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Jesus mencion6 una parabola la cual cobr6 verdadero sentido para mi a lo largo de la carrera
de administracion y en los afos posteriores que tuviera la oportunidad de ejercer como
profesionista de esta carrera. Con el tiempo considero, es la mas importante al trabajo digno de
un hombre:

Mateo25, 14-30.

Un hombre que, yéndose lejos, llamé a sus siervos y les entregd sus bienes. A uno dio cinco
talentos, y a otro dos, y a otro uno, a cada uno conforme a su capacidad; y luego se fue lejos y
el que habia recibido cinco talentos fue y negocio con ellos, y gané otros cinco talentos asimismo
el que habia recibido dos, gané también otros dos, pero el que habia recibido uno fue y cavo en
la tierra, y escondi6 el dinero de su sefior. Después de mucho tiempo vino el sefior de aquellos
siervos, y arreglo cuentas con ellos, llegando el que habia recibido cinco talentos, trajo otros
cinco talentos, diciendo: Sefior, cinco talentos me entregaste; aqui tienes, he ganado otros cinco
talentos sobre ellos y su sefior le dijo: Bien, buen siervo y fiel; sobre poco has sido fiel, sobre
mucho te pondré; entra en el gozo de tu sefior. Llegando también el que habia recibido dos
talentos, dijo: Sefior, dos talentos me entregaste; aqui tienes, he ganado otros dos talentos sobre
ellos. Su sefior le dijo: Bien, buen siervo y fiel; sobre poco has sido fiel, sobre mucho te pondré;
entra en el gozo de tu sefior. Pero llegando también el que habia recibido un talento, dijo: Sefior,
te conocia que eres hombre duro, que siegas donde no sembraste y recoges donde no
esparciste; por lo cual tuve miedo, y fui y escondi tu talento en la tierra; aqui tienes lo que es
tuyo. Respondiendo su sefior, le dijo: Siervo malo y negligente, sabias que siego donde no
sembré, y que recojo donde no esparci, por tanto, debias haber dado mi dinero a los banqueros,
y al venir yo, hubiera recibido lo que es mio con los intereses. Quitadle, pues, el talento, y dadlo
al que tiene diez talentos. Porque al que tiene, le sera dado, y tendra mas; y al que no tiene,
aun lo que tiene le sera quitado. Y al siervo inutil echadle en las tinieblas de afuera.
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INTRODUCCION

El presente proyecto fusiona, la teoria que se considera prudente para sentar las
bases y brindar respaldo sustentado a la investigacion, por tanto, se presentan en
conjunto, tanto las bases como la puesta en practica de una investigacion de mercado,
donde se demuestra a los duefios de todos los pequefios negocios y empresas
familiares locales, la importancia de incurrir en mejores y nhuevas practicas
administrativas que creen el valor necesario enfrentar y competir contra el panorama

de globalizacion y nuevas y mejores exigencias comerciales.

El primer capitulo comprende desde los preceptos basicos para el
entendimiento de la administracion en general, como son antecedentes y etimologia,
continuando con los principios de esta disciplina, que sin duda son una guia practica
de toda persona que lleve a cabo y posteriormente se presentan acciones
administrativas dentro de cualquier organizacién sin importar tamafio o giro, cuales
son las caracteristicas que la definen, de modo tal, que el lector comprenda la razén
de por qué es importante ampliar el conocimiento y como puede beneficiar en cada

aspecto y en cada organizacion de bastas maneras.

El segundo capitulo comprende lo relacionado con la empresa, que de igual
manera, para su integra comprension, comienza con la definicion y continua con las
mas comunes clasificaciones, caracteristica si se mencionan los objetivos por los

cuales las empresas coordinan esfuerzos y laboraran dia con dia.

Es en el tercer capitulo de esta tesis aborda el concepto general de

mercadotecnia, comprender, desde su definicion, elementos que la componen, cuales
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son las herramientas que utiliza, la segmentacion de mercado, el conjunto de
caracteristicas que fungen como comun denominador en las personas que
conforman potenciales clientes llamado mercado meta y posterior a esto como
adecuar cada una de las estrategias comerciales en el producto, precio, plaza y
promocién en lo que se conoce como mezcla de mercadotecnia, el estudio de los
consumidor y el proceso de compra por el que el comprador pasa, con el fin de tener
un amplio panorama que prepare el terreno y ayude a la comprension de la

importancia del siguiente capitulo que es el estudio de mercado.

El cuarto capitulo es el dltimo tedrico, en el cual se encuentra las bases que
sustentan, en mayor medida, el caso practico del estudio de mercado de Los Pasteles
de Xochitl. Comienza con las fases y etapa, la estructura que debe de seguir para
la obtencion de datos y que formaran parte de la informacion necesaria, para la

posterior toma de decisiones asertivas con bases objetivas y cientificas.

En el quinto y dltimo capitulo se presenta el caso practico, con el proceso de
analisis y presentacion de informacion asi como las propuestas, conclusiones, y

bibliografias, y anexos.
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CAPITULO |

1. LA ADMINISTRACION
La administracion, ha evolucionado y se ha adaptado a las actividades de las
organizaciones humanas que hacen uso de ella para maximizar sus resultados. La
administracion, es resultado de las aportaciones e influencias que cada grupo en su

respectivo &mbito adiciona para el perfeccionamiento de dicha ciencia.

Debido a que somos seres gue se tienen que relacionar entre si
para nuestra subsistencia Yy satisfaccion de mutuas necesidades, es necesario
comprender la ciencia que interrelaciona el factor de trabajo humano con ganancias
mutuas y bien comun, haciendo esta relacion cada vez de manera mas eficiente y

productiva en el medio en el que cada quien nos desarrollamos.

Si bien en la actualidad la administracion es un campo de conocimiento complejo
es necesario un buen acercamiento a esta ciencia, desde sus raices etimologicas,
influencias culturales, procesos etcétera con los que esta trabaja, todo esto a
sabiendas de que no hay dos empresas iguales, y el siguiente capitulo muestra las

bases para la comprensién de todas ellas.

1.1 Antecedentes

La administracion es donde han convergido principios de ciencias y disciplinas de
matematicas y humanidades a lo largo de la historia de la organizacion humana, con
el fin de cada vez lograr mejores resultados, la administracion trabajaba y se adaptaba
continuamente, redefiniendo roles y actividades. Si bien en un principio cuando el

hombre comenzé a organizarse no se hacia de manera estricta y con un sistema formal
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y establecido, conforme paso el tiempo y los grupos humanos fueron creciendo, con
ello crecieron las necesidades de organizacion y estandarizacion para la subsistencia

de todos, sin dejar ligado dichos principios.

La utilizacion de la administracion de recursos y reparticion de actividades se
remonta a tiempos imprecisos y remotos. El siguiente apartado comienza con la
influencia de los griegos ya se le atribuye a ellos los principios del pensamiento
cientifico, los cuales ayudaron a establecer las bases de la administracion como

ciencia, y concluira con las mega tendencias, pioneros y emprendedores.

Influencia de los filosofos griegos en la administracion
Socrates (470 a.C.- 399 a.C) “Es una habilidad personal separada del conocimiento

técnico y de la experiencia”. Que en mi opinion personal, hace referencia al Bicéfalo

mismo, que es el simbolo que representa a la administracion.

Platon y AristGteles a quienes se les encuentra relacion con la administracion
en sus tratados con la organizacion del Estado, desde entonces ya generaban critica

a los modelos de administracion publica desde un punto filoséfico.

En los siglos subsecuentes el pensamiento griego filoséfico se centrd en ideas

diferentes que perdieron foco en temas administrativos.

Fue hasta que Thomas Hobbes politico inglés defendiendo al gobierno a
un absoluto en funcidn de su vision pesimista ante la humanidad sefala en su libro lo
siguiente en su libro Leviatan: “En ausencia del gobierno, los individuos tienden a vivir
en guerra permanente en una lucha interminable por obtener los medios de

subsistencia, el pueblo renuncia a sus derechos naturales a favor de un gobierno que,
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investido con el poder conferido a él impone el orden, el Estado representa un pacto
social que, al crecer alcanza las dimensiones de un dinosaurio que amenaza la libertad

de los ciudadanos” (HOBBES, citado por Chiavenato,2011:24).

Con la teoria del “Contrato Social” Rousseau expresa lo siguiente: El estado
surge en razon de un acuerdo de voluntades, dicho acuerdo es un pacto entre los
miembros de una sociedad que reconoce la autoridad de un gobierno, un régimen
politico o un conjunto de leyes o reglamentos que se aplica a todos por igual. Al igual
que en las organizaciones en la actualidad, es necesario definir roles y politicas a que
sean respetadas por el grupo de colaboradores en general, asi como designar quienes
toman decisiones unifican y guian a al grupo hacia un bien comun, puesto que, de no
haber dicha direccién, habria un caos debido a la diferencia de intereses. (HOBBES,

citado por Chiavenato, 2011: 24).

A diferencia de Hobbes, Rousseau tiene una postura mas condescendiente para
con el sujeto y la vida en sociedad es bien lo que le corrompe. Se hace la comparacion
de ambas posturas con el papel que la administracién juega en las organizaciones
en la actualidad, y se deduce que la postura de Hobbes describe aquellas
organizaciones con una estructura vertical y lineamientos estrictos en la cual es
necesario una administracion, que por su misma estructura convierte al sistema en
una herramienta para la explotacion del recurso humano. Lo que comienza como un
sistema necesario para el progreso termina haciendo al trabajador preso de un sistema
gue le permite al trabajador su subsistencia. De la postura de Rousseau se hace
relacion con aquellos modelos administrativos actuales en los cuales laboran por

voluntad personas consientes de la necesidad que tienen de una organizacion que
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les permita lograr y trabajar por el bien comun, y que la administracion y direccion es

lo que les permite unificar y potencializar sus esfuerzos y trabajo.

“El Marxismo fue la primera ideologia en postular el estudio de las
leyes objetivas del desarrollo econdmicas de la sociedad”. (HOBBES, citado por

Chiavenato, 2011: 24).

Las influencias anteriores a la administracion moderna parten de la deficiente
relacion del pueblo con la administracion publica, esta es analizada desde el punto de
vista filoséfico y es asi como surgen los primeros principios, posteriormente el estudio
de estos es dejado de lado cuando se aleja de los problemas propios de las

organizaciones.

1.1.1 Influencia de la iglesia catélica
476 a.C. a la caida del imperio Romano la iglesia catblica se convirti6 en la
organizacién mas poderosa, y al pasar de los siglos las hormas administrativas junto
con los principios de administracion fueron transferidos de instituciones estatales a la

iglesia catdlica y a la organizacion militar. (CHIAVENATO, 2011:25).

Conformado por seis niveles la iglesia logra mantener hasta la actualidad el control
de su organizacién. El papa como sucesor de Pedro y como cabeza de la misma; y
en orden descendente le sigue el Cardenal, El Arzobispo, El Obispo, El Vicario y como
rango mas bajo de la organizacion existe un grupo de pastores llamados Padres. si
bien toda esta organizacion mundial ha logrado sostenerse con éxito durante varios

siglos, se debe a que existe el respeto hacia cada nivel de autoridad, ademas se
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considera el nivel jerarquico mas bajo como el fundamento de la fe y ortodoxia de la

Iglesia Catdlica, logrando asi, la hegemonia en todos sus principios.

La Jerarquizacion de la autoridad simple y eficiente es la principal influencia que
la administracion tomo6 de la iglesia catolica; esta sirvi6 como modelo para varias
organizaciones que crecieron a tal grado que requerian de la centralizacion y
descentralizacion para mantener un exitoso control al incorporar sus principios y

normas.

1.1.2 Influencia de la organizaciéon militar
En la actualidad existen muchas versiones contemporaneas sobre El arte de la guerra,
un ejemplar que es tomado como referencia por escritores y consultores
administrativos, este fue escrito por Sun Tzu (544 a.C.-496), donde habla sobre
estrategias del ejército reconocidas y aplicadas por la administracion en

organizaciones actualmente.

La conformacion de un estado mayor formal surge en Prusia con el emperador
Federico Il, al cual se le atribuye la evolucién del principio de asesoria y conformacion
de un estado mayor, el cual basicamente consite en que para aumentar la eficiencia
cred el (staff) o estado mayor eran quienes hacian los planes vy (la linea) quienes
ejecutan dichos planes. Los oficiales que eran formados en staff con el tiempo eran
desplazados hacia la linea para que vivieran la experiencia de las funciones de
campo, posterior a esto eran regresados al gabinete donde se llevaba a cabo la

planeacion y asi nuevamente replantear los planes a ejecutar ahora con la diferencia
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de conocer el campo de accion, logrando asi planes estratégicos que contemplen

experiencia y por lo tanto menos margen de error y mas eficiencia.

El principio de escala jerarquica u organizacion lineal es decir, niveles
jerarquicos de mando con la autoridad y responsabilidad especificos es una de las
mas grandes aportaciones de la organizacion militar que hasta la fecha varias
organizaciones siguen adoptando, estos se vieron utilizados en los ejércitos de la edad
media y posteriormente por Napoledn Bonaparte, donde conforme iban creciendo las
necesidades se crearon nuevos principios de organizaciéon de planeacién y control
centralizados. es decir, la planeacion se realiza centralizadamente y la ejecucion de

las operaciones militares de manera descentralizada.

En la actualidad es importante que en las organizaciones cada uno de sus
elementos sepa cudl es su papel a desempefiar de igual manera esto se considera
indispensable en el ambito militar, que cada soldado tenga conocimiento lo que se
espera de él y que haya pasado por el entrenamiento necesario para lograrlo de

manera eficiente, lo que reduce considerablemente el margen de error.

“Napoledn Bonaparte m el general mas autocrata de la historia militar, jamas
dio una orden sin explicar su objetivo y asegurarse de que se habia
comprendido correctamente, pues estaba convencido de que la obediencia nunca es

el origen a una ejecucion inteligente.”(CHIAVENATO,2011: 25,26).

Carl Von Clausewitz (1780-1831) considerado el padre del pensamiento

estratégico, quien consideraba a la disciplina como requisito basico para una buena
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organizacién, de igual manera a la planeacién como un acto cientifico y no intuitivo.

(CHIAVENATO,2011: 25,26).

1.1.3 Influencias de las ciencias
René Descartes (1561,1650), en su libro  “El discurso del método” describe los

siguientes principios:

1.-Principio de la duda sistemética. Consiste en no aceptar nada como

verdadero hasta no tener evidencia.

2.-Principio del andlisis o de la descomposicion. Se basa en descomponer cada
dificultad en tantas partes sea necesario para su comprension y solucionar cada uno

por separado.

3.-Principio de la sintesis. consta de desarrollar el pensamiento y la razén de forma

ordenada empezando por los aspectos mas faciles y de ahi a los mas dificiles.

4.- Principio de la enumeracién. con fin de que no se omita nada, enumerar, contar y

revisar.

Estos aspectos fueron tomados en consideraciéon y de gran relevancia para

las teorias administrativas y mas aun para el analisis y division del trabajo.

Galileo Galilei y a Sir Isaac Newton, considera que “toda ciencia partié a
funcionar dentro del esquema de observacion de hechos aislados para la obtencion de

leyes capaces de prever acontecimientos futuros”.
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‘La Influencia Newtoniana por su racionalismo, exactitud, casualidad vy
mecanicismo, fue profunda en las demas ciencias y fue fundamental durante el inicio

de la teoria de la administracion.(CHIAVENATO,2011: 26,27).

1.1.4 Influencia de la Revolucién Industrial.

Como su nombre lo expresa, la revolucion industrial fue un acontecimiento que tuvo
tanta fuerza como para cambiar la estructura social, politica y econdémica; este gran
hecho dentro de la administracién tuvo mayor impacto en un periodo de cien afios que
el que la humanidad tuvo en todo el milenio anterior. surgié en Inglaterra en el siglo
XIX 'y se determina su inicio a partir de la invencion de la maquina de vapor por James
Watt y a partir de esto los cambios y adaptaciones que se tuvieron que hacer fueron

acelerados e imparables. (TERRY, FRANKLIN,2012: 41,42).

En ese periodo el empresario es el duefio de los medios de produccién quien
enfoca basicamente en el aumento de la produccion y reduccion de costos
para generar mas y mas rapidas ganancias; y por el otro lado, el obrero se limita a
ser la fuerza de trabajo que, tras los grandes niveles de produccién que iban cada vez
en aumento se iba especializando en tareas simples y repetidas de la produccién en
serie, trabajando jornadas de doce y trece horas. rdpidamente esto constituyé un
desequilibrio entre ambas partes que fue subsanado por la constitucion y
reconocimientos de sindicatos guiados por el pensamiento marxista en funcion de la

explotacion del capital. (CHIAVENATO,2011: 27,28,29),

La unidad domeéstica de produccion que habia constituido hasta entonces la

manera en la que la humanidad habia satisfecho sus necesidades es cambiada
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radicalmente por la una gran cantidad de obreros que se mudaron en masa y dieron
lugar a la constitucion de las grandes ciudades, a la vez fueron requiriendo la creacion
de una infraestructura en comunicaciones y transportes tal como la navegacion a
vapor que rapidamente fue sustituida por hélices; la perfeccionada maquina de vapor
por Stephenson dio lugar a la primer via férrea en Inglaterra (1825), después en
estados unidos y Japon. medios de comunicacion como el Telégrafo por Morse
(1835), el sello postal en Inglaterra y el teléfono por Graham Bell.

(CHIAVENATO,2011: 27,28,29).

A finales del siglo XIX bien habia sucedido el gran cambio, al cual tanto como
capital como factor humano pasaron por sus respectivas adaptaciones para asi poder
colaborar productivamente. y como producto de esto surgieron diversas corrientes de
pensamiento en favor de la defensa de los derechos del trabajador dando pie a
consideracion de la administracion como ciencia social. También aportaciones que
seran trascendentes para la administracibn que  se obtuvieron de la
experimentacién en las empresas, los cuales, aunque eran enfocados solamente a la
industria y de conocimiento técnico, comenzaron a consolidar a la administracion
como area de conocimiento con el surgimiento de la escuela de la administracion
cientifica de Taylor, de las cuales surgieron numerosas escuelas de pensamiento

administrativo. (MUNCH, 2011: 21).

1.1.5 Influencia de los pioneros y emprendedores
Tras los grandes cambios que vinieron con la revolucién industrial, el crecimiento

econdmico continud su ritmo acelerado.
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Antes de 1850 no se requeria de un administrador para los negocios familiares
gue se regian la economia de la época, con el crecimiento de las redes ferroviarias
y el surgimiento de los primeros imperios industriales, se convierte la administracion
en la herramienta de aquellas empresas que deciden tomar las oportunidades de la

época sin perder el control de lo que habian logrado. (CHIAVENATO, 2011: 31).

Hasta ese entonces las empresas estaban enfocadas en ampliar su produccion
y no en organizar una red de distribucién y ventas, esto cambi6 a partir de que en 1880
Westinghouse y General Electric crearon organizaciones especializadas en ventas lo
que dio lugar a la mercadotecnia. en su afan de dominar nuevos mercados tras su
éxito con su nuevo sistema de ventas se vieron en la necesidad de obtener mayor
eficiencia de produccién, en compras y la distribucion y ventas. En general estrategias
para cada uno de sus nuevos departamentos creados. Cay0 la vieja estructura
obsoleta y surgio la nueva empresa integrada y multidepartamental. (CHIAVENATO,

2011: 31).

Habia llegado la era de la competitividad, donde dirigir grandes empresas no
solo era cuestion de habilidad personal, se requiere de conocimiento amplio sobre la
organizacién y fue asi como los los organizadores recibieron el poder de los capitanes
de las empresas, y fue asi como hubo una gran separacién de las empresas bien
administradas de las que tenian una administracibn obsoleta e

incompetente. (CHIAVENATO,2011: 31)
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1.2 Conceptos de la administracion

El conocimiento y entendimiento a profundidad de un concepto es de principal
importancia para cuando se desea conocer algo adecuadamente, por esa razon, es
necesario analizar los elementos que integran el concepto desde su etimologia, las
partes y elementos que le componen y le dan significado hasta la actualidad. En este
caso el concepto a entender es la Administracion.

La etimologia de la palabra administracion da a entender que los elementos
principales son servicio y subordinacion.

Reyes Ponce toma los prefijos para la definicion etimolégica  ad, hacia, y
ministratio; compuesta esta ultima palabra por “minus”, comparativo de inferioridad y
“ter”, que funge como comparativo. (Reyes; 1992: 2).

Posterior a revisar las raices etimoldgicas se vera algunas de las definiciones de
autores que permitiran continuar entendiendo el concepto de administracion y algunos
denominadores que se repiten a lo largo de la evolucién del concepto mismo.

Agustin Reyes Ponce define la administracibn como el conjunto sistematico de
reglas para logra la maxima eficiencia en las formas de coordinar un organismo social.
(REYES, 1992: 3).

Munch Galindo considera que la administracion es el esfuerzo de un grupo social
para obtener un fin con la mayor eficiencia y el menor esfuerzo posible. (Munch, 2003:
25)

H. Fayo refiere que administrar es prever, organizar, dirigir y controlar. (Citado por

REYES, 1992: 3).
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Koontz y O "Donnell define La direccion de un organismo social y su efectividad
en alcanzar sus objetivos, fundada en la habilidad para conducir a sus integrantes.
(Citado por REYES, 1992: 3).

