el producto.

o Ubicacion y adaptaciones de los almacenes

El almacén es donde el producto se resguardara una vez terminado, y debe
seleccionarse cual va a ser la ubicacion de este lugar, puede ser cerca de la misma
empresa, en algun punto intermedio entre la empresa y el mercado, o cerca del punto

de venta. Todo esto dependiendo de la logistica que se haya decidido implementar
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para el manejo de los productos. Por supuesto, estos almacenes deben contar con las
adaptaciones necesarias para conservar el producto en perfecto estado hasta que se

traslade al punto de venta.

o Medios de Transporte:

¢, COmo se realizara el traslado de la Mercancia? ¢ Se requieren camiones especiales,
vehiculos de carga, embarcaciones? En este caso se debe garantizar el medio de
transporte adecuado, que traiga los mejores tiempos y con el costo mas competitivo

de acuerdo a los recursos con los que se cuente.

o Ubicacion y Caracteristicas del Punto de Venta:

Aqui es donde por fin se daré el contacto del consumidor final con el producto. Es
importante elegir cual sera la ubicacién de este punto que permita dirigirse al mercado
meta al que estan enfocados los esfuerzos de la compafiia. Muchas veces esto es algo
decisivo en el éxito o fracaso de cualquier plan de mercadotecnia. Se puede tener el
mejor producto, la mejor promocién, el precio adecuado, pero si el consumidor no
puede acceder facilmente a los productos, se complica la venta y por lo tanto los
ingresos de la compafiia.

También se deben tener las instalaciones adecuadas, planificando la forma en que se
presentara el producto utilizando diferentes técnicas de Merchadising para estimular
la adquisicion del producto. Para esto hay que establecer la forma de los exhibidores,
ubicacion de anaqueles, expendedores, etc. con los cuales se presentara el producto
al consumidor. Recientemente, con los diversos estudios de Neuromarketing, se ha

demostrado que también factores como la iluminacion, colores, ambientacion musical
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y el aroma del establecimiento forman parte fundamental en la decision de compra de
las personas. Asi, la conjuncién adecuada de estos elementos son fundamentales para
que el cliente decida o no establecer la relacion comercial con la empresa.
http://mercantilizate.blogspot.com/

La plaza es un elemento de la mezcla de mercadotecnia en el que se realiza toda
actividad relacionada a la ubicacion y distribucion del producto facilitando con esto que

el consumidor lo encuentre en el lugar y momento requerido.

4.5.2 Funciones de la plaza

o Centralizan decisiones basicas de la comercializacion.
o Participan en la financiacion de los productos.
o Contribuyen a reducir costos en los productos debido a que facilitan

almacenaje, transporte, etc.

o Se convierten en una partida del activo para el fabricante.

o Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el mas adecuado.

o Tienen una gran informacion sobre el producto, competencia y mercado.
o Participan activamente en actividades de promocion.

o Posicionan al producto en el lugar que consideran mas adecuado.

o Intervienen directa o indirectamente en el servicio pos venta.

o Colaboran en la imagen de la empresa.

o Actian como fuerza de ventas de la fabrica.

o Reducen los gastos de control.
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o Contribuyen a la racionalizacion profesional de la gestion.

o Venden productos en lugares de dificil acceso y no rentables al fabricante.

4 5.3 Estructura de los canales de distribucion

El canal de distribucién representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor.

Segun sean las etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el
cliente, asi sera la denominacion del canal. La estructuracion de los diferentes
canales serd la siguiente:

> Funcion Logistica:

La logistica es un término tomado del ambito militar que provee el proceso de
administrar estratégicamente el flujo y almacenamiento eficiente de las materias
primas, de las existencias en procesos y de los bienes terminados del punto de
origen al consumo.

La logistica, desde el punto de vista gerencial es una estrategia necesaria para
manejar de forma integral la cadena de suministros, de tal forma que logre el
balance 6ptimo entre las necesidades del cliente y los recursos disponibles de la
empresa y su desempefio debe ser medido a través del servicio al cliente final.
(LAMB, HAIR, Mc.DANIEL, 2006:37)

Las funciones logisticas abarcan transporte, almacenamiento, clasificacion,
acumulacion, asignacion y ordenamiento de los productos en conjuntos

homogéneos o heterogéneos.
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. Transporte:

Son todas las actividades necesarias para hacer llegar el producto desde la fabrica
hacia los distribuidores o compradores.

o Almacenamiento:

Es el conjunto de actividades que garantizan el enlace entre el momento de
fabricacion al lugar de compra.

o Adecuacion:

Son actividades que permiten disponer el producto segun los habitos de compra,
consumo, mediante la agrupacion de productos especializados o complementarios.
> Canales propios y ajenos:

Las empresas fabricantes disponen de distintas opciones para llevar sus productos
al consumidor. Tenemos basicamente tres posibilidades:

o La venta directa desde el fabricante:

En la venta directa el fabricante sin emplear intermediarios lleva el producto al
consumidor. Se trata de una venta sin la utilizacion de tiendas fisicas, por ejemplo, el
fabricante que mediante una pagina web vende directamente el producto al
consumidor final. En estos casos se evita utilizar distribuidores ajenos.

o Los sistemas de distribucion integrados:

En este caso también la empresa fabricante lleva ella misma el producto al
consumidor pero utilizando tiendas propias, por ejemplo, el panadero que ademas de
fabricar el pan lo vende el mismo en su tienda es un sistema integrado.

o Canales de distribucion ajenos:

La mayoria de los fabricantes utilizan canales de distribucion ajenos. Por tanto,

83



envian los productos a través de mayoristas y tiendas que no son de su propiedad.
> Funcion de Almacenamiento:

El almacenamiento de materiales depende de la dimensién y caracteristicas de los
materiales. Estos pueden exigir una simple estanteria hasta sistemas complicados,
gue involucran grandes inversiones y complejas tecnologias. La eleccion del sistema

de almacenamiento de materiales depende de los siguientes factores:

1. Espacio disponible para el almacenamiento de los materiales.
2. Tipos de materiales que seran almacenados.

3. Tipos de materiales que seran almacenados.

4, Numero de articulos guardados.

5. Velocidad de atencion necesaria.

6. Tipo de embalaje.

Las principales técnicas de almacenamiento de materiales son:

o Carga unitaria:

Se da el nombre de carga unitaria a la carga constituida por embalajes de transporte
gue arreglan o acondicionan una cierta cantidad de material para posibilitar su
manipulacion, transporte y almacenamiento como si fuese una unidad.

La carga unitaria es un conjunto de carga contenido en un recipiente que forma un
todo Unico en cuanto a la manipulacién, almacenamiento o transporte.

o Cajas o cajones:

Es la técnica de almacenamiento ideal para materiales de pequefias dimensiones,
como tornillos, anillos o algunos materiales de oficina, como plumas, lapices, entre

otros.
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Algunos materiales en procesamiento, semiacabados pueden guardar en cajas en
las propias secciones productivas las cajas o cajones pueden ser de metal, de
madera de plastico. Las dimensiones deben ser esquematizadas y su tamafio puede
variar ampliamente, puede construirlas la propia empresa o adquirirlas en el mercado
proveedor.

o Estanterias:

Es una técnica de almacenamiento destinada a materiales de diversos tamafos y
para el apoyo de cajones y cajas estandarizadas. Las estanterias pueden ser de
madera o perfiles metalicos, de varios tamafio y dimensiones, los materiales que se
guardan en ellas deben estar identificadas y visibles, la estanterias constituye el
medio de almacenamiento mas simple y econémico.

Es la técnica adoptada para piezas pequefias y livianas cuando las existencias no
son muy grandes.

o Columnas:

Las columnas se utilizan para acomodar piezas largas y estrechas como tubos, barras,
correas, varas gruesas, flejes entre otras. Pueden ser montadas en rueditas para
facilitar su movimiento, su estructura puede ser de madera o de acero.

o Apilamientos:

Se trata de una variacién de almacenamiento de cajas para aprovechar al maximo el
espacio vertical. Las cajas o plataformas son apiladas una sobre otras, obedeciendo
a una distribucion equitativa de cargas, es una técnica de almacenamiento que
reduce la necesidad de divisiones en las estanterias, ya que en la practica, forma un

gran y Unico estante.
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o Contenedores flexibles:

Es una de las técnicas mas recientes de almacenamiento, el contenedor flexible es
una especie de saco hecho con tejido resistente y caucho vulcanizado, con un
revestimiento interno que varia segun su uso. Su movimiento puede hacerse por

medio de apiladoras o gruas.

4.6 PROMOCION

En un sentido amplio, la promocion, como dicen los autores Stanton, Etzel y Walker,
es una forma de comunicacion por tanto, incluye una serie de elementos que son parte
de un proceso que se utiliza para transmitir una idea o concepto a un publico objetivo.
Philp Kotler en su obra “los ochenta conceptos esenciales de Marketing delaAalaZ”
sefala a la promocion como aquellas actividades que comunican las conveniencias
del producto o servicio y que persuadiendo asi al consumidor final de concretar una
compra.

Segun Jerome McCarthy (quién introdujo el concepto de las 4P’s del marketing:
Producto, Plaza, Precio y Promocion) y William Perreault, “la promocién consiste en
transmitir informacion entre el vendedor y los compradores potenciales u otros

miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamientos”.

4.6.1 Mezcla promocional

Para Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la
mezcla de promocion o "mezcla total de comunicaciones de marketing de una
empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad,

promocién de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo
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que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing".
(PHILIP KOTLER Y GARY AMSTRONG,1996:40)

La mezcla promocional es una parte de la mezcla comercial y se define como el
conjunto de actividades que comunican los méritos del producto y que convencen a
los clientes de comprarlo.

La mezcla de promocion, también conocida como mix de promocioén, mezcla total de
comunicaciones de marketing, mix de comunicacion o mezcla promocional, es parte
fundamental de las estrategias de mercadotecnia porque la diferenciacion del
producto, el posicionamiento, la segmentacion del mercado y el manejo de marca,
entre otros, requieren de una promocion eficaz para producir resultados.

Al desarrollar la mezcla promocional siempre se deben considerar:

. Al Cliente: sus necesidades y anhelos.
e Transporte
. El costo para el cliente. B
e Educacion
. La conveniencia.
. La comunicacion.