J. A. Fernandez Arena refiere que la administracion es una ciencia social que
persigue la satisfaccion de objetivos institucionales por medio de una estructura y
a través del esfuerzo humano coordinado” (citado por REYES, 1992: 3).

J. D. Mooney define que es el arte o técnica de dirigir e inspirar a los demas, con
base a un profundo conocimiento de la naturaleza humana” que contrapone esta
definicion con la que da acerca de la organizacion, a la que define como “La
técnica de relacionar los deberes o funciones especificos en un todo coordinado”.
(Citado por REYES, 1992: 3).

Existe una evidente diferencia entre los elementos que integran las definiciones
anteriormente citadas, los que hacen referencia a la importancia de someter con
rigurosidad los esfuerzos de los colaboradores y los que promueven la motivacion y la
inspiracion del factor humano para que contribuyan al logro de objetivos que
beneficien a la misma sociedad en la que participan.

Un grupo de elementos hace énfasis en la aplicacion de técnicas probadas vy
sistematizadas y el otro que hace mencion de la habilidad para adecuar y crear un
instrumento que ayude a alcanzar los objetivos que individualmente no podrian
alcanzarse como lo menciona Jiménez Castro en su definicion.

Ahora bien, la primera de las definiciones se inclina al sometimiento de los
colaboradores para el alcance de los objetivos de los altos niveles de manera
obligatoria y sistematizada, la segunda abre espacio a la persuasion y convencimiento

consciente de la importancia  del trabajo de los colaboradores como elemento

26



productivo Yy integrar los objetivos de todos dentro de los planes estratégicos de la
empresa.

Haciendo una relacion en la importancia e indispensabilidad de los elementos de
las definiciones anteriores, se entiende que en la definicion de la administracion en la
actualidad, no puede entonces prescindir de ninguno de sus elementos, pero adoptar
como manera de trabajo solamente un grupo de ellos, una buena adecuacion de la
definicion integraria la excelencia y competitividad.

Asi pues, se propone una nueva definicibn que integre la parte de rigurosidad,
procesos, estructuras y técnicas, y bien al mismo tiempo, buscar la integracion vy
participacion inteligente de las los colaboradores en las empresas.

La administracion se define como una ciencia social compuesta de
principios, practicas, técnicas y arte de poder inspirar y transmitir un profundo
sentimiento de conciencia que motive al aprovechamiento éptimo los recursos
disponibles mediante un proceso basico y flexible para que la sociedad pueda
alcanzar los objetivos con el coordinado esfuerzo humano.

1.3  Principios de la administracién
Se entiende un principio como una afirmacion valida para una determinada situacion.

Para la ejecucion eficiente de la administracion desde los niveles de la toma de
decisiones, hasta la ejecucion de las mismas, los autores de la
administracion clasica  deciden ir mas alla que las bases de la administracién y es
asi como se crean los principios de la administracién, cuya Finalidad es regir la

aplicacion de las funciones del administrador; de esta manera el administrador cuenta
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con una guia para su actuar ante determinada situacion, tiene una base mas practica,
menos teorica.

Considerado como un Axioma su aplicacion es universal a cualquier organizacion
humana. “Emplearé con preferencia la palabra “principios”, despojandola de toda
idea de rigidez. No hay nada mas rigido ni absoluto en materias mas administrativas;
todo en ella es cuestion de medida. Es preciso tener en cuenta circunstancias diversas
y cambiantes”. (Enrique Fayol, citado por Hernandez, 2006: 79).

La utilizacién de estos presenta un reto al administrador, ya que requiere del uso
de muchas de sus habilidades para su utilizacién, como la mesura producto de la
practica.

Los principios de la administracién se toman de la administracion cientifica. Estos

14 son considerados los mas importantes.

1.3.1 Division del trabajo
Separacion de las funciones de una empresa por grupos de tareas Homogéneas, con
el fin de lograr la Especializacién. a fin de lograr resultados con mas calidad y de
manera eficaz se debe distribuir el trabajo a manera tal de que los colaboradores
desarrollen habilidades especificas en sus puestos y herramientas de trabajo.
1.3.2 Autoridad y Responsabilidad
La autoridad es el poder o derecho de mandar, a la autoridad corresponde una
responsabilidad proporcional a los actos que este haga ejecutar.

Para que el empresario se le asigne el poder pertinente a efectuar determinada

accion este debe tener conocimiento y experiencia necesarios para conocer los
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alcances y consecuencias; Ademas de tener la capacidad de responder
oportunamente a las mismas.

La autoridad puede provenir de las siguientes fuentes:

a. De la empresa.
b. De la capacidad técnica y experiencia del responsable del puesto.
C. De la capacidad mental y moral del individuo.

“La responsabilidad es un corolario de la autoridad, su consecuencia natural, su
contrapeso indispensable. No se concibe la autoridad sin responsabilidad. La
autoridad de delega y la responsabilidad se comparte”. (Hernandez, 2006: 80).

1.3.3 Disciplina

Es un principio que debe respetarse por cada miembro de la empresa a fin de mantener
la armonia entre las actividades; el apegarse a las normas establecidas permite que
los colaboradores de la empresa puedan desarrollar sus respectivas actividades de
manera fluida. Cada empresa crea las propias normas basado en sus necesidades
particulares. Es un valor social para que cualquier organizacion marche de la mejor
manera posible.

1.3.4 Unidad de mando.

A fin de evitar conflictos sociales dentro de las organizaciones, una persona no debe
recibir 6rdenes de mas de una persona, es inevitable que no se cree un conflicto al
momento en que una persona recibe 6rdenes de mas de dos personas, en este caso

se hace uso de la cadena de mando.
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1.3.5 Unidad de direccion
“Un solo jefe y un solo programa para un conjunto de operaciones que tiendan al
mismo fin”. tiene que ver con un programa a implementar dentro de la organizacion,
es decir, coordinar las fuerzas que persiguen un mismo fin, unir sinergias.
1.3.6 Subordinacién de interés individual por el general
“‘Debe prevalecer el interés del grupo y de la organizacion ante el interés
personal’. Momento de que el propdsito parte de un grupo en cualquier ambito, tienes
el conocimiento que es para alcanzar un objetivo que no puedes lograr de manera
individual. De manera que se obtiene beneficios del grupo, se debe sacrificar el interés
personal en determinada situacion, ponderar este frente al interés del grupo.

La pasion humana puede hacer que se pueda perder el objetivo en general por

subjetividades particulares.

1.3.7 Retribucién alas capacidades del personal
La remuneracion debe ir ligada directamente con las necesidades del puesto no de
quien ocupa el puesto.
1.3.8 Descentralizacion frente a la centralizacion.
“Los jefes deben de delegar funciones en sus subordinados en la medida en que es
posible, de acuerdo con la funcion, el subordinado y la carga de trabajo del
supervisor y el inferior”.

Cuando un jefe otorga autoridad y responsabilidad, descentraliza sus
actividades a sus subordinados, lo hace con el proposito de concentrarse en la toma
de decisiones importantes que corresponden a su puesto, a la vez que le permite

desarrollarse a su personal y desarrollarse.
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1.3.9 Jerarquia
Haciendo uso del sentido comun y criterio propio, existe una linea de mando que debe
de seguirse y respetarse. un jefe no puede dar 6rdenes al colaborador de uno de uno

de sus colaboradores.

1.3.100Orden

En la medida en que en el area de trabajo se colocan las cosas con una metodologia
en base a las necesidades propias de la operacion, el flujo de trabajo es mejor. “un
lugar para cada cosa y cada cosa en su lugar”, permiten que los operadores tengan
un mejor desempefio en la realizacion de sus actividades cuando cada persona tiene

un area de trabajo determinada y este esta en el momento correcto, teniendo como fin

la eficacia en la operacion en general.

1.3.11 Equidad

Todas las personas que ocupen un mismo nivel jerarquico deben ser tratadas por
igual, libre de favoritismos por determinado colaborador, se da lugar a las
consideraciones que se pueden hacer hacia uno por su excelente desempefio vy

actitud sobresalientemente positiva hacia su trabajo.

1.3.12 Estabilidad del personal

El periodo de tiempo que los empleados permanecen en la empresa como producto
del grado de satisfaccion que estos obtienen de la misma; gracias a la estabilidad del
personal se crea aprendizaje y dominio en el trabajo, de esta manera, un personal
mas adiestrado y mas especializado genera mas produccion y mejores resultados.

Los dirigentes de la empresa deben evitar la rotacion del personal y es considerado
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como “la estabilidad del jefe”. No existe la rotacién del personal cero, sin embargo
exceso de esta indica inestabilidad del jefe.

1.3.13Iniciativa

A menudo dentro de los puestos de los colaboradores surgen ideas de mejora que
pueden de manera bien estructurada contribuir a la mejora continua, y a la
estandarizacion de mejores procesos, ya que son estos quienes estan en contacto
objetivo con los problemas cotidianos, y estd a su vista las posibles soluciones a
estos. Es la razon del porqué debe existir la apertura hacia las ideas de los
colaboradores en todos los niveles jerarquicos de la empresa.

Debe existir la autoridad expresa de la libertad otorgada a los respectivos
puestos de trabajo, con el objetivo de que los colaboradores sepan reaccionar ante
determinada situacion que se presente de manera consciente y pensante, siempre y
cuando éste conozca los limites a los cual corresponde su jerarquia; Descentralizando
asi las tareas de los jefes y dando a estos espacio para resolver problemas mas

importantes.

1.3.14 Espiritu de grupo o union del personal.

“La union hace a la fuerza”. Generar sentido de pertenencia de los colaboradores hacia
un equipo de trabajo, sentirse orgulloso y satisfecho dentro de un equipo de
colaboradores constituye gran fuerza, para esto se requiere de uso de habilidades

fomentadas por los directores.
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1.4

Caracteristicas

(REYES,1992: 15, 16). Para la exposicion de las caracteristicas de la administracion

se analiza a tres autores, Reyes Ponce Agustin, Rodriguez Valencia Joaquin,

y Munch Galindo.

Reyes Ponce se limita a solamente cuatro caracteristicas:

Universalidad. El fendbmeno administrativo se da donde quiera que existe un
organismo social, porque en €l tiene siempre que existir coordinacion
sistemética de medios. La administracion se da por lo mismo en el estado,
ejército, en la empresa en una sociedad religiosa, etc., y los elementos
esenciales todas esas clases de administracion seran los mismos, aunque
I6gicamente existan variantes accidentales.

Su especificidad. Aunque la administracion va siempre acompafiada de otros
fendmenos de indole distinta (v. gr.: en la empresa funciones econdmicas,
contables, productivas mecanicas juridicas, etc.), el
fendmeno administrativo es especifico y distinto a los que la acomparfia. Se
puede ser un magnifico ingeniero de produccion (como técnico en esta
especialidad) y pésimo administrador, cuanto mas grande sea un organismo
social, las funcion mas importante de un jefe es la administracion, y disminuye
la importancia de sus funciones técnicas.

Su unidad temporal. Aunque se distingan etapas, fases y elementos del
fendmeno administrativo, éste es Unico y, por lo mismo, en todo momento de

la vida de una empresa se estan dando en mayor o menor grado todo o la

33



mayor parte de los elementos administrativos. Asi v. gr., al hacer lo
planes, no por eso se deja de mandar, controlar, organizar, etc.

e Su unidad jerarquica. Todos cuantos tienen caracter de ser jefes en un
organismo social participan, en distintos grados y modalidades, de la misma
administracion.  Asi v. gr., en una empresa forman un solo cuerpo
administrativo desde el secretario general hasta el

ultimo mayordomo”. (REYES, 1992: 15, 16).

Ademas de las caracteristicas que menciona Reyes, Munch mencionar las siguientes.

o “Flexibilidad. Los principios administrativos se adaptan a la necesidad propia de
cada grupo social en donde se aplican. La rigidez en la administracién es
inoperante.

« Interdisciplinariedad. La administracion es afin a todas aq

« uellas ciencias y técnicas relacionadas con la eficiencia en el trabajo”. (MUNCH,

2003: 27).

G. T. Terry expone las siguientes caracteristicas de la administracion.

e La administracion sigue un propésito. Una condicién de la administracion es
un objeto, sea este implicito o enunciado especificamente.

e Es un medio para ejercer impacto en la vida humana. Es decir, la
administracion influye en su ambiente.

« Esta asociada generalmente con los esfuerzo de un grupo. Todo organismo
acciona para alcanzar determinados objetivos, los que se logran mas
facilmente, por medio de de un grupo y no por medio de una sola persona.
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Se logra por, y mediante los esfuerzos. Para participar en la administracion se
requiere dejar la tendencia a ejecutar todo por uno mismo, y hacer que las
tareas se cumplan con y mediante los esfuerzos de otro.

Es una actividad, no una persona o un grupo de ellas. La administracibn no
es gente, es na actividad, las personas que administran pueden ser
designadas como directores, gerentes de area, etcétera.

La efectividad administrativa requiere el uso de ciertos conocimientos,
aptitudes y practica. La habilidad técnica es importante para cumplir con un
trabajo asignado.

La administracion es intangible. Su presencia queda evidenciada por el
resultado de los esfuerzos.

Los que la practican, no son necesariamente los propietarios, es

decir, administrador y propietario no son necesariamente sinébnimos.

(Citado por RODRIGUEZ, 2003: 125).

Entre las caracteristicas destacadas por los autores anteriores, deben denotarse

la importancia ya que se encuentran en empresa, pues representan una necesidad
en cada momento del proceso administrativo, sin importar en cual etapa del mismo se

encuentre.

Entre mas alto sea el nivel administrativo menor tiempo tendr& el director para

poder desarrollar funciones técnicas, por lo que debe enfocarse a la realizacion de
actividades administrativas y, debido a requiere de una visibn mas objetiva las

acciones de alto desempefio, tendra que delegar cargas de trabajo para poder lograr
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un estado mental deseado para que las decisiones tomadas, mismas que deberan
ser firmes y apoyen al grupo involucrado a alcanzar sus obijetivos.

El director del proceso debe entonces dar mas peso tiempo a desarrollar técnicas,
conocimientos aptitudes practicas mas que a funciones técnicas a fin de darle un

impacto positivo al ambiente de la actividad.

1.5 Importancia de la administracion

Dentro de la sociedad humana siempre se ha requerido del fenbmeno de la
administracion para poder avanzar como civilizacion. Un grupo de personas que
busquen avanzar no tiene la capacidad de desarrollar todos los productos y
servicios que requieren para lograr su supervivencia, lo cual lo lleva a la necesidad
de repartir las actividades a realizar de manera que permita hacer una mancuernay
red de apoyo para el logro de un objetivo en comun.

Desde un organismo pequefio, como puede serlo una familia, hasta un
gobierno requiere de un esfuerzo administrativo, aunque no siempre se dé con un
proceso explicito. Sin embargo esto cambia cuando se lleva a cabo en organismos
complejos donde los recursos existentes y el resultado de los esfuerzos humanos
afectan a gran cantidad de personas que rednen sus sinergias esperando un
resultado.

“La importancia de la administracién se ve en que en ésta, imparte efectividad a los
esfuerzos humanos. Ayuda a obtener mejor personal, equipo, materiales, dinero y

relaciones humanas.” (RODRIGUEZ, 2003:15)
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“La administracion pone orden a los esfuerzos, expone los obstaculos que como
grupo deben vencerse en el futuro y auxilia a determinar la solucién del problema.”
(G.R. TERRY, citado por RODRIGUEZ, 2003:15)

Su importancia radica en permite reunir todos los esfuerzos, opiniones y deseos
humanos, dandoles valora agregado como sinergia dandoles una relevancia
significativa.

En la actualidad surgen varios problemas debido al crecimiento de organizaciones
humanas sin orden, mismas que, para su solucién, requiere, de acciones de alto
desempefio que resulten efectivas para responder a las exigencias que el sistema
mundial requieren, en cualquier escala de organizacion, es decir, desde las mas
pequefias hasta las uniones econémicas entre paises.

México como pais en desarrollo requiere de una administracion con excelencia
como herramienta sustancial, tanto para el mejoramiento de la calidad de vida de sus
habitantes como para su ciclo virtuoso dentro de la economia globalizada y tomar a
la administracién como punto de partida para lograr dicho circulo virtuoso es de suma
importancia.

Reyes Ponce concluye los hechos que demuestran objetivamente la importancia
de la administracion:

« La administracion se aplica en todas las empresas.

« El éxito de un organismo, depende directamente e indirectamente de su
buena administracion.

e Una adecuada administracion, eleva la productividad.

« La eficiente técnica administrativa promueve y orienta el desarrollo.

« En los organismos grandes, la administracion es indiscutible y esencial.
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« En la pequeiia empresa Yy mediana empresa, la Unica posibilidad de

competir, es aplicando la administracion.
(RODRIGUEZ, 2003,126).

1.6 Proceso administrativo

A fin de darle solidez al cumplimiento de un cometido la administracion al igual que los
cientificos, avanzan mediante una serie de etapas sistematizadas, al ser la
administracion una disciplina profesional, no queda exenta de llevar a cabo sus tareas

através un de un proceso estructurado.

Cuando surge la necesidad de desarrollar actividades con mayor eficiencia y
eficacia, se requiere de la administracion como disciplina cientifica, y ésta debe

incluirse como cuarto factor de la produccién. (Rodriguez, 2003, 132)

Todo organismo, para cumplir objetivos, debe planear organizar, dirigir y
controlar, coordinar ademas de sistematizar y racionalizar la accién creadora del
hombre, con el fin de contribuir a la méaxima satisfacciéon de las necesidades de

subsistencia. Esto representa el método de la administraciéon. (Rodriguez, 2003, 133)

Para el entendimiento del proceso administrativo, se analiza las definiciones de

algunos autores:
G.Munch y M. Garcia refiere que el proceso administrativo es:

El conjunto de fases sucesivas, a través de las cuales, se hace efectiva la
administracion, mismas que se interrelacionan y formulan un proceso integral. (Citado

por RODRIGUEZ, 2003: 133).
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Munch por su parte lo define como:

“El conjunto de fases o etapas sucesivas a través de las cuales se efectla la
administracion, misma que se interrelacionan  formando un proceso integral’.

(MUNCH, 200:31)

Chiavenato identifica cuatro funciones béasicas que el administrador debe
desempeiniar dentro del proceso de forma independiente pero consecutiva y estas son:

planeacién organizacion, direccién y control.

El proceso administrativo puede expresarse como un ciclo con correcciones
continuas con constante interaccion de las funciones administrativas. Estas cuatro
funciones dentro del proceso administrativo se dividen en dos fases, una estatica y

una dinamica. (MUNCH, 2003: 33)

El autor Lyndall F. les llama fase mecéanica y dinamica de la administracion.

a) Fase mecanica o estructural: la parte tedrica de la administracion en al
gue se establece lo que debe hacerse, en las etapas de planeacion y
organizacion.

b) Fase dinamica u operativa: se refiere a la parte practica de la
administracion donde se ejecutan los planes formulados en la fase
anterior, ahora puestos en practica mediante la direccion y control.

(MUNCH, 2003: 35)

Retomando las cuatro etapas basicas del proceso admirativo se omitiran las etapas

gue algunos autores mencionan como parte del proceso, dichas etapas no son menos
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importantes, pero bien, estas pueden desarrollarse dentro del proceso basico de

cuatro etapas.

Figura 1.0 Proceso administrativo

Flaneacion

Fase mecanica o e

departamentali
Organizacion.

integracion de recurs
Direccian — L 5
comunicac

Fuente: Creacion propia.

1.6.1 Planeacion

Es un reto que corresponde desempefiar a los altos mandos de las empresas,
personas capacitadas y que tengan un conocimiento profundo de la empresa interna
y externamente para la elaboracion de planes que integren todos los factores que
componen y rodean a la empresa, a fin de poder adaptarse como organizaciéon
eficientemente al medio y brindar a sus colaboradores firmeza y sentido a sus labores

y esfuerzos. (MUNCH, 2003:39)

Como Rodriguez Valencia lo menciona en su libro “introduccion a la

administracion” es la relacién que se hace entre informacién y decisién, haciendo una
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cohesion eficiente entre estos elementos y, como direccidén a tomar el cumplimiento
de las metas u objetivos organizacionales, da como resultado planes que suministran

estructura y sentido a la organizacion.

Uno de los objetivos de la administracion es la racionalizacion de los recursos a fin
de obtener mas con menos, de esta manera una empresa que tenga una deficiente
planeacién no logra el cumplimiento de este objetivo, ya que una mala planeacion
implica entrar en riesgosos circulos viciosos en los que se desperdicia esfuerzos y

recursos.

Es por eso que la planeacion es la que antecede a las etapas, pues le permite
realizar una eleccion de decisiones adecuadas para el futuro. Como puede observarse,
la planeacion es de suma importancia dentro del proceso administrativo, pero ¢ Como

puede definirse?

Se muestran los siguientes conceptos de planeacion.

José Antonio Fernandez Arena considera que “la planeacioén es el primer paso del
proceso administrativo por medio del cual se define un problema, se analizan las
experiencias pasadas y se esbozan planes y programas”. (Citado por MUNCH, 2003:

63)

Reyes Ponce refiere que la planeacion fija con precision “lo que va a hacerse”. La
planeacién consiste en fijar el curso concreto de accion que ha de seguirse,
estableciendo los principios que habra de orientarlo, la secuencia de operaciones para
realizarlo y las determinaciones de tiempos y nimeros necesarias para su realizacion.
(REYES, 1992: 244)
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Ernest Dale que es la determinacion de conjunto de objetivos por obtenerse en el
futuro y de los pasos a través de técnicas y procedimientos definidos. (REYES,1992:

244)

16.1.1 Importancia
La importancia de la planeacion radica en que de ella depende el futuro de la

organizacion, todos los niveles administrativos esperan planes que guien su hacer.