(ETZEL,577:578)

4.6.2 Elementos de la mezcla promocional

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una compafia — llamado
su mezcla promocional- estd formado por la mezcla especifica de publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas y ventas personales que utiliza la compafiia

para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia.
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1. Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocioén no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

2. Promocion de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o ventas
de un producto o servicio.

3. Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos publicos
de una compaiia, la creacion de una buena “imagen de corporacion”, y el manejo o
desmentido de rumores, historias o0 acontecimientos negativos.

4. Ventas personales: Presentacion oral en una conversacidbn con uno 0 mMas
compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

> La publicidad.

Utilizacion de los medios pagados por un vendedor para informar, convencer y
recordar a los consumidores un producto u organizacion, es una poderosa herramienta
de promocion.

La toma de decisiones sobre publicidad es un proceso constituido por cinco pasos:

. Determinacion de objetivos.

. Decisiones sobre el presupuesto.

. Adopcion del mensaje.

. Decisiones sobre los medios que se utilizaran.
. Evaluacion.

Los anunciantes deben tener muy claros sus objetivos sobre lo que supuestamente
debe hacer la publicidad, informar, convencer o recordar.
El presupuesto puede determinarse segun lo que puede gastarse, en un porcentaje de

las ventas, en lo que gasta la competencia, o en los objetivos y tareas.
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La decision sobre el mensaje exige que se seleccione quién lo redactara; que se evallue
su trabajo y se lleve a cabo de manera efectiva.

Al decidir sobre los medios, se deben definir los objetivos de alcance, frecuencia e
impacto; elegir los mejores tipos, seleccionar los vehiculos y programarlos. Por altimo,
sera necesario evaluar los efectos en la comunicacion y las ventas antes durante y
después de hacer la camparia de publicidad.

Es importante tener en cuenta que la publicidad se rige por normas corporativas a nivel
mundial, y en este sentido se hace especial énfasis en la publicidad, que la comida
gue se consume en una franquicia que oferta alimentos es igual y de la misma calidad
en todo el mundo. Y esto es gracias a la aplicacion de la “Medicién de Calidad”,
priorizando un concepto simple y claro: 100% calidad desde la compra a proveedores
hasta que llega a las manos del cliente.

> La promocién de ventas.

Cubre una amplia variedad de incentivos para el corto plazo — cupones, premios,
concursos, descuentos- cuyo fin es estimular a los consumidores, al comercio y a los
vendedores de la propia compaiiia.

El gasto en la promocién de ventas ha aumentado mas rapidamente que el de
publicidad en los ultimos afios. La promocion de ventas exige que se fijen unos
objetivos, se seleccionen las herramientas, se desarrolle y pruebe el programas antes
de instrumentarlo, y se evallen sus resultados.

TIPOS:

o Promocibn de consumo.- ventas promocionales para estimular las
adquisiciones de los consumidores.

Instrumentos de promocién de consumo:
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o Muestras: Obsequio de una pequefia cantidad de un producto para que los
consumidores lo prueben.

o Cupones: certificados que se traducen en ahorros para el comprador de
determinados productos.

o Devolucidon de efectivo (0 rebajas): Devolucion de una parte del precio de
compra de un producto al consumidor que envie una ‘prueba de compra’ al fabricante.
o Paguetes promocionales (o descuentos): Precios rebajados directamente por el
fabricante en la etiqueta o el paquete.

o Premios: Productos gratuitos o que se ofrecen a bajo costo como incentivo para
la adquisicion de algun producto.

o Recompensas para los clientes: Recompensas en efectivo o de otro tipo por el
uso regular de los productos o servicios de alguna compafia.

o Promociones en el punto de venta (ppv): Exhibiciones o demostraciones en el
punto de venta o compra.

o Concursos, rifas y juegos: Eventos promocionales que dan al consumidor la
oportunidad de ganar algo por suene o con un esfuerzo extra.

Algunos tipos de promocion de ventas son:

- Promocién Comercial.- promocion de ventas para conseguir el apoyo del
revendedor y mejorar sus esfuerzos por vender.

- Promocién para la fuerza de ventas.- promocion de ventas concebidas para
motivar a la fuerza de ventas y conseguir que los esfuerzos de ventas del grupo

resulten mas eficaces.
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- Promocién para establecer una franquicia con el consumidor.- promocion de
ventas que promueven el posicionamiento del producto e incluyen un mensaje de
venta en el trato.

Ademas muchas veces se incluyen, gratuitamente productos nuevos, para que los
consumidores los conozcan.

> Las relaciones publicas.

Establecimiento de buenas relaciones con los diversos publicos, que implican una
publicidad favorable y la creacion de una imagen positiva de compafia, es el
instrumento menos utilizado de las principales herramientas de promocién, aunque su
potencial dar a conocer y hacer que se prefiera un producto es mas grande.

Las relaciones publicas implican la determinacion de objetivos, la eleccion de los
mensajes y vehiculos, la instrumentacién del plan y la evaluacion de los resultados.
En esta misma perspectiva va lo sefialado anteriormente en cuanto a la presentacion
del personal y de los restaurantes, dando especial énfasis al trato de los consumidores,
a la limpieza e higiene que dé verdadera confianza y genere una cadena de buenas
relaciones.

Por ultimo se adiciona la existencia, en algunos locales, de juegos infantiles de modo
de hacer mejores las relaciones y el trato con los nifios, que se convierten en un
importante medio de promocion. Los anunciantes deben tener muy claros sus objetivos
sobre lo que supuestamente debe hacer la publicidad, informar, convencer o recordar.
El presupuesto puede determinarse segun lo que puede gastarse, en un porcentaje de
las ventas, en lo que gasta la competencia, o en los objetivos y tareas.

La decision sobre el mensaje exige que se seleccione quién lo redactara; que se evalle

su trabajo y se lleve a cabo de manera efectiva.
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Al decidir sobre los medios, se deben definir los objetivos de alcance, frecuencia e
impacto; elegir los mejores tipos, seleccionar los vehiculos y programarlos. Por altimo,
sera necesario evaluar los efectos en la comunicaciéon y las ventas antes durante y
después de hacer la camparia de publicidad.

También la publicidad destaca la limpieza e higiene, tanto del personal, que posee dos
juegos de uniforme completos para asegurar una correcta e impecable presentacion,
gue permite ademas mantener la higiene de la indumentaria de quienes estan en
contacto con los alimentos. Y se les controla el lavado de las manos cada media hora,
con jabon antibacterial. Asi como de también de los locales de venta que se limpian
profundamente cuando abren en la mafiana, manteniéndose limpio en plena marchay
se realiza un aseo muy profundo cuando se cierra en la noche, siguiendo estrictos

procedimientos de limpieza. (KOTLER,2001:481)

4.6.4 Estrategias de la promocién

1. Desarrollar una filosofia personal de ventas.

. Adquirir un concepto propio de mercadotecnia.

. Valorar lo que es la venta personal.

. Asumir un papel de solucionador de problemas.

2. Desarrollar una estrategia de relaciones.

. Adquirir una mentalidad ganadora.

. Proyectar una imagen muy profesional y muy positiva.
. Desarrollar estilos flexibles de comunicacion.

3. Desarrollar una estrategia de producto.
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. Valorar la importancia de conocer mi producto.

. Hacer relaciones producto / beneficio.

. Posicionar el producto.

4. Desarrollar una estrategia hacia el cliente.

. Comprender el comportamiento del consumidor.
. Entender y descubrir necesidades en los clientes.
. Desarrollar prospectos y perfiles.

5. Desarrollar una presentacion estratégica.

. Preparar objetivos.

. Desarrollar un plan de presentacion.

La mezcla de mercadotecnia es la combinacion de elementos de un proceso
mercadoldgico en funcidén a caracteristicas esenciales de un entorno o poblacion con
el Unico objetivo de satisfacer las necesidades del consumidor, para lograr dicho
objetivo se deben tomar en cuenta las cuatro variables siguientes: producto, que son
los atributos tangibles como empaque o disefios, los intangibles como la marca o la
imagen. El Precio que es el valor monetario del producto, la plaza que consiste
basicamente en la distribucion y transferencia del articulo del articulo hasta que llega
al punto de venta previamente establecido y finalmente la promocién que son medios
gue ayudan a la empresa a dar a conocer el producto en el mercado y de esta forma

garantizar la ventas y la posicion organizacional.
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CAPITULO V

CASO PRACTICO

5.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

“Investigar significa pagar la entrada por adelantado, y entrar sin saber lo que se va a
ver’ Oppenheiner

Se parte de lo general a lo especifico, haciendo uso asi de los datos existentes para
posteriormente indagar en datos nuevos que se arrojen en el transcurso de la
investigacion. Identificando lo anterior como los métodos deductivos e inductivos que
nos propician abordar el tema con mayor detalle y eficiencia.

Es de suma importancia el sefialar los objetivos esenciales para el desarrollo del tema,
ya que seran identificados como un punto de partida.

Los antecedentes de la organizacion en cuestidn nos permiten observar el panorama
dentro del cual se rigen y se actia, generando asi un conocimiento mas amplio de lo
gue se tiene y de lo que se busca. Se presenta también un organigrama actual en

accion de la organizacion.

Lo anterior sefialado y en sinergia de una buena aplicacion de los métodos de
investigacion nos conduce al andlisis de los resultados obtenidos reflejados en el
desempeiio y posteriormente a recomendaciones estratégicas que determinaran de

manera imperiosa conclusiones que finalmente beneficiarian a la organizacion.
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5.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general

A través de una adecuada aplicacion de la mezcla de mercadotecnia y en sinergia con
un eficiente uso de los recursos e informacion, lograr posicionar el restaurante
Mariscos “El Chory” en la percepcion del cliente potencial, como la mejor opcién dentro

de la ciudad de Uruapan Michoacan y la region.

Objetivos especificos
. Conocer la imagen actual de mariscos “El Chory”, para centralizar y unificar las

percepciones en una sola imagen.

. Identificar el nicho de mercado y clientes potenciales, asi se tendra una

orientacion especifica del mercado en el que se centralizara.

. Conocer la percepcion que tienen los clientes habituales y los no clientes en

relacion al restaurante en cuestion, para determinar aspectos de mejora.