Ayuda a la prevision de contingencias y la preparacion de todas las contingencias
y cambios que tengan mayores probabilidades de suceder y las medidas necesarias

para afrontarlas.

Rodriguez Valencia menciona los siguientes aspectos basicos de la importancia

de la administracion:

« Condiciona al organismo social a adaptarse a su entorno.

o Establece un sistema racional para la toma de decisiones, evitando el
empirismo.

e Reduce los riesgos y aprovecha al maximo las oportunidades.

o Disminuye al minimo los problemas potenciales y proporciona al
administrador adecuados rendimientos de tiempo y esfuerzo.

« Maximo aprovechamiento del tiempo y los recursos organizacionales, en
todos los niveles de la organizacion.

o Establece programas Yy prioridades de cada actividad que debe cubrirse,
antes de llegar al resultado final.

e Proporciona elementos necesarios para facilitar el control.
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(REYES, 1992: 248).
1.6.1.2 Principios basicos
Munch Galindo considera cinco principios basicos para una planeacion eficiente, y son

los siguientes:

1.-Principio Factibilidad. Lo que se planee debe ser realizable. Debe adaptarse

alarealidad y a condiciones objetivas que actian en el medio ambiente.

2.- Principio de objetividad y cuantificacion. Basarse en dato reales, conocido
también como principio de precision, hace referencia a utilizar objetivos tales como
estadisticas, estudios de mercado, de factibilidad, calculos probabilisticos, modelos

matematicos, etcétera que le permitan reducir al minimo los riesgos.

3.-Principio flexibilidad. Se refiere al establecimiento de margenes de holgura
qgue permitan afrontar situaciones imprevistas y establecimiento de cursos de accién

que se ajusten facilmente a las condicione.

4.- Principio Unidad. Todos los planes especificos de cada area deben
integrarse a un plan general y dirigirse al logro del mismo propdésito, de manera que

trabajen de forma armdnica y equilibrada con un mismo enfoque.

5.-Principio del cambio de estrategias. Sin abandonar los propésitos puede
ocurrir que una planeacion a largo plazo tenga que desintegrarse completamente, si
no que la empresa tendra que modificar cursos de accion para lograr el objetivo.

(MUNCH, 2003: 54)
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1.6.1.3 Niveles de la planeacion
Los niveles o jerarquias de planeacion son tres, y estos permiten a la los elementos
de la organizacion visualizar la razon, dandole sentido y rumbo a las acciones

realizadas en su propio nivel.

1.6.1.4 Planeacion estratégica

Chiavenato menciona las siguientes caracteristicas.

« Proyectada a largo plazo.
« Cobija la empresa como totalidad; abarcando todos sus recursos y actividades
enfocados a al alcance de objetivos organizacionales. (CHIAVENATO, 2006:
146).
1.6.1.4.1 Planeacion téactica

Es la que se efectla en cada departamento y sus caracteristicas son las siguientes.

« Proyectada a mediano plazo (un afio)
o Abarca solamente los recursos especificos de cada departamento.
e Se define en el nivel medio y en cada departamento de le empresa.

(CHIAVENATO, 2006: 146).

1.6.1.4.2 Planeacion operativa

Planeacion de cada tarea o actividad y sus caracteristicas son:

e Se preocupa por el alcance de metas especificas.
« Esta definida en el nivel operacional para cada tarea o actividad.

(CHIAVENATO, 2006: 147).
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1.6.2 Organizacion
La organizacién implica la base para los esfuerzos del organismo. Es la segunda
etapa, posterior a planeacion, y corresponde a esta la fase mecéanica del proceso
administrativo. En esta etapa aun no se logra materializar los objetivos, sino que pone

orden a los esfuerzos.

La organizacion relaciona entre si las actividades necesarias y dispone quien debe
desempefiarlas. Asi mismo, permite dar conocimiento de la estructura vy
funcionamiento de la misma, es decir, la persona a la que se le haya indicado realizar
determinada funcion, sabra a quién debera acudir para supervisién, y también con sus

subordinados de quienes puede depender para la ejecucion de las actividades.

Indica cobmo deben estructurarse las funciones jerarquicas Yy sus respectivas

actividades.

1.6.2.1 Concepto
A fin de tener un concepto mas amplio acerca de la organizacién se presentan las

definiciones de algunos autores.
George R. Terry refiere que la organizacion es:

La coordinacion de las funciones que se estiman necesarias, para lograr y es
una indicacién de la autoridad y la responsabilidad asignada a las personas que tienen
a su cargo la ejecucion de las funciones respectivas.(Citado por RODRIGUEZ, 2003:

237)

Reyes Ponce precisa que:
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Organizacion es la estructura técnica de las relaciones que deben
existir entre las funciones, nivel 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 sefialados. (REYES, 1992: 276)

Isaac Guzméan V. por su parte, considera que:

Organizacion es la coordinacion de las actividades de todos los individuos que
integran una empresa con el propoésito de obtener el maximo rendimiento de
aprovechamiento posible de los elementos materiales, técnicos y humanos, en la
realizacion de los fines que la propia empresa persigue. (Citado por MUNCH, 2003:

108)

1.6.2.2 Importancia
Reyes Ponce menciona puntos basicos acerca de la importancia de la

administracion.

« Laorganizacion, es la tltima parte del aspecto teorico, recoge, complementa y
lleva hasta sus ultimos detalles lo que en la planeacién ha sefialado respecto a
como debe ser una empresa.

« Algunos autores consideran tan importante la organizacion que la consideran

una parte de la administracion misma vy la contrapone a la misma.

Rodriguez valencia menciona también otros fundamentos basicos que contindan

demostrando la importancia de la funcion administrativa, estos son los siguientes:
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e Reduce o elimina la duplicidad de esfuerzos, al delimitar claramente: las
funciones, las obligaciones, las responsabilidades y autoridad.

« Evita lentitud e ineficiencia en las actividades, reduciendo los costos e
incrementando la productividad.

e Suministra descripcion de funciones para que el personal pueda desempefar
las actividades eficientemente, con un minimo de esfuerzo.

« Es un medio a través del cual se establece la mejora manera de lograr los
objetivos del grupo social.

o Esde caracter continuo, es decir, jamas se puede decir que haterminado, dado
gue la empresa y sus recursos estan sujetos a cambios, lo que légicamente

redunda en la necesidad de efectuar cambios en la organizacion.
(RODRIGUEZ, 2003: 240)

La organizacion es el nexo que le permite a una lista de tareas administrativas
cobrar sentido , puesto que es donde se asigna responsabilidades a cada uno de los
colaboradores, lo cual es de suma importancia, ya que para que la operacion en
general sea exitosa, cada persona dentro del plan debe conocer sus actividades y
responsabilidades, tiempo y modo preciso en el que debe de actuar, aqui es donde

se reparten estas actividades.

Cada elemento se hace consciente de su papel, conoce el momento en que
debe actuar y como hacerlo. Es de vital importancia esta fase, ya que gracias a esta
coordinacién de esfuerzos humanos y elementos materiales la posibilidad de éxito es

mayor.
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1.6.2.3 Principios basicos
Para el establecimiento de una organizacién racional Munch establece nueve
principios basicos, mismos que se enlistan a continuacién a continuacion asi como

los aspectos mas relevantes que los caracterizan.

1.- Principio del objetivo. Tener presente la finalidad primordial del
organizacion a fin de promover la eficiencia simplificar el trabajo y no complicarlo con
sistemas burocraticos con excesos de puestos que solamente implica aumento de

costos.

2.- Principio especializacion. El trabajo de una persona debe limitarse, hasta
donde sea posible, a la ejecucidon de una sola actividad. La eficiencia y destreza
aumentan a medida que mas especifico sea su trabajo y menor sea el campo de

accion del individuo.

3.- Principio jerarquia. La autoridad y responsabilidad debe fluir en una

linea clara e ininterrumpida jerarquicamente de arriba hacia abajo.

4.- principio de paridad de autoridad y responsabilidad. A cada grado de
responsabilidad conferido, debe corresponder el grado de autoridad necesario para
cumplir dicha responsabilidad. De la misma manera la responsabilidad es necesaria

para responder por los resultados obtenidos del mismo.

5.- Jerarquia unidad de mando. Este principio establece que al determinar un
centro de autoridad y decisién a para cada funcién, debe asignarse un solo jefe, y

gue los subordinados no deberan reportar a mas de un superior, pues el hecho de
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gue un empleado reciba 6rdenes de dos o mas jefes, sOlo ocasionara fugas de

responsabilidad, confusién e ineficiencia.

6.- Principio difusién. Debe ponerse por escrito las obligaciones de cada
puesto que cobren responsabilidad y autoridad, a disposicion de aquellos miembros
de la empresa que tengan relacién con la misma. A fin de maximizar los esfuerzos

de los colaboradores.

7.- Principio amplitud o tramo de control. Hay un limite en cuanto en cuanto a
subordinados que deben reportar a un ejecutivo, de tal manera que este pueda realizar

todas las actividades eficientemente.

8.- Principio de la coordinacion. El administrador debe buscar un
funcionamiento equilibrado entre las areas de la empresa, haciendo que estas
trabajen de una manera integral. “La empresa es un sistema que a para funcionar con

eficiencia necesita que todas sus partes, a su vez, funcionen correctamente.

9.- Principio continuidad. La estructura organizacional requiere de mantenerse,
mejorarse y ajustarse a las condiciones del medio, la estructura y
funciones correspondientes le funcionaron a la organizacion, en otro momento pueden
serle ineficientes debido a que la organizaciébn es un ente vivo Yy en constante

cambio y que debe adaptarse al medio. (MUNCH, 2003: 112-114).

1.6.24 Niveles de organizacion

Al igual que la planeacion, la cobertura de la organizacion se estructura en tres niveles:
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1.6.24.1 Organizacion global
Implica la empresa como totalidad, es el denominado disefio organizacional, que

puede asumir tres tipos: lineal, funcional y lineal staff.

1.6.2.4.2 Organizacion departamental
Abarca cada departamento de la empresa. Es el denominado disefio por

departamentos, o simplemente departamentalizacion.

1.6.2.4.3 Organizacion de tareas y operaciones
Enfoca las tareas, actividades u operaciones especificas denominado disefio de de

argos o tareas. Se hace por medio de la descripcién y el andlisis de cargos.

1.6.3 Direccion
Poner en marcha las actividades y ejecutarlas. Es la tercera etapa del proceso
administrativo y posterior a la planeacion y organizacion. Esta es una actividad

directamente relacionada con la disposicion de los colaboradores.

Siendo la primera etapa de la fase dinamica del proceso administrativo, consta
basicamente de dirigir los esfuerzos hacia un propésito en comun, comunicar, liderar,
motivar y darle una estructura a los problemas interpersonales que puedan surgir. Es
aqui donde radica la importancia y desafio de esta etapa, porque se refiere
basicamente a problemas humanos formando el principal elemento de la

administracién misma. (CHIAVENATO, 2006: 148).

Algunos autores hacen énfasis en la importancia de esta etapa en si ,

determinando la direccidbn como la actividad mas importante del administrador.
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Sabemos que existen discrepancias en las etapas del proceso, algunos anexan o
excluyen algunas etapas. La direccion bien, no es en ningdn caso una etapa
complementaria, es un comun denominador, a tal grado algunos autores le atribuyen
importancia como Munch que escribe lo siguiente: “la direccidn es la esencia misma
de la administracion, siento una de sus caracteristicas que no puede
contemplarse como una etapa aislada, ya que es al dirigir donde la unidad

temporal se manifiesta en pleno”. (CHIAVENATO, 2006: 148).

La direccion es la funcion administrativa que se refiere a las relaciones
interpersonales de los administradores y sus respectivos colaboradores en todos los
niveles de la organizacion. Para que la planeaciéon la organizacion puedan ser
eficientes, necesitan ser dinamizadas y complementadas con la orientacion que se dé
a las personas mediante la adecuada comunicaciéon y habilidad de liderazgo y

motivacion. (CHIAVENATO, 2006: 148).

1.6.3.1 Importancia

Joaquin Rodriguez Valencia concluye la importancia de la direccion por lo siguiente:

« Pone en marcha los lineamientos establecidos, durante la fase de planeacion
y organizacion.

e A través de ella, se logran las formas de conducta mas deseables en los
miembros del organismo.

e Una direccion eficiente, es determinante en la accion de los empleados v,

consecuentemente, en la productividad.
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o Sucalidad se refleja en el logro de los objetivos, en la implantacion de sistemas
y procedimientos, y en la eficiencia del sistema de control.
A través de ella, se establece la comunicacibn necesaria para que la

organizacion funcione. (CHIAVENATO, 2006: 152).

1.6.3.2 Principios basicos

1. Principio de armonia de objetivo o coordinacion de intereses.

El alcanzar los objetivos organizacionales significa satisfacer las necesidades
de todos los colaboradores en todos los niveles jerarquicos organizacionales, es decir,
los colaboradores que estén conscientes y conformes tendran mayor disponibilidad y

volveran su trabajo mas eficiente.

Asi mismo los objetivos de toda la organizacion en todos sus niveles deben estar
coordinados y apuntando a una misma direccion. Son personas las que construyen lo
objetivos, es por eso entonces que desde el ingreso de los colaboradores a formar
parte de la organizacién debe evaluarse que sean compatibles con los objetivos de
la organizacibn misma, de esta manera resultard& mas facil la alineaciéon vy

cumplimiento de objetivos como empresa.

De ninguna forma se llegara a un trabajo armoénico y eficiente cuando se pierde o
existe supresion de los intereses de cada persona. “Comete gran error quien ejerce
el mando con la idea de que la maxima eficiencia se obtiene sacrificando los
intereses particulares o individuales en las areas del fin general’. (REYES PONCE,

1992:112)
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2.- Principio de Impersonalidad de mando. “La autoridad en una empresa debe
ejercerse mas como producto de una necesidad de todo organismo social que como

resultado exclusivo de la voluntad”

“Asi como es natural la tendencia a mandar e imponer tendencia sobre los demas,

es también igualmente natural el rechazo a recibir la imposicién de otros.”

En el entendido de lo anterior, se hace énfasis en la importancia sobre la
concientizacion que debe existr de ambas partes sobre 6rdenes con
sentido y, haciendo uso de una comunicacion asertiva tanto de quien emite la orden,

como de quien la acata, de esta manera dicha orden sera mejor obedecida.

Una orden solo debe de surgir de la necesidad de la obligacion de un jefe ante la
responsabilidad para con su trabajo de “decision” para la resolucién de alguna
situacion; asi como cuando un colaborador sigue una orden debe de estar consciente

del sentido de la misma. (MUNCH, 2003: 114)

3.- Principio de la via jerarquica. Al momento de la realizacién de una estructura
organizacional debe establecerse conductos claros y solidos que no se omitan sin
razbn ni  muy a menudo, dado que ocurriria una lesibn en la figura de

prestigio y debilitamiento de la autoridad.

En caso de que una circunstancia extraordinaria exija que se transgrede el
principio de la via jerarquica  debe explicarse la raz6n la razén de haber
tomado esta medida excepcional y notificar inmediatamente a los jefes

inmediatos para que la tomen en cuenta y eviten duplicidad de mando.
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Para que se pueda romper este principio debe reunirse minimo las siguientes

caracteristicas:

e Que la realmente la orden sea tan importante que amerite romper los
canales establecidos.

e Que ocurra en forma excepcional y extraordinaria.

« Que laorden se de en presencia de estos y explicando lo excepcional y
trascendente de la orden, lo que justificara el rompimiento de la via publica.

(MUNCH, 2003: 114)

4.- Principio de la resolucion de los conflictos. Reducir al minimo posible el dejar
los conflictos por un lado y esperar que se resuelvan solos, tratando siempre que su
resolucién produzca el minimo de disgustos entre las partes involucradas. (MUNCH,

2003: 114)

5.- Principio del aprovechamiento del conflicto. Aprovechar la resolucion de un
conflicto como oportunidad para la formulacion de nuevas estrategias y emprender

diversas alternativas. (MUNCH, 2003: 114)

Para esto Reyes Ponce divide la forma de resolver los conflictos en tres:

e Por denominacion. Cuando una de las partes gana todo lo que desea a
consecuencia de la pérdida de la otras pretensiones de la otra parte.
e Por compromiso o conciliacion. Cuando ambas partes solucionen su
conflicto cediendo cada una parte de sus pretensiones parcialmente.
Por integracion o coordinacion. Cuando ambas partes logran satisfacer integramente
sus pretensiones. (MUNCH, 2013: 116).
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1.6.4 Control

“En todos los organismos sociales es necesario contar con un sistema de control, que
detecte las desviaciones hacia los objetivos y planes, aplicando medidas correctivas
que procedan, para ejecutar los planes de manera adecuada” (RODRIGUEZ, 2003:

374)

Se considera el capital intelectual como el activo mas importante dentro de las
empresas y es mediante esta etapa donde se genera. Es en parte por eso la
importancia que debe tomarselo, volviéndose imprescindible ya que ademas de
eliminar el caos y proporcionar rumbo y congruencia a la empresa.

“La funcién del control es el monitoreo del sistema, ya que mantiene las cosas en

linea y facilita la integracion de actividades”. (RODRIGUEZ, 2003: 374)

Se podria suponer que, por ser la Ultima etapa del proceso administrativo, el
control se debe realizar con la finalidad de solo compara los resultados obtenidos con
los esperados en la planeacion( open control), sin embargo, pese a los avances en
comunicacién que la tecnologia a traido consigo, es mas factible la optimizacién de
este proceso , logrado un feedback (feedback control) méas eficaz y util para la nueva
toma de decisiones , que en este caso se convertira en ajustes oportunos y utiles.

El control esta tan relacionado con la planeacion que han determinado que es
parte de la misma y puede perder el limite entre una etapa y otra dado que la
informacion obtenida en esta fase del proceso es basica para reiniciar el proceso

desde la planeacion. (RODRIGUEZ, 2003: 374)
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El control permite al administrador a determinar la situacion real de la empresa,
ya que es el mecanismo en el cual se cerciora del grado de eficiencia que la empresa

esta logrando para con los objetivos.

Los elementos del significado del control en administracion son los siguientes:
o Definir los patrones de desempefio.
e Monitorear el desempefio.
o Comparar el desempefio con los estandares.

« Emprender la accidn correctiva para garantizar el logro de los juegos.
(MUNCH, 2003: 117).

1.6.4.1 Concepto

He aqui algunas definiciones de control:

Rodriguez Valencia. Es el conjunto de actividades que se emprenden, para
medir y examinar los resultados obtenidos en el periodo, para evaluarlos y para decidir

las medidas correctivas que sean necesarias. (RODRIGUEZ, 2003: 376)

Henry Fayol. Consiste en verificar sitodo ocurre de conformidad con el plan
adaptandolo, con las instrucciones emitidas y con los principios establecidos. Tiene
como fin sefalar las debilidades y errores a fin de rectificarlos e impedir que se

produzcan nuevamente. (Citado por MUNCH, 2003: 171,172).

Harold Koontz y Cyril O'Donnell . Consiste en la medicion de lo logrado en
relacion con el estandar y correcciones de las desviaciones, para asegurar la

obtencion de los objetivos de acuerdo con el plan. (Citado por MUNCH, 2003:172).
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Maddock. Es la medicién de los resultados actuales pasados en relacion con

los separado, ya sea total o parcialmente, con el fin de corregir, mejorar vy

formular nuevos planes (Citado por REYES, 1992: 440).

1.6.4.2

Importancia

Se da en todas las demés funciones imperativas a la vez que es un medio para

manejar o administrar las demas etapas.

Los controles a la vez que cierran el proceso administrativo son medios de
prevision. (REYES, 1992: 441)

Establece medidas para corregir actividades, de tal forma que se alcancen los
planes exitosamente.

Se aplica a todo: a las cosas, a las personas y a los actos.

Determina y analiza rapidamente las causas gue pueden
originar desviaciones para que no se le vuelvan a presentar en el futuro.
Localiza los sectores responsables de la administracién, desde el momento en
gue se establecen medidas correctivas.

Proporciona informacién acerca de la situacion de la ejecucion de los planes,
sirviendo como fundamento al reiniciarse el proceso de planeacion.

Reduce costos y ahorra tiempo al evitar errores.

Su aplicacion incide directamente en la racionalizacién de la administracion y
consecuentemente, en el logro de la productividad de todos los recursos de la

empresa. (MUNCH, 2003: 172,173)
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1.6.4.3 Principios basicos

Munch Galindo menciona los siguientes principios:

1.- Principio de Equilibrio. A cada grupo de delegacion conferido debe apropiarse
el grado de control correspondiente. ES necesario establecer mecanismos
suficientes para verificar que se esta cumpliendo con la responsabilidad conferida, y

gue la autoridad delegada esa siendo debidamente ejercida. (MUNCH, 2013: 117).

2.- Principio de los objetivos. “El control no es un fin s no un medio para alcanzar
los objetivos preestablecidos.” Ningun control sera valido si no se fundamenta en los
objetivos vy si, a través de él, no se evacua el logro de los mismos. (MUNCH, 2013:

117).