. Indagar en ideas de mejora de clientes habituales, asi se tendra conocimiento

de lo que busca y quiere el cliente.

. Implementar mejoras para la optimizacion organizacional y su posterior

desempefio, a través de la implementacion de un plan operativo.
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5.3 METODOS DE INVESTIGACION

Para dar seguimiento y continuidad a cada uno de los objetivos delimitados sera
preciso atender distintos métodos o instrumentos de investigacion, estos a su vez nos
servirAn como herramientas para la obtencion de datos e informacion que finalmente

seran resultados.

J Observacion:

Se lleva a cabo dentro de las instalaciones, observando la afluencia de comensales
para posteriormente determinar el nicho de mercado y los dias mas concurridos. Se
obtiene también como dato relevante a través de esta, el tiempo que permanece el
comensal dentro de las instalaciones y los platillos que son pedidos con mayor
frecuencia.

Esta se determiné de manera directa como forma de observacion aplicada al estudio
de campo, en un periodo de cinco visitas a la empresa en cuestion. Las anteriores se
determinaron en base a los dias mas concurridos y dos de ellas en lo particular a dias
no habituales de concurrencia para los comensales, de acuerdo a los analisis

previamente delimitados por el gerente de la empresa.

o Entrevista:

Otra herramienta que nos facilitara la obtencion de informacion y datos de importancia
sera la entrevista, esta sera aplicada al director general y gerente con la finalidad de
gue nos brinde datos precisos para llevar a cabo un buen desarrollo del tema, sin datos

herrados. También se entrevistara a trabajadores de los distintos niveles operativos

96



para generar un conocimiento mas amplio y conocer asi distintas perspectivas en

relacion al funcionamiento organizacional de Mariscos “El Chory”.

. Encuesta:

Y por dltimo pero no menos importante se utiliza el instrumento que recauda
informacion y datos mas especificos y directos, la encuesta. A través de la aplicacion
de esta tendremos conocimiento de la opinién puablica respecto al restaurante y sus

distintas aportaciones de mejora que les gustaria ofrecieran Mariscos “El Chory”.

5.4 APLICACION DE LOS METODOS DE INVESTIGACION

5.4.1 Antecedentes y caracteristicas de la empresa

Mariscos “El Chory” esta ubicado en la calle Paseo Lazaro Cardenas #3, C.P. 60050
en la ciudad de Uruapan, Michoacéan.

Tiene presencia desde hace mas de 20 afios, comenzando de una manera muy
rudimentaria ya que apenas se contaba con un pequefios establecimiento metélico de
apenas 2mts X 5mts, en el que solo se tenia un menu limitado a tostadas y cocteles y
uno gue otro platillo que no requiriera de un proceso muy meticuloso.

Con el paso de los afos fue creciendo el tamafio de las instalaciones aunque se
continuaba con un estructura muy basica de madera y mobiliario proporcionado por la
comparniia cervecera. S6lo se contaba con personal que era cubierto con facilidad por

miembros de la familia ya que el alcance no era de gran amplitud.
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Las instalaciones sufrieron modificaciones considerables al pasar del tiempo, se inicio
la construccion de concreto de una parte del restaurante, esto propiciO una mejora
considerable en su imagen, ya que lo anterior no proyectaba una imagen ideal para
mejorar el posicionamiento.

Pero no solo fue mejorando la parte estética del restaurante, su menu fue creciendo
de la mano con la clientela y el nimero de trabajadores, fue una evolucion continua y
equitativa.

Pero fue hasta el afio 2013 en el que se inicié una reorganizacion trascendental para
la empresa, ya que la demanda comenzd a elevarse y se comenzd un cambio
considerable en la modernizacién y ampliacién de las instalaciones para la mejora y
optimizacién del servicio.

Hoy dia se cuenta con dos areas para que el comensal elija la de su agrado, terraza o
interior, con una capacidad para 250 personas, un area de juegos para esparcimiento
infantil y un amplio espacio para estacionamiento.

Fuente: Entrevista directa a director general 2016.

Mision:
Satisfacer las necesidades gastrondmicas de los clientes ofreciendo alimentos y

servicios de la mas alta calidad.

Vision:
Continuar nuestro crecimiento en el mercado, basandonos para ello en un
posicionamiento claro: servir productos de la mejor calidad y proporcionar una atencion

excelente a nuestros clientes.
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Valores:

Fuente: Entrevista directa a director general 2016.

Honestidad.

Servicio.
Calidad.
Higiene.

Respeto.

ORGANIGRAMA

Dirtector
General

Gerente

Contador

Cajera

Capitan de

meseros

Cocineros

4

|| Meseros

(6)

Bodeguero J

Garrotero

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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LOGOTIPO

Ma

ESPECIALIDADES:

. Molcajete (sopa de mariscos).
. Trucha adobada.

. Ceviche de pescado.

. Mariscadas familiares.

. Empanadas de camaron.

OTROS SERVICIOS:

. Servicio de estacionamiento.

. Area de juegos infantiles.

. Ambientacién con musica en vivo.
. Servicio a domicilio (taxi).

Fuente: Entrevista directa a director general 2016.
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MATRIZ FODA

FORTALEZAS

o Ubicacion.

o Variedad de platillos.
o Ambiente.

o Instalaciones.

o Precios accesibles.

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

o Auto generacion de
insumos(pescado, aguacate).

o Empresas hermanas.

o Colocar nuevos platillos al menu.
o Variedad de proveedores en la
region.

AMENAZAS

o Poca promocion.

o Publicidad escasa .

o Diversidad de ambientacion del
lugar.

o Deficiencia en la organizacion.

o Mal manejo de trabajo sobre

presion.

o Competencia.

o Mala economia.

o Difamacién o mala fama.
restaurantes de

o Variedad de

comida rapida.

Un andlisis FODA es esencial para el desarrollo organizacional, ya que es un acréstico

de Fortalezas (factores criticos positivos con los que se cuenta), Oportunidades,

(aspectos positivos que podemos aprovechar utilizando nuestras fortalezas),
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Debilidades, (factores criticos negativos que se deben eliminar o reducir) y Amenazas,

(aspectos negativos externos que podrian obstaculizar el logro de nuestros objetivos).

Fuente: Entrevista directa a director general y aportaciones propias 2016

5.4.2 Encuesta

Se toma como referencia poblacional el nimero de comensales que en promedio
acuden diariamente, dato que fue proporcionado por el gerente general el C. Alejandro
Venegas, quien dispone de dicho dato en base a un estudio realizado previamente y
este arroja un resultado promedio de 56 comensales diarios. El dato anterior lo
identificaremos como nuestro universo y a partir de este se utilizara la formula para
poblaciones finitas teniendo una confiabilidad del 95%. Atendiendo asi el siguiente

razonamiento.

n= Z2XNXpxq

(N-1) X E2+ Z?x p x q

Donde:

N= Poblacion 56

Z= Valor de confianza 1.96
p= Error (0.5)

g= Acierto (0.5)
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E= Falla de muestra
Sustitucion

n= (1.96)?x 56 x 0.5 x 0.5 = 53.7824  =48.9866= 49 encuestas

(56-1) x (0.05)2 + (1.96)2x 0.5 x 0.5 1.0979

A partir de esta informacién se lleva a cabo la aplicacion del nUmero de encuestas
arrojado en la operacién anterior, distribuyendo 25 entre comensales y 24 aplicadas a
la poblacion Uruapense deliberadamente al azar, lo anterior con la finalidad de que se

muestre un resultante con mayor amplitud y no de manera centralizada.

Posteriormente se grafican los resultados obtenidos y finalmente utilizando los datos
especificos y en sinergia con las herramientas mercadolégicas se implementaran

propuestas de mejora para beneficio directo del restaurante Mariscos “El Chory”.
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Encuesta:

El siguiente cuestionario tiene como objetivo el recabar informacion para un estudio de

mercado y su aplicacién en un proyecto de Tesis.

Favor de marcar ® la respuesta que considere adecuada.

1. ¢, Qué opinion tiene respecto a la comida?

Excelente

Buena

Reaular Mala

2. Considera

Excelente | | Bueno

Reaular Malo

3. ¢Considera el Restaurante Mariscos “El Chory” como uno de los mejores en la

ciudad? |

Si | | No

¢ Por qué?

4. ¢ Cual es el motivo por el que frecuenta el restaurante?

Receta

Servicio

Ambiente

Precios

Instalaciones

5. Los precios le parecieron...

Muyv elevados

Elevados

Normales

Baratos

6. ¢ Por qué medio supo de Mariscos “El Chory”?

| Radio | | Tv local

Al pasar por el lugar

Familiares o amigos

7. ¢ Qué medio considera ideal para hacer publicidad del restaurante?

Radio

Tv local

Espectaculares

Redes sociales
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Otro

8. ¢ Regresaria a comer aqui? ¢ Por qué?

9. ¢ Recomendaria el restaurante? ¢Por qué?

Si No

10. Algan comentario o recomendacién que guste aportar...
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5.5 INTERPRETACION DE DATOS

1. ¢, Qué opinidn tiene respecto a la comida?
Excelente Buena Regular Mala
% 34% 27% 30% 9%
100%

90%
80%
70%
60%
50%

40%  34%
0,
30% 27% e

20%
9%
10%

o - - -

Excelente Buena Regular Mala

Encuesta directa 2016

En general se muestra una buena aceptacion de la comida por parte del cliente,
teniendo con mayor puntaje el considerarla excelente con un 34%, seguida de una

percepcion regular con un 30%.
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2. El servicio le parece...

Excelente Bueno Regular Malo
% 11% 35% 47% 7%
100%
90%
80%
70%
60%

40% 35%
30%

20%
11%
7%

L 1n
o —

Excelente Bueno Regular Malo

Encuesta directa 2016

Se muestra una tendencia que pude ubicarse dentro de la media en base al servicio
gue ofrece el restaurante ya que los puntajes con mayor frecuencia fueron el la

respuesta bueno y regular con un 35% y un 47% respectivamente.
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3. ¢ Considera el Restaurante Mariscos “El Chory” como uno de los mejores en la

ciudad?

Si No

% 63% 37%

100% -~

90% -

80% -

70% -

63%

60% -

50% -

37%

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

Si No

Encuesta directa 2016

Mas de la mitad de las personas encuestadas consideran al restaurante Mariscos “El
Chory” como uno de los mejores en la ciudad de Uruapan, solo un 37% considera lo

contrario.
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4. ¢ Cual es el motivo por el cual frecuenta el Restaurante?