3.- Principio de la oportunidad. El control debe aplicarse antes de que se efectie el
error, de tal manera que sea posible tomar medidas correctivas, con anticipacion.

(MUNCH, 2013: 117).

4.- Principio de las desviaciones. Todas las desviaciones que se presenten en
relacion con los planes deben ser analizadas detalladamente. A fin de tomar las

medidas necesarias para evitarlas en el futuro. (MUNCH, 2013: 118).

5.- Principio de contabilidad. EI establecimiento de un sistema de control debe
justificar el costo que este represente en tiempo y dinero, en relacion con las ventajas

gue este soporte. (MUNCH, 2013: 118).
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6.-Principio de excepcion. Delimitar adecuadamente cuales funciones

estratégicas requiere de control, a fin de reducir costos y tiempo. (MUNCH, 2013: 118).

7.- Principio de la funcién controlada. La persona o la funcion que realiza el

control no deben estar involucrada con la actividad a controlar. (MUNCH, 2013: 119).

Omitiendo a los principios que puedan tener la misma idea en esencia, se

menciona a continuacion algunos otros principios basicos segun Reyes Ponce.

8.- Principio de los estandares. el control es imposible si no
existen estandares de alguna manera prefijados, y sera tanto mejor cuanto as

precisos y cuantitativos sean dichos estandares”. (MUNCH, 2013: 119).

No se podria decir que se controla algo si lo obtenido no se “valoriza” y para
ello se compara con “algo” de ahi la regla de definir y perfeccionar los estandares

como un medio de preparar el control.

9.- Principio de estandares. Para lograr aprendizaje organizacional, uno de
los objetivos como lo mencionamos del control; es preciso poner atencién en los casos
donde las cosas no hayan salido del todo como se planearon, mas que en las

que hayan tenido los resultados como se planearon. (MUNCH, 2013: 119).

Al termino de este capitulo el lector habra conocido los generales d la
administracion con las citas de algunos de los autores mas reconocidos en la
actualidad, asi como la manera en que desde las primeras organizaciones humanas

se vieron e la eseidad de cada vez mas estandarizar y formalizar las bases de esta
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organizacion a fin de la consecucion cada vez mas eficiente de los objtivos en comun,

a través del tiempo y las distintas culturas.

De igual manera se han realizado esfuerzos para que el lector comprenda
cuales son sus caracteristicas Yy principios por los cuales esta disciplina se guia, cual
es la importancia de la misma en las organizaciones, y se habrd comprendido su
proceso en general de cuatro pasos con sus respectivos procedimientos y

herramientas de las cuales se auxilia para el logro de sus objetivos.
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CAPITULO I

LA EMPRESA
Como principal motor de la vida moderna, la empresa esta ligada directamente con la
economia de un pais. Es el organismo donde al interactuar sus factores, estos
esperan gracias a una eficiente administracion, obtener la satisfaccion de sus propios

y mutuos intereses.

Aunque la administracién es aplicable en cualquier ambito, la empresa es su
principal objeto de estudio, y el establecimiento de sistemas y procesos eficientes
dentro de la empresa es tarea y compromiso de quienes llevan a cabo la
administracion; como resultado a esto, la empresa eficientemente administrada,
producird resultados que le permitan  contribuir a la conformacién de una economia

fuerte y sustentable al pais.

Es entonces, que a fin de que la administracion desempefie un competente papel
dentro de la empresa es necesario que se conozca a fondo su importancia, cuéles
son sus clasificaciones, areas a las que esta se dirige sus actividades, caracteristicas

etc.

2.1 Concepto

Empresa, de la palabra emprender que significa iniciar cosas grandes y dificiles

De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Espafiola, empresa es la
entidad integrada por el capital y el trabajo, como factores de produccion y dedicada
a actividades industriales, mercantiles o de prestacion de servicios, con fines

lucrativos y la consiguiente responsabilidad. (Citado por MUNCH, 2014: 50).
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Isaac Guzman Valdivia considera que la unidad econémica-social en la que el
capital, el trabajo vy la direccidbn se coordinan para lograr una produccién que
responda a los requerimientos del medio humano en los que actia la propia empresa.

(Citado por MUNCH,2014: 50.)

José Antonio Ferndndez Arena por su parte ha manifestado que es la unidad
productiva o de servicio que, constituida segun aspectos practicos o legales, se
integra por recursos y se vale de la administracion para lograr sus objetivos. (Citado

por MUNCH,2014: 50).

Servulo Anzola refiere que empresa es toda aquella organizacion o grupo que
realiza actividades comerciales e industriales que provee bienes y servicios para

mantener y mejorar la calidad de la vida de las personas.(ANZOLA: 2002: 75).

H. Oropeza Martinez ha manifestado que empresa es un conjunto o asociacion
de recursos técnicos, humanos, financieros y materiales para lograr beneficios,
tomando en cuenta también aspectos sociales y econdmicos que resulten.

(OROPEZA, 1993: 15).

En los términos de La Ley Federal del Trabajo y Secretaria de Economia, se
entiende por empresa aquella unidad econémica de produccion o distribucion de

bienes y servicios. (MUNCH, 2014: 49).

La Secretaria de Economia precisa que “En general, se entiende por
empresa al organismo social integrado por elementos humanos, financieros, técnicos
y materiales, cuyo objetivo natural y principal es la obtencién de utilidades a través del
ofrecimiento coordinado de bienes o servicios.(Citado por MUNCH,2014: 49).
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Rodriguez Valencia considera que es un organismo Social, econémico, juridico,
sociolégico y administrativo, integrado por recursos Yy que aplica el proceso de

administracion para lograr sus objetivos. (RODRIGUEZ, 2011: 26).

En resumen empresa es la organizacidbn donde convergen recursos Yy
sinergias, en donde la administracion procura la obtencién 6ptima de resultados
para el capital y para quien lo trabaja, logrando asi, un comun para el medio en el

gue se desarrolla.

2.2 Clasificacion de la empresa
De acuerdo a la actividad que desarrollen, las empresas pueden clasificarse en cuatro
grupos: Actividad o giro, origen de capital, magnitud de la empresa, constitucion legal;

a partir de ahi se subdividen de la siguiente manera:

2.2.1 Actividad o giro
Dentro de la clasificacion de las empresas por su actividad o giro se encuentran las

siguientes:

2211 Industriales

Que son las empresas de produccion de bienes mediante la transformacion y/o
extraccidn de materias primas dentro de las cuales se encuentran:

a) Extractivas que son: pesqueras, madereras, mineras y petroleras etc.

b) Manufactureras transforman que son las que transforman materias primas en
productos terminados.

Empresas que producen bienes de consumo final.
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Aquellas que producen prendas de vestir, aparatos y accesorios electronicos
por mencionar algunos.

Empresas que producen bienes de produccion.

Las cuales trabajan para la satisfaccion de las necesidades de la industria

como material de construccion, maquinaria, etc.

22.1.2 Compraventa de productos terminados
a) Mayoristas.
b) Minoristas.

c) Comisionistas

Las cuales obtienen sus ganancias a partir de los productos que venden a

consignacion.

2.2.1.3 Servicio

Brindan un servicio a la comunidad, con o sin fines lucrativos:

a) Transporte.

b) Turismo.

c) Instituciones financieras.

d) Servicios publicos, como son comunicacion, energia y agua.

e) Servicios publicos. Como: Asesoria, servicios contables, juridicos y administrativos,
promocién y ventas y agencias de publicidad.

f) Educacion.

g) Salubridad.

h) Fianzas y seguros.
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2.2.2 Origen del capital
1.- Publicas. Cuyo capital pertenece al estado y cuya finalidad es satisfacer
necesidades sociales.

2.- Privadas. Capital privado y su fin es el lucro.

2.2.3 Magnitud de la empresa
1.-Financiero.Determinada en base al monto de capital basado en los
indicadores econémicos vigentes.

2.-Personal ocupado.

a. Micro. Maximo 10 colaboradores internos.

b. Pequefia. Entre 11 y 50 colaboradores internos.
C. Mediana. Entre 51 y 250 colaboradores internos.
d. Grande. mas de 250 Colaboradores internos.

3.-Produccion.
a. Pequefia. Donde el trabajo Hombre es decisivo.
b. Mediana. el trabajo que se divide entre trabajo hombre y maquinaria, sin

embargo la maquinaria es mayor.

C. Gran empresa. Esta altamente automatizada.
4.-Ventas.

a. Pequefa. Ventas locales.

b. Mediana. Ventas nacionales.

C. Grande.Ventas internacionales.

5.-Criterio de Nacional Financiera.
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a. Grande. La mas importante dentro de su mismo grupo correspondiente a su

giro.
b. Chica. La de menor importancia dentro de su grupo.
C. Mediana. En la que existe una interpolacion entre la grande y la pequefia.

2.2.4 Constitucién legal

Estas se dividen segun su régimen Juridico en el que se constituya.

a. Sociedad anénima.

b. Sociedad de responsabilidad limitada.
C. Sociedad cooperativa,

d. Sociedad de comandita simple.

e. Sociedad en comandita por acciones.
f. Sociedad en nombre colectivo.

(MUNCH, 2014:57,59,60,61,62).

2.2.5 Algunas otras empresas se mencionan

o Empresas transnacionales. clasificadas por sus niveles de ventas, cuantia de
activos o inversiones en mas de un pais.

e Trust. grupo de empresas que son dirigidas y controladas por una sola de ellas.

o Cartel. empresas que se han asociado para fijar conjuntamente precios y
condiciones de venta, pero sin que ninguna de ellas controle a las demas.
(OROPEZA: 1993,21).
La clasificacion de empresas puede ser muy subjetiva debido a los cambiantes

parametros de clasificacion, algunos de ellos muy deficientes, sin embargo para tema
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de tesis se expresO la anterior clasificacion reconociendo la importancia que debe

considerarse en la Administracion.

2.3 Caracteristicas de las empresas

Existe dificultad para la determinacion de las caracteristicas de las empresas dado
que las cualidades de este organismo imposibilitan que dos empresas sean iguales,
sin embargo pueden encontrarse algunas generalidades que se exponen a

continuacion.

a. Es una persona juridica. Porque tiene derechos y obligaciones ante la ley.

b. Es una unidad juridica. Porque tiene una finalidad lucrativa.

C. Ejerce una accion mercantil porque compra para producir y produce para
vender.

d. Asume la total responsabilidad de riesgo de pérdida. Los propietarios son los

responsables de la marcha del organismo, debe afrontar contingencias vy
asumir resultados buenos o malos. (RODRIGUEZ,2002: 6,7).

e. Es una entidad Social. Ya que su proposito es servir a la sociedad en la que
esta inmersa. (RODRIGUEZ: 2010: 102).

Las empresas son formadas y constituidas para la satisfaccion de necesidades
colectivas de manera mas favorable. Si bien podemos encontrar gran diversidad en
la constitucibn de empresas, su fin es el mismo y podemos ver que estas
evolucionan y se adaptan creciendo en base a las necesidades de su entorno y gracias
a la capacidad de quienes las dirigen y colaboran en ellas estas, logrando asi avances

impresionantes.
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2.4  Objetivos empresariales

Existe una diferencia entre los fines que persigue la empresa y los fines de los

empresarios, los cuales segun Reyes Ponce, no se deben de confundir.

1.- Fines de la empresa objetivamente considerados.

a. Fines inmediatos. “Produccion de bienes y servicios para un mercado”
independientemente de los fines que se persigan con su produccion.
b. Fines mediatos. Analiza qué es lo que se busca con esa produccién obtenida.
Empresa privada. Busca la obtencion de lucro.
Empresa Publica. Busca la satisfaccion de una necesidad de caracter general

o social.

2.- Finalidades subjetivas del empresario.

Son el resultado de trabajar en la misma.

a. Por parte de los empleados, técnicos y jefes. Obtencion de sueldo justo,
mejoramiento de la calidad de vida en general.
b. El obrero. Ademas del salario justo, suele buscar igual el mejoramiento de su
calidad de vida en general.
C. El capitalista. Busca la obtencion de réditos adecuados a su capital, vy
seguridad en su inversion. (REYES, 1993: 83, 84,85).
d. Finalidades colaterales.

I. Obtencién de un prestigio Social

il. La satisfaccion de una tendencia creadora.
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iii. El cumplimiento de una responsabilidad social.

Iv. Al abrir fuentes de trabajo.

(REYES, 2015: 165).

Dentro de una sociedad capitalista como en la que actualmente nos hacemos
vivir resulta dificil satisfacer las necesidades de los individuos de manera individual.
La empresa con sus diferentes clasificaciones que le permiten engranar con el
sistema que la misma sociedad representa, es donde convergen esfuerzosy recursos
gue permiten precisamente la consecucion de mutuas necesidades. Es importante
gue todos los que nos relacionamos dentro de una empresa entendamos que en las
empresas es donde todos podemos encontrar la satisfaccion de nuestras necesidades
de manera mutua, que al apoyar contribuir con nuestros colaboradores estamos
apoyando nuestros propios intereses, en una dinamica constante de “ganar ganar”

el bien de otros es nuestro propio bien.

Para gue esta relacion funcione, es indispensable que todos primeramente
entendamos la naturaleza y motivo principal de esta relacion y respetemos nuestra
responsabilidad compromiso que se tiene con la las partes interesadas, tanto patron
se comprometa con las prestaciones y seguridad laboral a las que tiene derecho las
cuales le permiten mejorar su calidad de vida, como el trabajador tenga un
compromiso Yy fidelidad con el patron y los objetivos de la empresa. En la medida en
gue esto suceda, dicha relacidon sera productiva y sustentable a largo plazo, y es esto

es el objetivo principal.
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CAPITULO Il

MERCADOTECNIA
Dentro de las disciplinas con las que la direccidn logra sus objetivos, se encuentra le
mercadotecnia la cual permite mediante el estudio integral de las necesidades de los
clientes, desarrollar estrategias que logren una relacibn con el cliente mas
sustentable y duradera, lo cual es necesario para para toda empresa que sea

consciente de la importancia de esto en un ambiente tan competido y globalizado.

En este capitulo se conceptualizarda a la mercadotecnia desde las
definiciones dadas por algunos autores, que elementos la integran, cudales son las
funciones que debe desempefiar dentro de un plan organizacional global, cuales son
las herramientas de las cuales se auxilia para la consecucion de sus objetivos y cuales
son estos objetivos que de manera particular, como disciplina, pretende lograr,
describe también el comportamiento del consumidor y el proceso que el comprador
hasta la realizacion de la compra. Para finalizar este capitulo el lector encontrara los
modelos del consumidor con sus respectivas limitantes y ventajas, de estos, su

clasificacion y algunos de los ejemplos mas comunes.
3.1 Definicion
Laura Fischer menciona que es dificil determinar una definicibn de mercadotecnia que

sea correcta debido a las deficiencias existentes en las diferentes definiciones de los

autores. He aqui algunas de estas deficiencias. (FISCHER, 1993: 7).

e La mercadotecnia no hace referencia solamente a operaciones

mercantiles, puede realizarse en organizaciones no lucrativas.
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e La mercadotecnia comienza antes de las operaciones productivas,
no después de que haya concluido la produccion de bienes y servicios.
« La mercadotecnia no solo se refiere a productos, también a ideas,

hechos, conceptos y a la propia gente.

Para determinar una correcta definicion de mercadotecnia se debe
comenzar por saber que parte de las necesidades y deseos humanos. vy
es precisamente la mercadotecnia la que se encarga de encontrar la adecuada
manera de satisfacer en todos los niveles estas necesidades con productos y

servicios adecuados.

Laura Fischer. Es una orientacion administrativa que sostiene que la tarea
clave de la organizacién es determinar las necesidades , deseos y valores de un
mercado meta, a fin de adaptar ala organizacion al suministro de las satisfacciéon que
se desean, de un modo mas eficiente y adecuado que sus competidores.(FISCHER,

1993: 8)

Es importante denotar la diferencia entre ventas y mercadotecnia; y la
diferencia radica en que las ventas comienzan a partir de productos ya existentes
dentro de los almacenes de producto terminado en las empresas, mientras que la
mercadotecnia parte de las necesidades de los clientes reales y potenciales, posterior
a esto desarrollar un plan coordinado de de la mezcla de mercadotecnia para

satisfacerlas de manera integra.
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Kotler. Es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio

de productos y de valor con los otros grupos e individuos. (KOTLER, 2008: 6).

Es el proceso dinAmico y continuo mediante el cual las organizaciones
identifican necesidades, crean valor y buscan satisfacer necesidades mutuas de
manera integral, a través del establecimiento de relaciones productivas y solidas para

las partes involucradas.

3.2 Elementos.

Los elementos de la mercadotecnia se enuncian los siguientes:

3.2.1 Necesidades

Una necesidad es un estado de carencia percibida, pueden existir en varios niveles.
Segun Abraham Maslow en su piramide de necesidades. El ser humano presenta
necesidades desde sus primeros dias, y depende de la satisfaccion de estas su
subsistencia. No importa en qué cultura o en qué época el humano exista, estas

necesidades se han presentado siempre. (KOTLER, 2008: 6).

“La diferencia o discrepancia entre el estado real y el deseado”. (Citado por

FISCHER, 1996: 84).

Es necesario para el mercadologo que entienda a profundidad las necesidades
para el desempefio competente de su papel. Encontramos que estas no pueden ser
manipuladas, y es en este momento en el que es preciso que se enfoque en las

preferencias, las cuales van ligadas a las preferencias que considera van impuestas
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por el medio. Entendiendo que una necesidad puede ser cubierta con diferentes

satisfactores, hay unos que generardn mayor satisfaccion al consumidor.

“Todas las necesidades son genuinas Y las estrategias de la mercadotecnia
intentan canalizar o dirigir las acciones que toman los consumidores, en respuesta a

estas necesidades”. (Ibid., 85).

3.2.2 Deseos

Es la manera particular en que el consumidor satisface su necesidad, la cual es
influenciada directamente por la cultura y la personalidad individual. Estos deseos
pueden estar en todas las personas, sin embargo cuando se conjuga el deseo con la
capacidad de compra da lugar a compradores potenciales que al satisfacerlos al

momento de la compra se experimenta satisfaccion.

Las investigaciones de mercadotecnia se enfocan al estudio de mercados
potenciales, analizan desde grandes cantidades de datos hasta modos de empleos
gue los usuarios hacen de los productos, esto lo traducen en informacion util para el

desarrollo de productos

3.2.3 Demanda

Deseos respaldados por el poder adquisitivo. Mercado potencial.

No tiene sentido que los esfuerzos mercadolégicos se enfoquen en los deseos,
puesto que estos no pagan las cuentas, o0 no se genera utilidades a partir de

estos. Esto para empresas comerciales que su fin es la rentabilidad.
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Todas las personas tienen deseos, y a la medida de su capacidad adquisitiva, estos
buscan encontrar la alternativa de compra que les reditie de mejor manera el producto

0 servicio adquirido por el dinero que pagaron por este.

3.2.4 Productos
Parte fundamental de la oferta de mercado, que es puesto en la disposicién para su

utilizacién o consumo con la finalidad de que el deseo o0 necesidad sea satisfecho.

“Conjunto de beneficios y servicios que ofrece un comerciante en el mercado”

(SCHEWE, citado por FISCHER, 1996: 118).

“Complejo de atributos tangibles, intangibles e incluso embalaje, color , precio,
prestigio del fabricante y del vendedor, que el comprador puede aceptar como algo

que ofrece satisfaccion a sus deseos y necesidades. (WILLIAM, Ibid: 118).

La correcta realizacion de las actividades estratégicas para con el producto es de
suma importancia. Ya que de este depende que el producto sea aceptado o

rechazado por no haberse adaptado a las necesidades y deseos de los consumidores.

3.2.5 Intercambio
Accion que nace de la necesidad de satisfacer deseos mediante el intercambio de un

objeto y servicio mediante el ofrecimiento de otro.

Es a partir de este que la mercadotecnia tiene lugar. Le permite al sujeto no
producir todo lo que consume Yy necesita, Este trabaja, y el producto obtenido de su

trabajo lo intercambia por el producto que decida mediante un acuerdo bilateral.

Costa de las siguientes condiciones:
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« Existencia minima requerida de dos partes.

o Cada unade estas debe aportar valor de interés para la otra.

e Las partes involucradas deben dispuestas a negociar con la otra.

e La decision de tomar o rechazar la oferta debe tomarse haciendo uso

de la libertad.

Debe existir la comunicacion y la capacidad de entregar los productos.

La mercadotecnia consta que este intercambio se convierta en una relacion
comercial, la cual mantenga durante largo periodo de tiempo a las partes satisfechas
con cada una de estas transacciones, no solo atraer nuevos compradores, Si no

retenerlos brindando excelentes servicios y productos como ventaja competitiva.

3.2.6 Transacciones

Unidad de medida del intercambio realizado en la mercadotecnia, ya sea en especie
o en efectivo, es decir, que una persona pague un valor monetario o que cambie por
otro objeto de valor equivalente por el obtenido, esto aplicado en objetos o

servicios. Es necesario la intervencion de los siguientes elementos:

Objetos de valor.

Condiciones acordadas.

Momento.

Lugar.