Receta Servicio | Ambiente | Precios Instalaciones

% 31% 12% 23% 19% 15%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

31%

30%
& 23%
19%
20% 2% 15%
0

- l I
0% — —

Receta Servicio Ambiente Precios Instalaciones

Encuesta directa 2016

Con un 31% se determina que la mayoria acude con motivo de la receta utilizada en

la preparacion de los alimentos ofertados en el mend, en el segundo lugar se tiene

gue las personas acuden por el ambiente que se da dentro de las instalaciones y en

altimo lugar se muestra el servicio con tan solo un 12%.
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5. Los precios le parecieron...

Muy elevados Elevados Normales Baratos
% 8% 13% 62% 17%
100%
90%
80%
70%

62%
60%
50%
40%
30%
17%

20% 13%

0,
w B

Muy elevados Elevados Normales Baratos

Encuesta directa 2016

En esta cuestion en relacion al precio, mas de la mitad de las personas encuestadas
lo consideran dentro de lo normal en relacién a la competencia, seguido de un 17%

gue consideran los precios son baratos.
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6. ¢ Porque medio supo de Mariscos “El Chory”?

Radio Tv local Al pasar por el | Familiares o]
lugar amigos
% 19% 13% 42% 26%
100%
90%
80%
70%
60%
50%
42%
40%
30% 26%
Yo 19%
’ 13%
10% .
0%
Radio Tv local Al pasar por el lugar Familiares o amigos

Encuesta directa 2016

Los resultados demuestran que solo una cantidad minima se enteré del lugar por
medios de comunicacion, el resto se percaté de este pasando por el lugar o por

referencias.
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7. ¢, Qué medio considera ideal para hacer publicidad al restaurante?

Radio Tv local Espectaculares | Redes sociales
% 13% 7% 37% 43%
100%
90%
80%
70%
60%
0% 43%
40% 37%

30%

20% 439

. . “
o -

Radio Tv local Espectaculares Redes Sociales

Encuesta directa 2016

Un 43% de los encuestados dice que la mejor opcion para hacer publicidad del
Restaurante es a través de las redes sociales y tan solo el 7% ve como opcion la tv

local.
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8. ¢ Regresaria a comer aqui?

Si No

% 91% 9%

100%

91%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

9%
10%

0%
Si No

Encuesta directa 2016

En su mayoria las personas encuestadas afirman que regresarian a comer a mariscos

“El Chory” y el 9% contestaron de manera negativa a la cuestion.
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9. ¢ Recomendaria el Restaurante?

Si

No

%

82%

18%

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% |

Encuesta directa 2016

82%

Si

18%

No

Solo un 18% no recomendarian el restaurante y mas de la mitad afirma lo haria.
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10.- Algun comentario o recomendacion que guste aportar...

o Que vendan cubetas de cerveza.

o Que se anuncien mas.

o Que digan en donde esta el estacionamiento.

o No se ve que lugar es porque no tiene ningun letrero.

o Que no muestren su estrés a los clientes porque nos incomoda eso.

o Que hagan saber al publico que ya se modernizaron porque yo pensé que

todavia estaba como antes.

o Hace falta méas variedad de musica.

o Casi nadie sabe que todo ha cambiado aqui en el restaurante.
o No tienen nada de publicidad que explique todo lo que venden.
o Mantengan mas limpios los bafios cuando esta lleno.

o Que tengan algunas promociones.

Estas fueran algunas de las respuestas que los encuestados dieron, considero la parte

de la promocién en general el cliente la percibe un tanto escaza.
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5.6 ANALISIS DE DATOS

Los resultados obtenidos a través de la aplicacion de la encuesta, en general arrojaron
resultados favorables para el restaurante mariscos “El Chory”.
El cliente tiene una buena percepcion del lugar y de la comida ofertada, aunque

evidentemente carece de promocion y publicidad.

Comensales satisfechos, consideran es unos de los mejores restaurantes de mariscos
en la ciudad por el ambiente que ofrece y su comida principalmente, por ello afirman
estarian dispuestos a regresar. Por otra parte los que opinaron de forma contraria en
su mayoria argumentan que falta mejorar la imagen como empresa y su servicio para
gue lo consideren como uno de los mejores.

Evidentemente el ser recomendado el restaurante ha sido una de sus mejores tipos de
publicidad para este ya que de boca en boca se hace del conocimiento de nuevos
clientes potenciales. Y en efecto la mayoria de los encuestados estarian dispuestos a
recomendar el restaurante por sentirse comodos dentro de las instalaciones, quien no
lo recomendaria dice no hacerlo por deficiencias en el servicio o porque simplemente

le es indiferente.

Las recomendaciones y aportaciones fueron muy variadas, en cuanto a su publicidad
recomiendan que tenga un anuncio con el nombre del restaurante ya que solo pasando
por el lugar se pueden percatar de que es ahi el restaurante. En cuestion de servicio

si hubo algunos comentarios que apuntan a que se debera implementar alguna
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estrategia de mejora para este, nada agravado pero necesario para que esto no
suceda.