Cada uno de estos elementos previamente acordado y entendido por quienes

realizan la transaccion.
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3.2.7 Mercado
Para efectos de mercadotecnia, el mercado es el lugar donde convergen consumidores
reales y potenciales de un producto o servicio. Para complementar esta definicion

Laura Fischer hace menciéon de estos tres elementos:

e Presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos.
e Un producto que pueda satisfacer esas necesidades.
« Personas que ponen los productos a disposicion de los individuos con

necesidades a cambio de una remuneracion.

(Kotler, 2008: 8).

3.3 Funciones y herramientas de la mercadotecnia

En la actualidad las empresas se enfrentan a un ambiente de globalizacion y excesiva
competencia, el cliente tienen un amplio repertorio para bien decidir donde le plazca
comprar el bien o servicio que satisfaga su necesidad. Por esa razon los esfuerzos del
departamento se enfocan en conocer al cliente a fondo, asi como sus deseos y
necesidades para adaptar sus productos y servicios y ser estos quienes sean la mejor

opcion al momento de hacer la compra.

Hasta este punto, se han mencionado ya la definicion de deseos y
necesidades y es aqui donde toma importancia el entendimiento de estos dos

conceptos.

La demanda existente de un solo producto puede ser sumamente amplia y
variada. Por citar un ejemplo esta el del mercado del café, que se consume a nivel
mundial y en todas las clases sociales; resultaria imposible satisfacer la demanda
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total de café nivel mundial a una sola empresa, por lo cual las empresas deben de
hacer lo siguiente; comprender el mercado en general, dividirlo, seleccionar, el

mejor, y planear una estrategia para llegar a él.

El proceso consta de tres pasos:

e Segmentacion de mercado.
o Determinacion de mercado meta.

e Posicionamiento.

3.3.1 Segmentacién de mercado

No todos satisfacen sus necesidades de la misma manera, dado que  existen
personas que atribuyen, por citar un ejemplo mayor valor a la necesidad de
aceptacion social y otros que atribuyen este valor al de vivienda etc.; es la razon de
porqué las empresas tienen que dividir el mercado en general en distintos
grupos cuyas necesidades, habitos caracteristicas y comportamientos de compra son

diferentes.

Un segmento de mercado consta de consumidores que responden de forma
similar a un conjunto dado de actividades de mercadotecnia. Aunque todos tienen la
necesidad de ropa, seria absurdo crear un traje que llame la atencién de todos los

segmentos. (KOTLER. 2008: 50).

3.3.2 Determinacion de mercado meta

Después de haber segmentado el mercado en general, la empresa tiene que evaluar
cada uno de ellosy determinar cual o cuales de estos representan mayor potencial y
ofrece mayor valor, sin dejar de lado que la relacién con el mercado seleccionado debe
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pretenderse a largo plazo, por lo cual tiene que enfocarse en generar clientes
altamente satisfechos, esto con una estrategia que se va perfeccionando cada vez

mas en base al cliente. . (KOTLER, 2008: 50).

Es necesario que las empresas se concentren en determinados nichos de
mercado a fin de que conocerlos a profundidad, y en esta parte resulta importante
resaltar que no necesariamente el nicho de mercado tiene que ser el mas grande o
el que tiene mayor poder adquisitivo, existen empresas que encuentran el nicho de
mercado ideal para la capacidad o caracteristicas de la empresa en grupos
pequefios de compradores que comparten un comun denominador que no ha sido

satisfecho, a esto se le llama mercado potencial. . (KOTLER, 2008: 50).

3.3.3 Posicionamiento en el mercado

Cuando la empresa haya determinado con bases medibles cual es el nicho de
mercado que brinda mayor valor, es importante que también se determine la posicion
gue este tomara en el mercado con respecto a sus competidores, dar a conocer las
ventajas competitivas que este ofrece al consumidor respecto a sus competidores, y
sobre todo encontrar y satisfacer los segmentos que otros no han satisfecho. .

(KOTLER, 2008: 50).

El posicionamiento en el mercado consiste en hacer gue un
producto ocupe un lugar claro distintivo y deseable, en relacion con los productos

de la competencia en la mente de los consumidores meta. . (KOTLER, 2008: 50).

“El posicionamiento es la manera en que se distingue su producto o

compafiia en la mente de sus posibles cliente.” (Citado por KOTLER, 2008: 50).
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Cuando el mercadodlogo tenga amplio conocimiento de su mercado y de sus
competidores es necesario que este formule las ventajas 0 bien las diferencias
que ofrece respecto a sus competidores; expresarlas y darlas a conocer de una
manera clara para su consumidor, adaptar y poner al alcance de este. Es aqui donde

radica el éxito de una campafa de mercadotecnia.

3.4 Desarrollo de la mezcla de mercadotecnia
Al traducir los objetivos generales del plan de mercadotecnia a acciones concisas,
cuenta con 4 herramientas o instrumentos  basicos, que al hacer una

combinacion eficiente de estos, producira respuestas favorables en el mercado meta.

“‘Las 4 P” se refieren a: Precio, producto, plaza y promocion; las cuales se
consideran variables “controlables” ya que lo son dentro de sus propios limites, es
decir que la empresa puede controlar las caracteristicas del producto que lanzara al
mercado , pero estas estan dentro de un margen de regulacién gubernamental por
ejemplo. También estan sujetas a presupuestos internos; ya que por lo general,
realizar el cambio en uno de estas herramientas suele ser costoso. Estos deben bien
adaptarse a los planes del departamento en general y a su vez a los de la

organizacion.

A menudo la modificacién de estos suele ser bastante compleja y no debe
tomarse a la ligera, dado que estan ligadas a hilos en todos los departamentos
dentro de la organizacion y un efecto dominé se desencadena a partir de cualquier

movimiento.
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El sistema de distribucién y las modificaciones de producto son variables que
se consideran en los planes estratégicos, lo cual quiere decir que los cambios en
estos, afectara de arriba hacia abajo en toda la organizacion. El precio y la
promocién son herramientas del nivel tactico que pueden ser modificadas con mayor
facilidad y dinamismo con el propoésito de adaptarse rapidamente a los relativamente

cambiantes deseos de los consumidores.

3.4.1 Producto

Para la empresa, el producto significa cualquier bien o servicio que se ofrece al
mercado, mientras que para el comprador es lo que satisface su necesidad, es por
esa razon que al realizar el ofrecimiento del producto tiene que enunciarse la manera
en particular que este satisfacer la necesidad, al momento de publicitar un producto
no se describe los materiales que lo componen, si no las propiedades que este tiene

y todo lo que el comprador recibira del producto al utilizarlo.

Al momento de hablar de un producto tiene que contemplarse ademas de la
descripcion técnica de componentes y materiales todos los aspectos formales
(calidad, marca, disefio) y afadidos (servicio, instalacion, mantenimiento,

garantia, financiamiento).

Las decisiones sobre el producto corresponden a un nivel estratégico, dado que
estas son las que afectaran a todo el desarrollo del plan comercial, estas son a largo

plazo y ponen en préctica las politicas relativas a:

e Mezcla de productos.
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Diferencias del producto. Son las caracteristicas que distinguen al
producto, es decir, que lo hacen unico, la ventaja competitiva. .

Marcas, modelos y envases. Atributos de la imagen que
permiten identificar al producto de otros.

Desarrollo de servicios relacionados. Asesoria sobre la utilizacion,
mantenimiento, garantia y hasta el financiamiento de su compra.

Ciclo de vida del producto. Consiste en conocer la etapa en la que se
encuentra el producto para realizar la estrategia pertinentes.
Modificacion y eliminacién de productos actuales. En base al ciclo de
vida del producto y de los cambios del ambiente externo le exija.
Planeacidon de nuevos productos. Con fines de adaptacion la
empresa debe tener un sistema de actualizacion para sus
productos para adaptarlos al mercado cambiante y sigan siendo

aceptados y deseados por el mercado.

3.4.2 Precio

Ademas de ser el precio la cantidad de dinero que el comprador paga por la obtencion

del bien y/o servicio, es también la suma de las negociaciones que existen entre el

vendedor y el comprador, estas con el fin de convertir al comprador en un cliente.

Las adaptaciones y formas de pago también son parte del precio y estas basan su

margen de tolerancia en las condiciones particulares del cliente, a la vez que se

adaptan al mercado considerando al precio que sus competidores; y a la utilidad que

el departamento de finanzas, tomando en cuenta el costo de produccion, indica.
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Podemos encontrar a menudo que un precio alto es sindnimo de indicadores
como calidad, soporte, adquisicién de una marca que brinda estatus; mientras que un

precio bajo puede indicar lo contrario.

El precio, a diferencia de las modificaciones del producto, puede realizarse con
mayor facilidad, estas se adaptan a factores como: Tipo de mercado, objetivos de la

empresay al ciclo de producto.

Politicas relativas a poner en préactica respecto al precio:

o Costo y méargenes de descuento
o Considera costos de produccion.
o Comercializacion.
o Descuentos.
o Margen de utilidad que se pretende conseguir.
o Descuentos a aplicar por cantidad.
o Temporada.
o Forma de pago.
« Fijacion de precio a un solo producto. (En base a tres criterios).
o Sobre la base de su costo.
o De acuerdo con los precios establecidos. por la competencia.
o Sensibilidad de la demanda en los segmentos de mercado.
o Fijacion de precio a una linea de producto. Consta en la considerar la
modificacion del precio y el impacto que tendra el los productos resultantes de

una linea de productos.
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3.4.3 Distribucion o plaza
Poner a disposicion el bien y/o servicio a disposicion eficaz del mercado, facilitando y
estimulando su continua adquisiciéon  por el consumidor. Al camino que el producto

tiene hasta el consumidor se le llama Canal de distribucion.

Las decisiones pertinentes a la distribucion son a largo plazo, por lo cual

corresponde a un nivel estratégico la toma de decisiones.

Las nuevas tecnologias, los costos, la segmentacidon y exigencias de
consumidores son factores importantes a considerar en la distribucién, dado que estas
requieren de acciones dindmicas y tienen que desarrollarse estrategias que se

adapten eficientemente.

Politicas relativas a poner en practica respecto a distribucion o plaza.

o Canales de distribucién. (Factores a considerar).
o Funciones de intermediarios.
o Seleccibn de tipo de canal e intermediarios.
o Determinacion del numero
o Localizacion.
o Dimensién.
o Caracteristicas de los puntos de venta.
« Merchandising. Conjunto de actividades llevadas a cabo para estimular
la compra del producto en el punto de venta.
o Presentacion del producto.

o La disposicion de las estanterias.
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o Disefio.
o Determinacion del contenido del material publicitario en el punto
de venta.
o Distribucion directa/ mercadotecnia directa. Distribucion  sin
intermediarios, contempla las siguientes alternativas:
o Venta a domicilio.
o Venta por catalogo.
o Telemarketing’.
o Venta por T.V.
o Venta por internet.

o Maquinas expendedoras.

Esta se ha considerado mas que una accion de venta, una accion para medir
el mercado, ya que se tiene acceso a informacién directa del consumidor,

importante para la toma de decisiones futuras.

o Logistica o distribucion fisica. Actividades necesarias para hacer llegar
el producto hasta su consumidor, tales como:
o Transportar.
o Almacenar.
o Entregar.

o Cobrar el producto.
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3.4.4 Promocion

Son las actividades encaminadas a convencer y persuadir al consumidor a la
adquisicion del producto y/o servicio mediante la comunicacion eficiente de los
beneficios y ventajas competitivas que este tiene, consta de la combinacion de

las siguientes actividades:

Venta personal.

o Publicidad.

« Propaganda.

e Relaciones publicas.

o Promocion de ventas.

Mercadotecnia directa.

Politicas relativas a poner en practica respecto a Promocion.

o Direccién de ventas. Decisiones relativas al plan estratégico, tales como:
o Configuracion y determinacién del tamafio del equipo de ventas.
o Disefio de las zonas de ventas Yy la determinacion de sus respectivos
vendedores.

o Fijacién de cuota de venta y planeacién de las visitas de vendedores.

También consta de decisiones mas técnicas como:

o Seleccion de mercados especificos.
o Capacitacion.

o Supervision.

o Remuneracion de los vendedores.
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e Mercadotecnia directa. Utilizacion de medios como :
o Correo.
o Teléfono.
o Fax.

o Red inaldmbrica.

Estas con el fin de hacer venta a mercados especificos.

« Publicidad, propaganda y relaciones publicas. Persiguen conseguir una imagen
favorable al producto. incluye relaciones relativas tales como :
o Transmitir el mensaje.
o Publico objetivo al que se dirigen.
o Medios de comunicacion empleados.
o Soportes especificos dentro de cada medio.
o Procesos de diseminacion de la informacion.

e« Promocién de ventas. Son actividades no canalizadas por medios de
comunicacién que incitan a la compra del producto a corto plazo. Los métodos
gue se utilizan son los siguientes:

o Reducir precios.

o Ofertas a mayor cantidad de producto.
o Cupones o vales de descuento.

o Muestra gratuitas.

o Regalos.

o Concursos.
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(SANTESMASES, 2004,93:98).

El plan de mercadotecnia esta inmerso dentro de los planes generales de la
organizacion, por lo cual debe mantener la misma direccion. La vision, contemplada
como el mas grande objetivo a conseguir, debe en la medida de lo posible estar
estructurado en todos sus departamentos , por planes y acciones concretas, y es aqui
donde radica la importancia de tener un plan de mercadotecnia, que al ser en este
caso una pyme , los recursos para llevar a cabo una eficiente mezcla es limitado, sin
embargo , ninguna de estas acciones y herramientas deben omitirse, dado que
representan una manera de eficiente los recursos destinados a este departamento y

obtener los resultados deseados.

El llevar a cabo un plan de mercadotecnia de manera de la correcta manera,
les permite a las organizaciones aprovechar eficientemente el tiempo en el que se
desea crecer, los recursos financieros utilizarlos de manera eficiente puesto que se
dirigirAdn mas facilmente al segmento de mercado que les brindara mayor valor, sin
perder tiempo y recursos en otro publico. Si la administracion busca hacer mas con
menos, un plan de mercadotecnia es una comprobada manera de darle eficiencia a

las tareas mercadolégicas.

3.5 Objetivos de la mercadotecnia.

Cuando se establece las diferentes areas funcionales de una empresa, estas deben
de tener sus objetivos en particular, los cuales deben de ir alineados con la misién y
vision de la empresa misma; para que el area funcional cumpla con ellos de manera

eficiente, tiene que interactuar con las otras areas funcionales, comunicando,
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negociando , buscando y brindando apoyo para que estos logren su consecucion de

manera conjunta.

Es entonces que los objetivos que el departamento de mercadotecnia pretende
alcanzar, se dirigen continuamente en la misma direccion que los de la empresa en
general, sin embargo estos tienen funciones a desempefiar en particular dentro del
sistema, los cuales deben de ser desempefiados por gente especializada con

conocimientos que le hagan ser competente al realizar estos objetivos.

Para comenzar, tenemos que el departamento de mercadotecnia
generalmente fija conjuntamente con el de finanzas la estimacion de ventas futuras,
esto puede hacerse a través de métodos cuantitativos o cualitativos. Cada empresa
establece los propios métodos que se adapten a su manera particular de trabajo, sin
embargo la correcta realizacion de estos le permite a la empresa en general fijar sus
objetivos en las otras areas, permitiendo acercarse a la respuesta de preguntas como
cuanto producir, y los insumos y mano de obra a emplear para esta produccién; donde

producir y vender, que producir etc.

El tener un eficiente departamento de mercadotecnia, que cumpla sus
objetivos e involucre estos de manera constante a la mejora continua significa una
contribucion muy importante para la empresa en general, puesto que es a partir de las
ventas rentables donde se obtienen los recursos financieros, es decir el objetivo

mismo de la empresa.

A continuacion se presenta de manera enunciativa los principales objetivos

del departamento de mercadotecnia:
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3.5.1 Mezcla de productos
Basandose en los margenes de utilidad que cada producto arroja 'y el volumen de
venta, la mercadotecnia busca alcanzar una mezcla éptima entre estos para obtener

la maxima utilidad posible.

3.5.2 Objetivo de ventas de producto

La clasificacion de los productos por clave, lineay categoria permite identificar cual
de estos grupos requiere de mayor atencion, cual arroja mayor utilidad etcétera; esto
por su parte le permite a todos los departamentos actuar de manera mas segura

y precisa, principalmente a finanzas y ventas.

Algunas empresas desarrollan estrategias comerciales por temporada y
presupuestos mensuales, y es aqui donde asignar codigo, linea y categoria a los
productos puede resultar una gran ventaja, puesto que el departamento de finanzas
se aproxima con menor margen de error a las ventas esperadas, ya que cuenta a con
la experiencia de ejercicios anteriores y sabe que si hace uso de determinada linea o

categoria de productos puede ya esperar determinados resultados.

Cuando se ha determinado dentro de una estrategia cual sera la linea o
categoria de productos sobre la cual se va a trabajar o poner mayor atencién, los
colaboradores en sus distintos niveles jerarquicos hablan el mismo idioma, y hacen

presiéon en el punto en que los altos mandos esperan.

También arrojan diferentes beneficios, por mencionar algunos, la comunicacion
se hace eficaz en los canales de distribucion, para realizar pedidos de producto,

quienes lo realizan, quienes lo abastecen y quienes lo transportan hablan el mismo
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idioma, dando como resultado que los clientes tienen el producto esperado en el

momento Yy en el lugar requerido.

3.5.3 Objetivos de venta por cliente y por mercado

Consta conocer a los diferentes mercados y clientes, y posteriormente determinar
cuales de estos le brindan mayor valor a la empresa, y en particular, cuél de estos son
mas rentables, fijar objetivos a alcanzar en cada uno de estos y como resultado final
alcanzar el objetivo total que la empresa habia fijado en cuanto a ventas y por tanto

utilidades.

3.5.4 Objetivo del desarrollo de fuerza de ventas.

Tiene gque ver con la capacitacion que las personas que estén en contacto con el
cliente reciba. Es de suma importancia ya que depende de la capacidad de reaccién
gue este tenga ante las situaciones que se le puedan presentar con el cliente la
fidelidad que el cliente desarrolle con la empresa o la marca. Saber reconocer qué tipo
de cliente es y él trato correspondiente; cuales son sus intereses y deseos principales

y las maneras en que estos puede ser satisfecho y resuelto etcétera.

3.5.5 Objetivo de participacién en el mercado.
Es un indice de competitividad que e mide en porcentajes y permite denotar que tan
bien se ha desempefiado la empresa en general en el mercado con respecto a los

competidores.

Este objetivo parte del conocimiento preciso de del mercado al que atiende,
conocer la situacion y los factores que pueden crear variaciones en el mismo, asi

como su tamafo, ya que si se determina el tamafio del mercado de una manera muy
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amplia se perdera el enfoque, si se hace de manera muy estrecha no existira

suficiente campo de estudio como para percibir las oportunidades.

Es necesario que para la determinacion objetiva de este indice las fuentes sean lo

mas confiables posibles.

3.5.6 Objetivo de desarrollo de nuevos productos

El ambiente es algo que incontrolablemente esta cambiando, nuevas
tendencias aparecen dia con dia'y como es bien sabido lo que no se renueva, muere.
Las empresas tienen que tener contemplado de manera sistematica esto a fin de

mantener su ventaja competitiva.

Existe un delicado equilibrio para los productos que salen al mercado, puesto que
una mala estimacion de la demanda o una estrategia de mercado mal disefiada hara

que este fracase.

El lanzar un nuevo producto al mercado es la suma de la inversion de tiempo,
esfuerzo y dinero, por lo cual requiere de sumo cuidado para en la medida de lo posible

lograr reducir el riesgo que representa.

“El desarrollo del producto supone la realizacion efectiva de un prototipo del

producto o de versiones preliminares del mismo” (SANTESMASES;2004: 434).

Requiere de vasta creatividad, consta de la traduccion de la idea en dos
dimensiones a la creacion y perfeccionamiento de tres dimensiones, esto a su vez

ayuda a los ingenieros de produccién las posibilidades, costos, rendimientos etc.
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3.5.7 Objetivo del aumento de la recordacion de marca
Recordacion de marca o Top of Mind, hace referencia al cual es el primero nombre de

la marca que se piensa cuando se menciona un | nombre genérico de un producto.

Como objetivo de la mercadotecnia, es una gran ventaja competitiva ser la
primera opcion que se le venga a la mente al cliente, puesto que este ir4 a buscar este

producto en especifico para satisfacer su deseo.

Las Ultimas tendencias van encaminadas en no solamente tomar la mente del
consumidor, si no ir mas alla y tratar de desarrollar un vinculo de apego Yy preferencia
con la marca de manera sentimental y es garantia de que el consumidor comprara
productos y/o servicios de la marca siempre y cuando este cuente con el poder

adquisitivo.

Requiere que parte de la estrategia de mercado contemple una soélida
subestrategia para estar a la mano del cliente, que la marca ademas de ya estar
posicionada esté al rapido alcance ya sea en la agenda del cliente, o bien que por
medio de medios de contacto como agendas puUblicas o medios electronicos este
pueda encontrar la manera de contactar a la marca. Requiere de una familiarizacion

previa del cliente con la marca, con su funcionamiento, su calidad etc.

3.5.8 Objetivo de investigacion de mercado
Son aquellas funciones metodolégicas que buscan la obtencion de informacion
esencial para la toma de decisiones a la direccion comercial. Las empresas son

organizaciones que constantemente estan buscando la mejora y la adaptacion alas
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necesidades del mercado, y es responsabilidad de este objetivo contribuir a la

eficiencia en las decisiones que toman los altos mandos.