A través de la aplicacion de los distintos métodos de investigacion se permitio
identificar también el nicho de mercado al que esta dirigido el restaurante, o el tipo de
afluencia que este percibe. Se observé también que de jueves a domingo, dias festivos
y dias quincenales el numero de clientes aumenta considerablemente. Todas las
observaciones anteriores y las demas que fueron percibidas seran puntos de partida
para la implementacion de medidas de mejora, y finalmente se veran reflejadas en

resultados.
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CONCLUSIONES

Adecuando la mezcla de mercadotecnia a la investigacion realizada en conjunto y a
través de los resultados obtenidos, se identifica el restaurante Mariscos “El Chory”
como un lugar con buenas instalaciones y ubicado en una zona estratégica de la
ciudad de Uruapan, Michoacan siendo esto un factor que beneficia directamente en el
desemperio organizacional, considerandola asi como una ventaja competitiva.

En general los objetivos especificos establecidos previamente fueron exitosamente
abordados, estos nos daran un punto de partida para la generacién e implementacion
de propuestas de mejora.

En cuanto al objetivo general, se dispone de material valioso después del estudio de
mercado, para comenzar la implementacion de dichas mejoras y que en sinergia con
la parte tedrica abordada, la implementaciéon de estrategias de posicionamiento social
tendran como finalidad el persuadir al potencial cliente con la consigna de que el
restaurante Mariscos “El Chory” es la mejor opcion para la convivencia y el buen
comer. Asi se da comienzo a una evolucion organizacional de manera trascendental,
ya gue los objetivos sean mas ambiciosos que el soélo llenar el restaurante de
comensales, ahora se abarrotard de personas que consideran estan el mejor
restaurante de la ciudad y porque no, en uno de los mejores de la region.

Pero, ¢ Como lograr cambiar tal percepcion social sobre el restaurante en cuestion?
Previamente en los resultados obtenidos en la investigacion de campo, se determino
que el cliente comun considera la promocion y toda actividad mercadologica del
restaurante como deficiente o con poco alcance. A partir de esto consideraron seria

eficiente el uso de redes sociales y formas espectaculares para su mejoramiento.
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Ciertamente son puntos que se deberan considerar y atender, pero con un enfoque de
alcance y proximidad social. Pero el hecho de que falte atencion de promocion no es
sindbnimo de ausencia de clientes, de forma contaria, el restaurante tiene muy buena
afluencia de comensales, sin embargo no todos consideran acuden al mejor
restaurante. Es aqui donde comienza el campo de accion del plan de mejora a
implementar.

En este caso seria el hecho de identificar los placeres de los comensales a quienes se
aplicé la investigacion, que consideran dan esa ventaja sobre los demas. Como
resultado se obtuvo que la receta es uno de los principales atractivos para el cliente
promedio siendo este el producto primordial para organizacion. Lo ideal es el mejorar
dia con dia y no dejar de innovar en la mejora e incursion de nuevos alimentos en el
menu de Mariscos “El Chory”. Pero no olvidar los productos secundarios en ningun
momento, como lo son las bebidas y el ambiente ofertado para la mejor convivencia y
finalmente poder llamar su visita al lugar como una buena experiencia, no solo en lo

alimenticio si no en lo social.
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RECOMENDACIONES

En base a los resultados obtenidos en esta investigacion y con el fin de que resulte de
utilidad para el propietario en cuanto a mejoras en el servicio, posicionamiento e
incluso posibilidades de expansion, se ponen a su consideracion las siguientes
propuestas.

Tomese en cuenta que la finalidad de estas es solo con fines ilustrativos, alusivos y
persuasivos, no de caracter aplicado en la implementacibn de una mezcla de
mercadotecnia con disefios personalizados. Para que en lo posterior, se facilite la toma
de decisiones en cuanto al rumbo de la empresa, esto a través de disefios
organizacionales y/o mercadologicos que en su desarrollo y aplicacion beneficien

directamente en lo deseado.

PRODUCTO
v Incrementar el menu, con opciones infantiles (Ofertar figuras en los alimentos,

colores o decoraciones que atraigan la atencion de un infante)

v Mejorar la calidad en el servicio. (Actitud de servicio, amabilidad y rapidez)
v Persuadir al cliente acerca de sus productos estrella.
PRECIO

v Manejar paquetes que reduzcan el precio en cantidad. (Paquete familiar, 2
personas, etc). Estrategias diferenciales

v Aplicar descuentos a partir de cierto niumero de comensales o platillos.
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PLAZA

v Adecuar un anuncio visible en el que se pueda hacer alusivo el restaurante.

v Sefalar adecuadamente el estacionamiento.

v Posicionar la marca mariscos “El Chory” a través de los distintos medios para
persuadir al cliente potencial.

v Ofertar el mend.

PROMOCION

v Crear paquetes atractivos que involucren varios de los productos ofertados.
(Mariscadas con cerveza, cubetas de cerveza, etc)

v Comenzar campafa publicitaria para persuadir al cliente de que el restaurante
Mariscos “El Chory” es una de las mejores opciones, haciendo referencia de sus

ventajas competitivas.

v Realizar convenios con empresas de la region, a través de las relaciones
publicas.
v Patrocinio de eventos.
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