Cumpliéndose este objetivo se logra el enlace entre consumidor, cliente y publico
en general con el comercializador a través de la informacion; genera, evalla acciones
de mercadotecnia; pone en manifiesto el rendimiento de la mercadotecniay mejora la

comprension de la mercadotecnia. (Ibid., 330).

3.5.9 Objetivo de recuperacion de clientes

La mayoria de las veces los clientes se pierden por errores de la empresa
gue causan inconformidades y disgustos; es por esa razdn que es importante que
se prevea la capacitacion del personal que estad en contacto con el cliente para
resolver y dar una connotacion positiva al error cometido a fin de hacer notar que fue
un error y que se ha prestado la atencion e importancia al asunto y que no se volvera

a cometer.

3.5.10 Objetivo de nuevos clientes

Con el fin de tener mayor participacion en el mercado, el desarrollar nuevos
clientes es un objetivo que incrementa los ingresos de la organizacion, que es el fin
principal de la empresa, ademas de que al aumentar la cartera de clientes se genera

mayor participacion en el mercado.

3.5.11 Objetivo de penetrar en nuevos mercados nacionales
Hacer consciente a todos los colaboradores de la importancia del aseguramiento de
calidad en todos los procesos tanto internos como los que ya tienen contacto directo

con el cliente. Hacerles ver que el bien para la empresa se traduce en bien para todos
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y si existen devoluciones estas traen consigo pérdidas en efecto dominé por la

inconformidad de los clientes.

3.5.12 Objetivo de larecuperacion de cartera vencida

Es de las ventas de donde la empresa principalmente obtiene recursos econémicos
para sus operaciones, la recuperacion de la cartera vencida es parte de los ingresos
de las ventas que nunca llegaron, por lo cual, es un recurso que pertenece a la
empresa y que simboliza también la suma de esfuerzo anteriores, pero al fin y al cabo

recursos que pertenecen a la empresa.

Es necesario que exista una estrategia y un plan para recuperar estos recursos,
la negociacién con los deudores para pagar en periodos regulares de tiempo hasta
gue esta deuda sea liquidada. Puede tenerse como objetivo cuantificable, en tiempo

y cantidad de dinero a recibir.

3.5.13 Objetivos promocionales

Establecimiento de metas cuantificables , que representen un reto, asignar
responsables , factibles etcétera a todas aquellas actividades enfocadas a crear
promocién a la marca, como incrementar ventas con relacion al ejercicio pasado como
objetivo para el equipo de venta, dar incentivos a propuestas creativas para aumentar
la imagen de la marca, hacer uso de publicidad BTL. Crear incentivos para quienes

cumplan estos objetivos anteriores.

3.5.14 Objetivos de distribucion
Conforme las necesidades vy las tendencias de compra, las empresas han tenido que

adecuar y sobre todo ser competentes en sus sistemas logisticos para bien responder
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a las exigencias de vender una marca en un supermercados o bien las mismas
exigencias que representa estar en un mercado competido donde para la misma

necesidad existe amplia cartera de satisfactores y competidores.

3.5.15 Objetivo publicitarios
Desde dar a conocer la marca, lograr su posicionamiento, Yy mantenimiento;

anunciar una promocion al mercado al que va dirigido.

3.5.16 Objetivo de dar valor agregado
Cambios que representen la diferencia clave para aumentar el valor del producto o

bien ser este cambio la razdn de la ventaja competitiva.

Estos pueden ser de manera indirecta como una garantia, servicios de
soporte técnico, entrega oportuna; y de manera directa percibidos en el producto

mismo.

3.5.17 Objetivos sobre mejorar el producto
Esto se genera a través del sistema de retroalimentacion previamente establecido, el
cual permite mediante la obtencion de informacion de calidad programar las

modificaciones al producto en un sentido positivo.

3.5.18 Objetivos sobre calidad total
Fijar como objetivo del departamento lograr la certificacion de calidad total, ya que
estas son cada vez mas requerida para trabajar con seguridad y confianza entre

empresas.
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Estas certificaciones garantizan que ese establezca y cumplan objetivos de
mejora continua. Los objetivos se establecen en base a las necesidades de propias de
la empresa o clasificacion que ésta tenga, para atender en especifico las necesidades

propias y ser mas eficiente al servicio de sus clientes.

(LERMA KIRCHNER 2012: 34.35.36).

3.6 Comportamiento del consumidor

Es necesario que la mercadotecnia contemple el estudio del comportamiento del
consumidor debido a que siendo una variable incontrolable de suma importancia para
las empresas. Si bien no puede controlarse, puede estudiarse a fin de en la medida
de lo posible encontrar sentido l6gico a las cambiantes tendencias que generan la

demanda.

Si el comportamiento del consumidor son las variables no controlables, las

controlables y ya conocidas cuatro “p”, las cuales buscan y tienen que

complementarse para el analisis de las actividades de mercadotecnia.

Es necesario entender que consumidor y comprador son dos cosas diferentes
sin embargo pueden ser la misma persona; consumidor es quien busca satisfacer su
deseo y/o necesidad con la adquisicion del producto y/o servicio. Existe el caso donde
la persona que compra es quien consume el bien adquirido. Caso de uso compartido,
como su nombre lo dice, es cuando el comprador ademas de consumir el bien y/o
servicio que adquirid lo comparte con un tercero que no realizd la compra. El
caso cuando el comprador no es el consumidor del producto y/o servicio, para que

este sea utilizado por un tercero etc.
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Se entiende por comportamiento desde el punto de vista psicologico, como:
“Un organismo ante un estimulo, las cuales tienen su origen en el medio externo y

en el desarrollo interno mismo.

En suma y en entendimiento de estos conceptos Fernandez Valifias define el
comportamiento del consumidor como “El conjunto relaciones de un consumidor
ante un producto o servicio que puede llegar a satisfacer sus necesidades o deseos,
las cuales son provocadas por el posicionamiento del producto y la influencia del

medio”.
(FERNANDEZ, 2003,134).

Conjunto de actividades que lleva a cabo una persona 0 una organizacion
desde que tiene una necesidad hasta el momento que efectta la compra y usa el

producto.
(SANTESMASES, 2003: 248).
Diferencias entre las necesidades y las motivaciones de los consumidores.

Son las necesidades las que suscitan a la motivacion; y la motivacion es el
comportamiento o actitud del consumidor para conseguir ya sea un bien o un servicio.

(FISCHER.1996: 83).

La motivacion siempre tiene un fin especifico, y es quien a su vez dirige la

conducta.
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3.7 Dimensiones a considerar

Se sabe poco acerca de las motivaciones humanas en general, hay estudios
gue expresan que las motivaciones humanas obedecen meramente al inconsciente;
parte primitiva del cerebro que cuida la conservacion de la vida misma. Es ahi donde
se encuentra la explicacion mas coherente a los comportamientos de compra que

conocemos, es decir:

cQué?
¢,Quien?

¢ Por qué?
¢,Cémo? > COMPRA.
¢.Cuando?

¢cDonde?

;Cuanto? _/

Todas las actividades que van enfocadas al estudio del comportamiento del
consumidor suponen determinar informacién objetiva para el eficiente desempefio
de posteriores actividades de mercadotecnia basadas en las respuestas de las

preguntas anteriores.

La herramienta esencial mediante la cual se obtiene esta informacion es el

estudio comercial, y por esta misma razon debe de realizarse con basto cuidado y
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premeditacion, a fin de que de que las respuestas a las anteriores preguntas hagan

posible poner a oportuna disposicion del comprador el producto y/o servicio.

De no realizarse de adecuada manera una investigaciéon comercial supone el
riesgo de sumas considerables para la organizacion en las cuales radica el éxito o

fracaso del proyecto comercial.

Entendido esto, cada una de las preguntas arrojar datos que forman informacion

especifica.

Es decir: la pregunta “; Qué?” supone determinar:

o Ladistribucion de la demanda y productos ofrecidos.
e Los productos que tiene una demanda creciente y los que la tienen
decreciente.

o Jerarquia establecida entre los productos deseados.

La pregunta ¢, Quién? requiere considerar previamente cuales son los actores que
influyen en la compra: iniciador, influyente, decisor, comprador, consumidor o usuario
y pagador. Todos estos deben considerarse su perfil en particular puesto que todos
influyen en la compra y conocer a cada uno de ellos ayudara al resto de las acertadas

decisiones.

¢ Por qué se compra? En esta pregunta se considera los beneficios buscados,
es decir, “El consumidor busca satisfacer necesidades a través de los beneficios

gue proporciona el producto o servicio adquirido.”
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¢,COmo se compra?, considera conocer aspectos que tienen relacién con el

proceso de compra.

a)¢, Se efectua la compra de forma razonada o emocional?.

b) ¢ Con interés/ilusion o de forma rutinaria?

c) ¢,Como se solicita el producto?

d) ¢ Se efectia la compra solo o con acompafiado?

e) ¢ Qué nivel se posee sobre los productos?

f) ¢ Como responde el consumidor a las promociones?

¢,Cuando se compra? Considera aspectos como las etapas de la vida de las
personas; frecuencia con que se va al punto de venta (diariamente, semanalmente,

una vez al mes o al afio); el momento (hora, dia, etc.).

¢,Dénde se compra? Asociado directamente con la la distribucion del producto,

comprende los siguientes aspectos:

a. Puntos preferentes de compra.
b. Beneficios que le otorgd el haber adquirido el producto o servicio en

determinado lugar.

¢, Cuanto se compra? Considera aspectos cuantitativos, de frecuencia de uso o
consumo y cantidad, el estudio de estos arroja informacion estadistica que ayuda a
la determinacion de tamafios de envase, cantidad disponible en maquinas

dispensadoras etc.
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3.8 Proceso de decision de compra
Todas las compras tienen un objetivo o justificacion previa o posterior a esta, siempre

va acompafnada de una estructura mental que fundamenta a a la misma.

Un personal capacitado en ventas, ayuda tanto a alcanzar los intereses de la
organizacion, como al cliente a reducir el estrés que le provoca la compra; haciendo
su experiencia de compra algo que convierta de un comprador a un cliente altamente

satisfecho.

Se le llama proceso de compra a las etapas sucesivas por las que un
comprador pasa, estas pueden variar en el orden, complejidad, importancia o duracién
dependiendo del tipo de compra. Los tipos de compra pueden ser de complejidad
baja, cuando son compras repetitivas, de alta frecuencia, impulsivas, bajo
involucramiento o productos de bajo precio; las compras de complejidad alta son a
menudo procesos largos que se presentan cuando es la primera vez, es decir que el
comprador no tiene experiencia previa en la adquisicion del producto., compras muy

esporadicas, alto involucramiento, y productos de alto altos precios.

Al hablar de procesos de decision compleja, podemos ver que sus fases son
influenciadas por variables internas del individuo (motivacion, percepcién, experiencia,
caracteristicas personales, y actitudes); y por variables externas (entorno
econdémico, culturas, grupos de referencia, familia, influencias personales y

determinantes situacionales), ademas de variables del mercado. (4 p’s).

Las etapas de una compra compleja se generan en forma secuencial compleja,

mientras que las compras de complejidad baja a menudo suelen, ya sea, omitir
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algunas etapas o bien no seguir necesariamente el orden. (SANTESMASES,2004:

257,258).

3.8.1 Etapas del proceso de compra
Las etapas por las que se determina que un comprador pasa desde el reconocimiento

de su necesidad hasta el sentimiento después de la compra son los siguientes:

3.8.1.1 Reconocimiento del problema
Comienza con la identificacién de la necesidad del consumidor, y que la necesidad
de satisfacerla crea en este un estado de tension, esta disminuye al momento que

experimenta la posesion de un objeto o la realizacion de una actividad.

Existen necesidades fisiolégicas o psicolégicas, especificas o de emocion,
conscientes o creadas mediante procesos mentales y en la actualidad existe

un mercado oferente muy grande para la satisfaccion de estas todas estas.

“‘Las compras surgen de las motivaciones, las cuales son mas
fundamentales que los objetos que las satisfacen. Por tanto el problema para el
especialista en mercadotecnia radica en descubrir la estructura de las necesidades

latentes que rodean a un producto” (FISCHER, 1996: 87).

“La mercadotecnia es el reconocimiento de lalas diversas necesidades que entran
en juego en el mercado de un producto y la busqueda de las necesidades

insuficientemente establecidas o insatisfechas.” (Ibid., 87).
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3.8.1.2 Busqueda de informacion.

El comprador se hace llegar de informacion pertinente o que considera relevante
para el calculo del costo beneficio del articulo a adquirir; cuando lacompraes de alta
complejidad el comprador suele hacer una busqueda de informacion vasta e
intensa, que retrasa el proceso de compra. A menudo suele corroborar con opiniones
de amigos, especialistas, anuncios, catalogos, internet etcétera (fuentes externas de
informacion), cuando la compra a realizar es de baja complejidad la basqueda de la
informacion suele hacerse solamente con el conocimiento previo que este tenga del
producto o servicio (de manera interna). Cabe sefialar que en ocasiones el exceso

de informacion entorpece la toma de una una decision para el comprador.

3.8.1.3 Evaluacion- analisis de alternativa

Cuando el comprador ya tiene informacion sobre el producto pasa a buscar
productos similares que puedan satisfacer la misma necesidad el primer producto,
pone en mesa de andlisis las caracteristicas y beneficios de los otros productos
en aspectos como calidad, precio, servicio post compra que la marca ofrece, y demas

atributos de los candidatos a la compra.

Hasta ahora, las tres fases anteriores corresponden a lo que la autora Laura
Fischer agrupa como “actividades antes de la compra’, que
generalmente son respetadas cuando son compras de complejidad alta.

Existen fases pertinentes a la actividad antes de la compra segun esta autora:
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3.8.14 Percepcion, conocimiento, agrado, preferenciay conviccion
“Elindividuo percibe, busca para conocer el producto, lo compara con lo que le gusta,

lo prefiere y llega a la conviccion que lo lleva a la accion.”(Fischer, 1996,87).

“Existe un periodo de gestacidbn de las necesidades antes de que se
materialicen en la compra .En este periodo el comprador es mas susceptible a los
estimulos ambientales y la empresa debe enfocar su programa de
comunicaciones a orientar la atencion del consumidor hacia los valores del

producto”.(Ibis,88).

3.8.1.5 Compra

Una vez que se hayan evaluado las alternativas, lo siguiente seria tomar la decision y
realizar la compra, sin embargo no siempre ocurre de inmediato, puede pasar
tiempo hasta que se concrete la compra buscando un momento mas oportuno de
compra ( puede esperar finales de temporada, o facilidades de crédito etcétera) o bien
no efectuarse. La necesidad sentida del comprador tiene que perdurar hasta culminar

la compra.

En esta etapa influyen diversos factores tanto internos como externos al

comprador que constituirdn su decision final.

Laura Fischer cita los siguientes factores como relevantes ante la decision de
compra del consumidor: El producto, la marca, el estilo, la cantidad, y el lugar, la tienda

o el vendedor, una fecha, un precio, y una forma de pago.
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3.8.1.6 Sentimientos posteriores ala compra

Hace referencia al grado de conformidad de las expectativas que
el comprador alcanzé con la adquisicion del producto y/o servicio. Si bien este
quedo altamente satisfecho volvera a adquirir productos de la marca con mayor
facilidad gracias a que género experiencia previa con los articulos o servicios
convirtiéendose asi en clientes. Este es el fin de todas las marcas, generar altamente

satisfechos para que se genere afinidad y sentimiento de pertenencia con la marca.

Por otro lado, existe la posibilidad de que el comprador no esté satisfecho o
bien este en duda si la decisién que tomé fue la correcta, en este caso se crea un
sentimiento de ansiedad llamado disonancia cognoscitiva, que se tratara de

reducir buscando testimonios o pruebas que refuercen lo acertado de su compra.

La disonancia cognoscitiva principalmente se presenta segun Fischer por

dos razones:

1.-La incertidumbre originada en la fase anterior a la compra; dificultad de elegir entre

las diferentes opciones.

2.- Informacién desfavorable sobre la eleccién efectuada o insatisfaccion en el uso

de productos.

(ibid, 88).

Generalmente los esfuerzos de mercadotecnia se centran en el proceso previo
a la compra, sin tener en consideracion la importancia del sentimiento posterior a la

misma.
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A fin de reducir el la incertidumbre que el comprador pueda experimentar, la
empresa puede ofrecer mayor informacién en las etapas del proceso de compra,
puesto que se sabe que el comprador llegara a su decision final en funcion del grado
de satisfaccion que espere del esfuerzo que realice y del grado de informacion que

posea . (SANTESMASES, 2003: 260), (FISCHER, 1996: 89).

3.9 Modelo de comportamientos del consumidor

Para entender de manera simple, supongamos un modelo como un machote que se
crea a partir de situaciones que presenten comunes denominadores En este machote
pueden sobreponerse situaciones actuales o futuras a fin de prever, describir y

resolver el fenbmeno que se trata de representar.

“‘Un modelo es una representacion fisica o abstracta de todo o algunos
aspectos de una realidad. Trata de representar en forma simplificada un fenémeno
complejo. Un modelo especifica objetivos variables e interrelaciones. Se apoya en

teorias e hipétesis y permite evaluar datos y hechos.” (SANTESMASES, 2003: 111).

¢ Por qué hablar de modelos dentro del comportamiento del consumidor?. En el
entendido de que un modelo es una manera simplificada de los patrones que tienen
mayor probabilidad de incidir dentro de un ambiente dificil de prever o controlar como
lo es el mercado, los modelos apoyan al mercaddlogo a aproximar sus estrategias

hacia un objetivo preciso.

Los modelos deben ser:

1.- Explicable y predecible.
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2.- General.

3.-Que aluda el descubrimiento de hechos y realidades.

4.-Alto en poder unificador.

5.-Original.

6.- Simple.

8.- Apoyado por hechos.

9.- probable, verificable.

3.9.1 Ventajas y desventajas de los modelos
Aungue los modelos pueden ser en cierta forma una herramienta bastante util, es
necesario considerar sus limitaciones que presentan al momento de ser enfrentadas

con la realidad.

Desde el punto del comportamiento del consumidor presenta las siguientes ventajas

y sus limitantes:

1.- Permiten obtener una vision global e integrada del comportamiento del

consumidor.

2.- Ayuda a identificar areas de informacion necesarias para las decisiones

comerciales.

3.- Permiten la cuantificacion de las variables.

4.- Proporcionan una base para segmentar mercados.
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5.- Facilitan el desarrollo de estrategias comerciales.

3.9.2 Limitantes

1.- Identifican s6lo los elementos mas comunes del proceso de decision.

2.-Los elementos que componen un modelo pueden no tener la misma importancia en

todas las clases de productos.

3.-La importancia de los elementos del modelo puede ser distintas segun las

situaciones de uso del producto.

4.- -los modelos no se adaptan por igual para todos los individuos del mismo

mercado.

3.9.3 Clasificaciéon de los modelos del consumidor

Santesmases hace la clasificacion de los modelos del consumidor:

a. Segun el nivel de explicaciéon del proceso de compra.

Modelos globales. Tratan de explicar todas las fases del proceso de
precision de compra, asi como las variables, tanto internas como externas, que
influyen en el comportamiento del consumidor. Estos modelos a pesar de su
interesante conceptualizacion tedrica no han tenido una gran aplicacion practica.

Modelos parciales. Solo abarcan una fase del proceso de decision
b. Segun la amplitud o detalle de las dimensiones o fendmenos estudiados.

Modelos macroanaliticos. La unidad de analisis es el individuo y

describen sus comportamientos de forma detallada.
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Modelos macroanaliticos. El nivel de agregacion es mayor, analiza el
comportamiento de grupos de consumidores y no de forma individual.

C. Segun traten de explicar o predecir el comportamiento del consumidor.
Modelos descriptivos. Tratan de describir el comportamiento del consumidor.
Modelos estadisticos. Son modelos parciales. se centran en naturaleza

aleatoria del proceso y pretenden predecir algun aspecto del comportamiento de

compra a partir de los datos observados.

(SANTESMASES. 2003: 282,283).

3.9.4 Ejemplos de modelos

Ejemplos de modelos relevantes para Fischer:

a. Modelo de Marshall.

b. Modelo de aprendizaje de Pavlov.

C. Modelo psicoldgico social de Veblen.
d. Modelo psicoanalitico de Freud.

(FISCHER, 1996: 92,95).

Ejemplos de modelos relevantes para Santesmases:

a. Modelo de Howard-Sheth.
b. Modelo de Engel, Kollat, Blackwell.

C. Modelo de cambio de marca basado en procesos de Markov.

(SANTESMASES, 2000: 283- 89).
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El tratamiento de la mercadotecnia como disciplina auxiliar de la administracion
en las empresas supone un verdadero reto, ya que trata y analiza los comportamientos
de los consumidores para la toma de decisiones acertadas que, ademas gran labor
gue se requiere para su tratamiento y analisis requiere de estrategias suficientemente
dindmicas para el ritmo que exige el mercado de los consumidores y el cual se acelera
cada vez mas. Todo esto se logra con el estudio a profundidad de la teoria ademas
de la habilidad de los responsables de esta area para en conjunto lograr resultados

competentes con la economia globalizada.
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CAPITULO IV

INVESTIGACION DE MERCADO
Gran parte de la toma de buenas decisiones radica en la calidad de la informacién en
la que estas se sustentan. Puesto que la que las decisiones tomadas afectan a toda
la organizacion en todas sus areas y niveles, es necesario que la informacion que las
sustenta sea de buena calidad y veracidad tal que pueda reducir el riesgo de las
mismas. Es aqui donde radica la importancia de un eficiente y competente sistema

de informacion.

Para todas las organizaciones es preciso realizar investigaciones  sobre
costumbres caracteristicas y habitos de sus usuarios ya que esto supone la base para
crear productos y servicios competentes de manera cada vez mas agil y eficiente, ya
sea en grandes organizaciones trasnacionales o en comercios locales que, favorable
le o desfavorablemente a fin de brindar productos o servicios mas eficientes; iglesias,
partidos politicos, organizaciones civiles, pequefias o grandes organizaciones han
enfocado esfuerzos al estudio de estos factores a fin de tener un confiable y eficiente

sistema de informacion para la toma de sus decisiones.

Una investigacion de mercado parte de un sistema de informacién que brinda
datos al sistema a través de métodos y técnicas. Posteriormente el sistema de
informacion analiza minuciosamente cuales de estos datos constituyen informacion

valiosay de esta manera se formulan estrategias comerciales con objetivos precisos.

La investigacion de mercados es una parte del sistema de informacion; la

comparacion metafdrica que hace que hace Gilbert A. Churchill denota de una manera
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muy sencilla la diferencia que existe entre el sistema de informacion y la investigacion
de mercados. Menciona que una investigacion comercial es como la luz de una vela,
que si bien brinda claridad para conocer el medio donde se encuentre, no lo hace
de manera tal que permita hacerlo a detalle; a diferencia de una investigacion
comercial o de mercado que es como la luz de una ldmpara, que enfoca una luz clara

pero solo sobre un &rea determinada.

La investigacion de mercados satisface las necesidades que tienen los
directivos de informacion para la toma de decisiones en sus diferentes
encomiendas en las areas de mercadotecnia, de modo tal que la investigacion de
mercado es la herramienta principal que vincula al comercializador con el consumidor,

el cliente y el publico en general.

“La investigacion de mercados es de las herramientas principales preguntas
qgue vinculan al comercializador con el consumidor, el cliente y el publico en
general a través de la informacién - informacion empleada para identificar y definir
las oportunidades de comercializacion, para controlar el comportamiento de la
comercializacién y para mejorar la comprensién del marketing con un proceso que

aprende”(ZIKMUND ,2003: 4).

Ademas de brindar informacion al sistema de informacion, la investigacion
comercial brindar primeramente la metodologia adecuada, despueés, los métodos y
técnicas para el andlisis de los datos obtenidos a fin de desarrollar y evaluar cursos

de accion.
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4.1 Definicion

“La investigacion de mercado se define como el proceso sistematico y objetivo de
generar informacion para ayudar en la toma de decisiones en
marketing. Este proceso incluye concretar qué informacion se necesita, disefiar el
meétodo para la recopilacion de datos, gestionar y ejecutar la recopilacion de datos,

analizar los resultados, y comunicar las conclusiones y su implicaciones.” (ibid., 5).

“Investigacion de mercados es un proceso sistematico y objetivo de generar

informacion para ayudar a la toma de decisiones.”(ibid,448).

Segun el diccionario de la Real Academia Espafola “investigacion” es:
realizar el desempefio de actividades intelectuales y experimentales de modo
sistematico con el proposito de aumentar los conocimientos sobre una determinada
materia.” Es el andlisis de los datos para descubrir mediante el razonamiento de estos

que es lo que pasa respecto al asunto de interés.

Para la investigacion comercial Santesmases tiene la siguiente definicion: “La
bausqueda y andlisis sistematico y objetivo de la informacion relevante para la
identificacion y solucion de cualquier problema en el campo de la mercadotecnia”. Es
la diferencia que existe entre el concepto de investigacibn de mercado, la
investigaciéon comercial es mas amplia y dispuesta a solucionar cualquier problema

gue se tenga en el area de mercadotecnia. (SANTESMASES, 2003: 329).

“La investigacion de mercados es la funcion que vincula al consumidor, cliente
y publico con el mercaddlogo a través de la informacion- informaciéon que se

usa para identificar y definir las oportunidades y problemas de mercadotecnia;

113



generar y evaluar las acciones de mercadotecnia; vigilar los resultados de la

mercadotecnia y mejorar su composicién como proceso”. (Churchill. 2003,7).

Funcion de mercadotecnia que mediante un proceso sistemético obtiene
informacion que se analiza de manera objetiva para brindar la base para latoma

de decisiones que le

Permitan al mercadologo hacer eficiente sus funciones para el cliente,

consumidor o publico en general.

4.2 Funciones y objetivo de la investigacion de mercado.

En el deseo de brindar valor para la empresa como para el cliente, el encargado del
departamento de mercadotecnia enfoca sus esfuerzos a lo que se conoce como las
4 P, desarrollando una estrategia que incluya los 4 aspectos de la mezcla de
mercadotecnia. Lo ideal seria que la percepcién o las reacciones que el cliente
tenga, pudiera ser conocido por el departamento de manera instantdnea, o mejor aun
que esta fuera predecible, sin embargo existe gran cantidad de factores que
influyen en el acercamiento que tiene el departamento de mercadotecnia con estos

factores.

Por consiguiente el departamento de mercadotecnia necesita de
informacion y esta debe llegar con el sentido de urgencia y es la investigacion de
mercado quien se encarga de bien proporcionar esta informacion, “Es el vinculo formal
de comunicacion de las empresas con su entorno, es el medio por el cual se
genera, se transmite e interpreta la informaciéon que proviene del exterior respecto

al éxito de sus planes de mercadotecnia”.
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Una manera en la que se puede comenzar a describir las funcionesy objetivos
qgue tiene la investigacion de mercado es la del autor Gilbert Churchill, quien a
partir de su definicién describe que la informacién que brindar la investigacion de

mercado sirve para ser utilizada en cuatro areas:

1. La generacion de ideas para acciones de mercadotecnia, lo que incluye
identificar los problemas y oportunidades de la mercadotecnia.

2. Laevaluacion de las acciones de mercadotecnia.

3. La comparacion de los resultados con los objetivos.

4. El desarrollo de una comprensién general de los fendbmenos y procesos de

mercadotecnia.

Este mismo autor describe las funciones de la investigacién de mercado basandose

en el proceso administrativo de la informacion que abarca:

1. Especificar cual informacién es necesaria.
2. Recopilar informacion.
3. interpretar esa informacién en lo referente a los objetivos que, por principio

de cuentas, motivaron el estudio.

En general existen muchas finalidades para la cual se lleva a cabo un estudio de
mercado, medir los deseos y necesidades de los consumidores, evaluar los efectos
de cualquier ajuste en la mezcla de mercadotecnia y calibrarlos a fin de acercarse al

efecto deseado con los nuevos cambios; algunas investigaciones se enfocan con un
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aspecto en particular del entorno exterior a la organizacion tales como : restricciones

legales a la publicidad y promocién o los valores sociales y politicas empresarial.

La manera en cémo hacen uso de la investigacion de mercados los
administradores es usar la informacion obtenida para cada etapa del proceso de
administrativo; para la planeacion la informacién que es valiosa es aquella que ayuda
a determinar la viabilidad de los mercados y cuéles de ellos son promisorios; en dado
caso de que se haya determinado la viabilidad o potencialidad objetiva del mercado
, la investigacién de mercado tendrd que arrojar informacion acerca de su tamafio
de esta viabilidad, para que los administradores de mercadotecnia puedan
evaluar mas adecuadamente los recursos que destinan a cada una de
las desarrollar. Cuando la investigacién de problemas se utiliza para la resolucién de
problemas, se centra en las decisiones de corto o largo plazo que la empresa debe

tomar con respecto a los elementos de la mezcla de mercadotecnia.

Cuando la investigacion de mercado se enfoca al control, se espera que la
informacion obtenida de este ayude a formar un eficiente sistema de prevision ante
los problemas mas recurrentes y con mayor probabilidad a acontecer en un futuro;
de esta manera cuando se suscita algin evento ya se tiene los recursos asignados
, asi como la estrategia que permita reaccionar lo mas armonicamente posible, a fin
de que no se afecte la productividad en la operacién en general y esto posteriormente

repercute a la organizacion economicamente.

En la siguiente tabla se muestra los tipos de pregunta que la investigacion de

mercado puede responder en cuanto a planeacion, resolucion de problemas y control:
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1. Planeacion.

a. ¢Qué tipos de personas compran nuestros productos? ¢Ddonde

viven? ¢ Cuanto ganan? ¢ Cuantas son?

¢aumenta o disminuye los mercados para nuestros productos?
¢ Existen mercados promisorios a los que todavia
no hayamos llegado?

(Esta  cambiando los canales de distribucion de nuestros
productos?¢ Es probable que evoluciones nuestros tipos de

instituciones de mercadotecnia?.

2. Solucion de problemas.

Producto.

1. De varios disefios de producto, ¢, Cuales tienen mas probabilidad de ser

exitoso?

2. ¢Qué tipo de envase debe usarse?

Precio.

1. ¢Qué precios debemos cobrar por nuestros productos?

2. ¢A medida que disminuya los costos de produccion, ¢ debemos reducir

los precios o tratar de desarrollar productos de mayor calidad?

1. ¢;Dénde y quienes deben vender nuestros productos?

2. ¢Qué tipo de incentivos deben ofrecerse al minorista para

impulsar nuestros productos?

Promocion

117



1. ¢Cuanto debemos gastar en promocion? ¢Como debe distribuirse ese
importe en los productos y regiones geograficas?

2. ¢Qué combinacidbn de medios masivos de comunicacion - perioddicos,
estaciones de radio, televisoras, revistas e internet?

e Control

1. ¢Cudl es nuestra participacion de mercado global, en cada region
geografica por cada tipo de cliente?

2. ¢Estan satisfechos los clientes con nuestros productos? ¢ Cudl es la
calidad de nuestro servicio? ¢Son muchas las devoluciones?

3. ¢Como percibe el publico a nuestra compafiia? ¢Cual es
nuestra reputacion en el gremio?

(CHURCHILL, 2006, 7: 10)

4.3 Consideraciones previas a llevar a cabo el proceso de lainvestigacion de
mercado

Previo a la puesta en marcha de la investigacion de mercados, es importante
determinar cuando es precisa la realizacién de esta, y cuando no lo es. La propuesta
a esta interrogante que hace Zikmund William presenta los siguientes criterios para

la toma de esta decision

e Limitaciones temporales. ¢Disponemos de tiempo suficiente antes de tener
gue tomar la decisién de gestion? (si/ no).
e Disponibilidad de datos. ¢La informacibn que tenemos a la mano es

inadecuada para la toma de decision? (si/ no).
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e Naturaleza de la decision. ¢la decision tiene considerable importancia

estratégica o tactica? (si/ no).

e Beneficios frente a costes. ¢El valor de la investigacion supera sus costes?

(si/no).

Cuando en cualquiera de las preguntas anteriores la respuesta es “No”, no

se debe de llevar a cabo la investigacion de mercados. Si en la pregunta punto

presentados anteriormente la respuesta es “Si” se debe continuar con la siguiente y

asi sucesivamente hasta que todas las preguntas sean positivas es viable la

realizacion de la investigacion de mercados.

Limitaciones temporales. La investigacion sistémica lleva tiempo.
Aunque tomar decisiones sin investigar una situacién no es lo ideal, la
urgencia de esta excluye en ocasiones el uso de la investigacion.
Disponibilidad de datos. cuando se carece de la informacion adecuada,
hay que considerar la investigacion. En mas si existe una
fuente potencial de datos, los directores querran saber cuanto costara
obtener los datos.

Naturaleza de la decision. Los beneficios de llevar a cabo una
investigacion frente a sus coste.,, cuanto mayor sea la
importancia estratégica o tactica de la decision , la probabilidad de
que la investigacién se lleve a cabo también ser4d mayor.

Benéficos frente a costes. Lleva a cabo la investigacibn para
obtener esos beneficios presupone la incursion en gastos. Antes de

tomar las decisiones se debe buscar alternativas y analizar el costo de
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cada una, y asi tomar el costo como un factor mas en la toma de la
decision final. Los directores deben de hacerse las siguientes tres
preguntas antes de que se lleve a cabo la investigacion:
=  (El beneficio o larentabilidad estaran a la altura de la
inversion?
= ¢La informacién obtenida mediante la investigacion
de mercado mejora la calidad de la decision comercial lo
suficiente como para justificar el gasto?
= ¢Es elgasto propuesto para investigacion el mejor uso
de los fondos disponibles?

(ZIKMUND. 2003:16-18)

4.4 Fases y etapas de lainvestigacion de mercados
EL autor Miguel Santesmases hace la agrupacion de las fases de la

investigaciéon comercial en los cuatro grupos siguientes:

La investigacion de mercado como forma de consulta cientifica, envuelve una
secuencia de actividades estrechamente relacionadas entre si, las cuales siguen un
orden claro y que en la medida de lo posible se trata de simplificar en los

siguientes pasos:

4.4.1 Disefo de lainvestigacion de mercado

Para el disefo de la investigacion comercial es necesario seguir los siguientes pasos.
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44.1.1 Determinar e identificar el problemay variables de lainvestigacion
para tener un punto de partida y dirigir los esfuerzos en la direccion correcta, es
necesario que se comience con la identificacion del problema a investigar, este se
desglose y a partir de aqui se clarifique el rumbo a tomar mas adelante.

e Identificacion del problema a investigar.

“El trabajo de los gestores es aislar e identificar las causas probables. Ciertos
acontecimientos que pueden parecer ser el problema quizas sean solo los sintomas

de oro mas profundo.

Para Explicarlo mejor, el autor William Zikmund lo explica como un iceberg; y
trata de dar a entender porque tantos investigaciones de mercado se inician sin tener
objetivos en especifico ni definiciones del problema adecuadas, asi como un marinero
en alta mar solamente puede ver el diez por ciento del tamafio real del gran cuerpo,
la parte peligrosa de muchos problemas comerciales no puede ser vista por los
directores de mercadotecnia. Si el restante 90% del problema se omite por el hecho
de no estar a la vista, las decisiones que se toman para la resolucion de este seran

subjetivas y los errores a menudo suelen ser de muy alto costo. (lbid.52).

Se menciona como un aspecto crucial para la identificacién del problema. Una
variable es todo lo que puede cambiar de dimension o fuerza, aquello que
puede asumir diferentes valores numéricos o categoria. A menudo la variable suele
ser representada con la letra “x”. Cuando una variable tiene un ndmero limitado

de diferentes valores como lo es el sexo, esta se denomina “variable clasificadora” o

de categoria. Cuando las variables tiene una gran cantidad de valores que pueden
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ser expresados se le llama “variable continua”, esta puede tener un ndmero

infinito de valores, por mencionar un ejemplo, las ventas.

Cuando se trata de una investigacion causal a menudo se establecen
“‘variable dependiente e independiente”. Un variable dependiente hace referencia al
criterio que hay que predecir o explicar; una variable independiente es aquella de la
que se espera que influya una variable dependiente. Un ejemplo de esto
seria cuando se desea conocer la remuneracion de un colaborador, esta variable

independiente depende de la variable dependiente “unidades producidas.”

4.4.1.2 Determinar el tipo de disefio de investigacion

Para determinar el tipo de disefio de investigacion primero se mencionan los tipos
de disefios de investigacion para que se elija el mas adecuado conforme a los
objetivos que se esperan obtener.

e Tipos de disefio de investigacion.

“Es la estructura o plan de estudio, que sirve de guia para la recoleccion analisis de
los datos”, Supone la especificacion de métodos y procedimientos que se
utilizan para adquirir la informacion necesaria para estructurar 0 solucionar

problemas.

(Citado por Santesmases. Gilbert. A. Churchill Jr. Marketing research. Methodological
Foundations, 42. ed., The Dryden Press, Chicago, 1987, pag. 71, Basic

Marketing REsearch, The Dryden Press, Chicago , 1988, pag. 74).

Dependiendo de cuanto se conozca del problema, se clasifica en tres tipos basicos:
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o Exploratorias.
o Descriptivos.

o« Casuales.

o Exploratorios. Se utiliza a menudo cuando el problema es vago o muy amplio;
su finalidad se centra en el descubrimiento de ideas y conocimientos; trata de
formular los problemas de manera mas precisa con la identificacion de
variables especificas. a menudo ésta incluye la revision de datos publicados,
entrevistas con especialistas, creacion de grupos de enfoque investigacion
de publicaciones especializadas en que se analicen casos similares; sea cual
fuere la decision, ElI autor menciona como una de las caracteristicas mas
importante de la investigacion exploratoria la flexibilidad. Dado que es un area
en la que los investigadores no pueden saber a fondo o bien no esta en su

control este factor deben confiar en su experiencia e intuicion.

Santesmases lo describe como un proceso preliminar, muy flexible y poco formal,
gue se basaen el estudio de datos ya existentes, y son Utiles especialmente para
desmenuzar grandes problemas, de tipo general, en
problemas de investigacion mas precisos. Es de aqui donde parten las hipétesis, se

clasifican los conceptos y le permiten familiarizarse con el problema.

(SANTESMASES, 2003: 335, 336), (CHURCHILL, 200: 26)

o Descriptivos o correlaciénales. Este es el mas usual en la investigacion

comercial, su finalidad es describir las caracteristicas de ciertos grupos,
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determinar la frecuencia con que ocurra algo, estimar la relacion entre dos o

mas variables o efectuar predicciones.

Estudios formales cuyos modelos se basan en hipétesis. La division basica de
este tipo de disefios de investigacion es entre estudios longitudinales y
estudios transversales. (Cross section). Los estudios estudios transversales
son los méas comunes y tratan de ofrecer una instantanea (fotografia) del
fenémeno a estudiar, y los longitudinales muestran una historia del problema
en cuestion (pelicula), los estudios longitudinales muestran la evolucion de las

variables investigadas.

Las encuestas se basan en muestras representativas de la
poblacion. Generalmente la informacibn se obtiene  mediante
cuestionarios estructurados que contienen preguntas cerradas; posterior a esto se
realizan con los datos obtenidos analisis cuantitativos, y se brindar informacion como:
distribuidores de frecuencia, tabulaciones cruzadas y otras técnicas estadisticas.

(También se les llama investigacién cuantitativa).

Los estudios de profundidad se basan en en pequefias muestras y se interesan
fundamentalmente por el fendmeno. (También conocidas como investigacion
cualitativa). a la obtencion de datos es a través de formularios poco estructurados y
muy flexibles, preguntas abiertas y entrevistas de larga duracion. Su fin no es la
obtencion de respuestas cuantificables, si no, la obtencion de ideas y una visibn mas

amplia del fendmeno a investigar. Usualmente utilizan técnicas
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psicolégicas (Entrevistas a profundidad, reuniones de grupo, técnicas proyectiva, de

asociacion, frases incompletas, etc.

(SANTESMASES, 2003: 336, 337).

o Casuales o0 experimentales. Este tipo de investigacion es el idéneo para
contrastar la hipétesis y establecer relaciones causa efecto. por el control que

propicia al investigador.

Los experimentos pueden dividirse en dos, los cuales pueden realizarse, ya sea en
laboratorio o directamente sobre el punto de venta real, estos son : naturales, son los
qgue la asignacién de los individuos al grupo de estudio y al control no es aleatoria;

y los controlados, la asignacion de los sujetos si es aleatoria.

El autor Santesmases menciona los siguientes disefios experimentales:

1. Experimentos totalmente al azar.

2. Experimentos en bloques aleatorios.
3. Experimento en cuadro latino.

4. Experimento en cuadro grecolatino.
5. Experimento con intercambio.

6. Experimento factoriales.

Para los tratamientos sobre las unidades experimentales suelen utilizarse los

analisis de la varianza y de la covarianza.

(SANTESMASES, 2003: 338,339).
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4.4.1.3 Especificacion de las hipoétesis del estudio

o Cuestiones de investigacion e hipotesis.

Consiste en la preparacion de un escrito que clarifique cualquier ambigledad
sobre lo que el investigador pretende obtener, esto ayuda a clarificar la exposicién
del problema comercial a solucionar. En un sentido mas amplio una pasteleria tiene el
problema de determinar los mejores medios de publicidad en los que

la empresa pueda llegar de manera mas eficiente a su publico objetivo.

e ¢Hasta qué punto estan familiarizados los consumidores con la
cartera de productos que la pasteleria ofrece?

e ¢Qué actitudes tienen los consumidores con respecto a los
tamafios de los Pasteles?

e ¢Cual eslaimportancia de los distintos factores para evaluar la
compra de un pastel?

e ¢Cudl es la eficacia de los esfuerzos de comunicacion de la

competencia en términos de reconocimiento del mensaje?

“Una cuestion de investigacion es la traduccion que el investigador realiza del
problema de comercializacion en una indagacion clara y especifica”. Esta no tiene
ser subjetiva, ya que la efectividad de las decisiones tiene que ser respaldada con las
meétricas de las campafas y acciones de mercadotecnia. Un ejemplo podria ser el

volumen de ventas. .

Una hipoétesis es una proposicion o posible solucién a un problema que todavia

no ha sido problema. Las afirmaciones hipotéticas le asignan respuestas probables a
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las respuestas de investigacion. “una hipotesis es una afirmacion sobre la naturaleza

del mundo; en su forma mas sencilla es una suposicion”.

El objetivo de investigacion es la version del investigador del problema de
comercializacion. Una vez que la hipotesis ha sido definida, los objetivos del proyecto
de investigacion se derivan de la definicion del problema; a su vez lo objetivos
de investigacion ayudan a confirmar que se puede abarcar el ambito del proyecto de

investigacion. (Ibid. 54).

Las hipétesis ponen de manifiesto lo que se esta buscando y anticipando las

respuestas posibles a las cuestiones planteadas en la investigacion.

Una hip6tesis es una afirmacion o negacién sobre el comportamiento de una

variable o sobre la relacion existente o negacion sobre el comportamiento

De una variable o0 sobre la relacion existente entre dos o mas variable; la
comprobacién de esta hipotesis se comprueba mediante los resultados. La
hipotesis puede derivarse de la teoria, de investigaciones exploratorias previas o

de la experiencia de la investigacion.

(SANTESMASES, 2003: 338,339).

4.4.1.4 Definicion, clasificacién y medida de las variables del estudio
Asi como no puede enfrentarse algo que no se conoce, la definicibn de las
variables permite a la investigacion hacer operativos y susceptibles de medida los

problemas basicos a investigar.

En funcion de lo que miden, existe la siguiente clasificacion de las variables:
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« Comportamiento. Presente, pasado o intenciones; por ejemplo: el consumo de
un determinado producto, el lugar de compra, la intencion de cambiar de
marca, etc.

e Atributos. caracteristicas demograficas (Edad, sexo, etc.), socioeconémicas
(ingresos, ocupacion etc.) y pictograficas (personalidad y estilos de vida).

o Actitudes y opiniones. creencias, valoraciones, preferencias, etc. la expresion
es una de las expresiones verbales de las actitudes.

 Motivaciones o necesidades.

4.4.2 Obtencion de lainformacién

e Fuentes de investigacién de mercados

Posterior a la realizacién de la hipétesis y la definicibn de las variables, es
necesario hacer un alto para determinar qué informacién es necesario recaudar. La
manera en cémo la empresa puede hacerse llegar esta informacion de diversas
maneras, ya sea de fuentes internas de la misma o bien en alguna buena biblioteca
de negocios, datos gubernamentales o datos de informaciones gremiales (Datos
Secundarios). Sea cual sea la forma en que la organizacion busque hacerse llegar la
informacion, esta es la primera opcion que debe ser tomada en cuenta por razones de

costo y tiempo, esto antes de embarcarse en un proyecto de investigacion.

Cuando hablamos de datos secundarios se menciona dos tipos: Datos secundarios
internos y Datos secundarios externos. Al hablar de los internos son aquellos
gue son recopilados para otro propésito que no sea el estudio actual. (los datos

de costosy ventas que se recopilaron como parte del ciclo contable normal) aunque
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representan sus respectivas limitaciones, pueden servir cuando fundamento 0
justificacion para la planeacion de una nueva investigacion. De ellos se puede a

menudo obtener la siguiente informacion:

Nombre y direccion del cliente

o Productos o servicios vendidos

o Volumen e importe monetario de la transaccion

e Usofinal del producto vendido

« Ubicacion de las instalaciones del cliente hacia donde se embarcé o se utiliza
el producto

« Rama industrial , clase o gremio del cliente, o canal de distribucion

« Condiciones de la venta y descuento y descuento aplicable

e Flete pagado o por cobrar

e Punto de embarque del pedido

o Transporte usado en el embarque

Cuando se trata de datos secundarios externos publicados, es tanta
la abundancia de esta informacion que la dificultad no estriba en la disponibilidad,
sino en identificar y tener acceso a ella. Incluso los investigadores experimentados se
les dificulta precisar de un proceso establecido o punto de partida, por esa razén, a
continuacion se muestra los pasos sugeridos de coOmo iniciar la busqueda de las

publicaciones de datos secundarios:

1. identificar qué se sabe y qué se necesita saber sobre el tema en

consideracion.
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2. Elaborar una lista de los términos y nombres clave.

3. Buscar en varias de las guias y directorios generales, asi como en
internet, ensayos o informes relevantes.

4. recabar las publicaciones encontradas. Modificar la lista de palabras y
autores clave, si es necesario.

5. Consultar a un bibliotecario.

6. Consultar las diversas guiasy directorios.

7. ldentificar a expertos en el tema y consultarlos.

(CHURCHILL, 2006: 187, 188).

En caso de que no se haya saciado la necesidad de informacion de las
fuentes la informacién tendra que obtenerse de los datos primarios, estos son

recopilados especificamente para el estudio. (CHURCHILL. 2006: 46, 47).

4.4.2.1 Formas de obtener informacion primaria
A diferencia de los datos secundarios que generalmente ya se encuentran a
disposicion pueden ser respectivamente analizados, los datos primarios, es
necesario obtenerlos previamente. Las maneras basicas en que estos pueden ser

conseguidos son las siguientes:

e La observacion. Supone una comprobacion de la situacion de
interés, registrando hechos, acciones o comportamientos, por medio de
una persona o instrumento mecéanico o electronico, de forma estructurada, o
no estructurada; con conocimiento de la persona observada o de modo

simulador del comportamiento del cliente al adquirir los productos de las

130



estanterias de un supermercado o al solicitar un préstamo en una entidad
financiera.
e La comunicacién. Implica preguntas a una poblacion o muestra de

interés para la obtencion de la informacion deseada.

Tanto como la observacion como la comunicacion tiene sus ventajas e
inconveniente. La observacion es mas objetiva, pero mas lentay rigida y no permite el
registro de acciones pasadas, actitudes o intenciones; la comunicacién en cambio
permite recoger cualquier tipo de comportamiento y actitudes, de forma flexible
y rapida, sin embargo, la informacion obtenida puede estar afectada por influencias
personales o0 visiones subjetivas de la realidad que se busca

investigar. (SANTESMASES, 2003: 342).

4.4.2.2 La encuesta
Es una investigacibn comercial, la encuesta es un medio fundamental para la
obtencion de informacién. Existen las siguientes formas de llevar a cabo una

encuesta:

e La encuesta personal. Es Flexible, da tiempo y espacio a corroborar la
informacion, tiene alta tasa de respuesta; rapida para su ejecucion. Es
contrapartida, tiene un costo elevado, puede sesgos por influencias
del administrador 0 interacciones entre el entrevistador y
el entrevistado o bien sr realizadas en momentos inoportunos.

e La encuesta por correo. Su principal objetivo es el reducir costo,

ademas el cuestionario puede ser contestado en el momento mas
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oportuno cuando el encuestado tenga plena disposicion del tiempo;
como inconveniente puede identificarse es la baja tasa de respuesta que
suele obtenerse y no presenta garantia de que quien contestdo la
encuesta sea efectivamente quien se esperara que lo hiciera, en la
actualidad ya no son utilizados por la popularidad de los medios
electronicos como el correo electronico..

La encuesta por teléfono. Aunque es relativamente barata, para
los encuestados representa una pérdida de tiempo, incomoda para ellos,
suele hacerse para conocer la calidad en el servicio de alguna
compafia de gran tamafo.

La encuesta por fax. Casi obsoletos en la actualidad por la popularidad
de medios electronicos y digitales como el correo electronico.

La encuesta por internet. Requiere que el usuario de la red se conecte
con la pagina web en la que esta situado el cuestionario. no permite,
por tanto, seleccionar la muestra, lo que afecta a la representatividad
del estudio. como ventaja presenta gran posibilidad de que sea
contestado en cualquier parte del mundo y mediante gran variedad
de dispositivos moviles, puede ser compartido con rapidez por redes
sociales y se envia a publicos objetivos que ya estan previamente
estudiados y delimitados.

Encuesta por correo electronico. Es un medio muy rapido y de bajo

costo.
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4.4.2.3 El cuestionario

El disefio del cuestionario se considera mas un arte todavia mas que una ciencia. Los
avances se hatenido se centran solamente en los factores que se deben de evitar,
es decir el tipo de respuestas que sugieran la respuesta o sean ambiguas, y existen

pocos lineamientos sobre cdmo no formular preguntas con estas caracteristicas.

Para un disefio apropiado del cuestionario es fundamental cumplir con los

tres requisitos que el autor Santesmases menciona:

o Definir correctamente el problema e investiga.
o Formular de forma precisa las hipotesis.

« Especificar adecuadamente las variables y la escala de medida.

Puede haber preguntas abiertas, las cuales representan dificultad a la hora de
ser codificadas. Sin  embargo, son especialmente adecuadas en
investigaciones exploratorias 0 cuando no se tiene mucho conocimiento de las
respuestas. Las cerradas, son mas faciles de contestar y su tratamiento estadistico

es sencillo.

Al redactar las preguntas hay que tener especial cuidado en el orden en que se
colocan en el cuestionario ya que esto puede influir en la calidad y tasa de las

respuestas y el tono de la redaccion.

(SANTESMASES, 2003: 344).
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El autor Gilbert A. Churchill presenta un método que puede resultar Gtil para
auxiliar a los investigadores principiantes en la elaboracién del cuestionario que se

presenta a continuacion:

Paso 1. Especificar la informacion que se buscara. Es necesario que el
investigador haya sido preciso en la elaboracion de las etapas pasadas, de lo
contrario esta decision sera mas complicada. Aqui, la hipdtesis previa sirve como
guia tanto como para la investigacion como el cuestionario. Las
investigaciones descriptivas y causales determinan la informacion que se busca y de
quienes se obtendrd ya que especifican cuéles relaciones se investigaran. La
hipotesis no solo son guias para determinar que informacién se buscara, sino que
también afecta el tipo de pregunta y la forma de respuesta usada para recopilar esa

informacion.

Es importante separar la informacién importante de la vital, dado que la
inclusion de datos “interesantes” pero no vitales simplemente alarga el
cuestionario, causa problemas en su aplicacion y analisis y suelen reducir la tasa de

respuesta.

Paso 2. Determinar el tipo de cuestionario y su método de aplicacion. Es decir

como se recopilara lainformaciéon. Estas decisiones se concentran en la estructura y
grado de ocultamiento que se usara en el cuestionario y su mecanismo de aplicacion
(correo, teléfono, internet, etc.).
El método se ve influido por el tipo de datos que se han de recabar. Otro factor

que influye en la eleccion del método de recoleccion es la cultura del pais donde
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se realizara el estudio, el costo 0 presupuesto etc.; y de todos estos y mas

factores hacer una adecuacion que sea la mas eficiente.

Paso 3. Determinar el contenido de cada pregunta. Cuando las
hipotesis son evidentes ya no es necesario que sean incluidas en el disefio del

cuestionario.

Saber cuando es necesario la utilizacion de varias preguntas en vez de una,
en ocasiones es mejor dividir una sola pregunta en varias que reflejen los posibles

marcos de referencia utilizables, por ejemplo:

e (Porqué empezo a usar x producto?

e ¢ Cual es su razén principal para para usarlo?

En ocasiones el sujeto encuestado posee la informacidn pero eso no significa
gue tenga la disponibilidad para compatrtirla, a lo cual los investigadores deben de
tener en cuenta el esfuerzo que podria requerirse para que los sujetos proporcionen
la informacion buscada. Si el esfuerzo resulta excesivo, es muy probable que el
individuo haga caso omiso de la pregunta o brinde una respuesta no precisa. Es
recomendable omitir ese tipo de informacion dado que el encuestado le resulta

irritable y su atencion e interés por cooperar disminuird.

Cuando tengan que hacerse preguntas “delicadas” es
recomendable considerar hacerlas del modo que resulte menos incobmodas, a

continuacidon unos consejos practicos:
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e Antes de hacer la pregunta en cuestion, sefalar que el comportamiento
0 actitud correspondientes son hasta cierto punto usuales.

o Redactar la pregunta de manera que se relacione con otras personas
y la forma en que se sienten o actuan.

o Expresar la respuesta con diversas categorias, de modo que el
encuestado simplemente ponga una marca.

o Usar el modelo de respuesta aleatoria, en que las personas responden

al azar uno de los varios pares de preguntas.

Paso 4. Determinar la forma de respuesta en cada pregunta. Tomar la decision

si usar preguntas abiertas o de opcidon multiple, de dos opciones o de escala.

o Preguntas abiertas. La persona responde con sus palabras en lugar de
ser restringido a elegir un conjunto de alternativas.

« Preguntas de opcion multiple. En ellas se pide que elijan alternativas que
reflejen mas estrechamente su punto de vista u opinion.

e Preguntas dicotomicas. También consideradas como preguntas

cerradas, solo se encuentran dos alternativas.

Paso 5. Determinacion de la redaccion de cada pregunta. Es un paso critico
ya que de no hacerlo de manera adecuada el sujeto puede negarse a contestar el
cuestionario aunque ya haya accedido a la realizacion del mismo, o bien que
no consten adecuadamente una pregunta arrojando resultados que no serviran como
informacion valiosa. Las llamadas “reactivos responder’” genera muchos

problemas en el andlisis de datos. A lo cual se recomienda:
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Usar palabras sencillas. Usar un vocabulario familiarizado con el publico
a encuestar, no con con el de los investigadores.

Evitar palabras y preguntas ambiguas. Los reactivos deben de
ser sencillos, desprovistas de ambiguedad.

Evitar preguntas con respuestas inducidas.

Evitar alternativas implicitas. Alternativa de respuesta que no
se expresa en las opciones de pregunta.

Evitar supuestos implicitos. Problema que surge cuando una
pregunta estd redactada de modo que no son explicitas las
consecuencias Yy, de tal suerte, que provoca respuestas distintas en
individuos que suponen consecuencias diferentes.

Evitar generalizaciones y calculos.

Evitar las preguntas de doble fondo. Preguntas que precisa

dos respuestas y, con ello, genera confusion en en el sujeto.

Paso. 6 Determinar el orden de las preguntas.

Usar preguntas iniciales sencillas e interesantes.

Usar el método de embudo. Este método debe su nombre a la forma,
ya que empieza acomodando las preguntas amplias, cuyo alcance
disminuye progresivamente.

Disefiar las preguntas ramificadas con cuidadas. Esta técnica es usada
para dirigir al sujeto hacia diferentes sitios de un cuestionario, con base

en su respuesta a la pregunta en cuestion.
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Solicitar al final la informacion de clasificacion. Se refiere a otros
datos que se recopilan para clasificar a los entrevistados con el fin de
deducir mas informacion sobre el fendmeno que fenémeno que
interese.

Colocar al final del cuestionario las preguntas dificiles o delicadas. Es
mas facil que esas sean contestadas si se colocan al final , dado que el
sujeto ya se encuentra involucrado Yy es menos probable que reaccione
negativamente o que se rehuse a responder cuando se le plantee

preguntas delicadas.

Paso 7. Determinar las caracteristicas fisicas del cuestionario.

Lograr la aceptacion del cuestionario. Darle presentacion de calidad al
cuestionario con buena calidad en el papel, poniendo frente el logo de
la empresa que lo lleva a cabo y mas si es una empresa reconocida, a
fin de que el sujeto se sienta comodo al contestar teniendo la certeza
que los datos proporcionados son para el fin que
el encuestador presume.

Facilitar el manejo o control. Con la ayuda de factores como el control
y disefio de cuestionario y el orden de las preguntas que ayudan de igual
manera al sujeto como al investigador. Otra consideracion que se debe
tener es el tamafio del cuestionario que por razones de retener el interés

y atencion del sujeto debe tamafio razonable considerando este factor.
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Paso 8. Repasar los pasos del 1 al 7 y modificarlos si es necesario.
Cada pregunta debe revisarse hasta tener la certeza de que es facil de responder y

no resulta confusa ambigua o posiblemente ofensiva.

Paso 9. Prueba del cuestionario y modificarlo, si es necesaria Prueba piloto
muy necesaria para tener éxito en los esfuerzos. Este consiste en un ensayo en un

pequefio estudio piloto para determinar si funciona bien.

(CHURCHILL, 200: 314-341).

4.4.2.4 Determinacion de las formas de obtener lainformacion
Existen distintas maneras en las que el investigador se puede hacer llegar informacion,
y es importante que dentro de las posibles maneras el investigador elija la mas adecue

a los recursos disponibles y que se logre trabajar de la mejor manera.

4.4.2.5 Disefio y seleccidon de las muestra

La muestra es un conjunto de elementos de una poblacién o universo del que se
quiere obtener informacién, ésta debe ser representativa de la poblacion. El uso de
esta técnica permite obtener la informacion a un costo mucho menor de toda la

poblacién y un tiempo sensible inferior.

El proceso de muestreo supone llevar a cabo las siguientes etapas:

Definir la poblacion objeto de estudio.

seleccionar la estructura de la muestra (listas, directorios, etc.).

Especificar la unidad muestra.

Seleccionar el método de muestreo (Probabilistico o no probabilistico).
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e Determinar el tamafo de la muestra.

« Disefar el plan de muestreo y, por ultimo, seleccionar la muestra.

La unidad muestra es el elemento de la poblacién del cual se obtienen datos.

Pueden ser individuos, hogares, tienda, empresas u objetos.

(SANTESMASES, 2003: 346).

Métodos de muestreo

Muestreo probabilistico. Todos los elementos de la poblacion tienen igual

oportunidad de ser seleccionados para componer la muestra.

Existen cuatro procedimientos basicos para la realizacion de wun

muestreo probabilistico:

e Simple. También conocido como aleatorio simple, en este, todos
los elementos de la poblacion tiene la misma posibilidad de ser
elegidos. Este sistema, aunque es el mas perfecto para obtener
una muestra representativa, es impracticable en muchos
casos, sobre todo en poblaciones muy grandes.

e Sisteméatico. Mas rapido que el anterior, consiste en dividir el
namero total de elementos de la poblacién por el de la muestra,
para determinar cuantos elementos de la poblacion hay que
elegir uno para componer la muestra.

e Estratificado. Este se utiliza cuando la poblacion puede dividirse

por clases o estratos (sexo, edad, clase social. nivel de estudios).

140



Una vez determinados los estrados se aplica a estos un muestreo
aleatorio simple.

e Por conglomerado. En este lo que se elige al azar no son unos
cuantos elementos de la poblacién, sino unos grupos de
elementos de la misma previamente formado, de los que se iran
obteniendo otros grupos al azar y asi sucesivamente hasta
obtener la unidad muestra primaria. Este procedimiento se utiliza

cuando la poblacién es muy grande y dispersa.

Muestreo no probabilistico. La seleccién de los elementos de la muestra realiza, total

0 en parte, segun criterios fijados por el investigador.

Existen métodos no probabilisticos por los que también puede ser elegida la

muestra:

e Muestreo de conveniencias. Consiste en elegir los elementos que mejor le
convengan al investigador.

e Muestreo discrecional. Los elementos son elegidos por criterios del
investigador sobre la base de lo que él cree que el elemento seleccionado
puede contribuir al estudio.

e Muestreo por cuotas. este es un caso especial del anterior. La muestra se
selecciona de manera que sus caracteristicas se ajusten a las establecidas

como de control.

(SANTESMASES, 2003: 346-348)

Tamaifo de la muestra
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El tamafo de la muestra esta en funcion del presupuesto y tiempo disponible,
asi como el error que se obtenga de los datos obtenidos. El error se comete al tomar
solamente una muestra de la poblacion y no tomar la poblacion entera, este error
de muestreo es facilmente cuantificable cuando es un muestreo probabilistico.
Para poblaciones muy grandes, el error de muestreo y , por tanto, el tamafio de la
muestra asociado a un determinado nivel de error, es independiente del nimero de

elementos de la poblacién.

El error de muestreo se determina a partir del error estandar de la
media. Para datos en proporciones y poblaciones infinitas, el error estandar (ES) se

calcula del modo siguiente:

Error estandar (ES)= pg/N

donde :

p= Proporcion de los que poseen el atributo.

g= Proporcion de los que no lo poseen =1-p.

N= Tamano de la muestra.

Para el caso de poblaciones finitas, la anterior expresion se modifica por la siguiente

modo:

ES=pg/N x (M-N) /(M-1)

Siendo M el tamafio de la poblacion.
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Si el intervalo de confianza elegido es del 95.5 por 100 , el error de muestreo (EM)
sera igual a (mas/ menos) dos veces el error estandar. Esto significa que se quiere
tener una probabilidad del 95.5 por 100 de que el verdadero valor de la variable
estudiada esté entre los limites que resulta de sumar y restar el error de muestreo al
valor observado. Asi, por ejemplo, si la proporcion de usuarios de un producto
obtenida en una encuesta es del 69 por 100 (p=100) y el tamafio de la muestra es de
cien personas (N=100), el error de muestreo, para un intervalo de confianza del 95.5

por 100 sera:

EM=+2p ((1-p) N=+2.6x.4100=.098

Este resultado indica que hay una probabilidad del 95,5% de que la
proporcion real de usuarios esté comprendida entre el 60 por el 100 observado (
p=100) mas /menos el 9.8 % de error de muestreo ; es decir, entre el 50.2 % y el

96.8%.

El tamafio de la muestra, para determinar nivel de error de muestreo admitido,
puede obtenerse de la férmula anterior, aceptando que el error
de muestreo admitido sea el maximo posible, lo que sucede cuando py g son

iguales, es decir p=g=0.5:

N= 4pgEM2

Para el caso de poblaciones finitas, la expresion anterior se modificaria del

siguiente modo:

N=4pgMEM2 (M-1)+4pq
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Asi, por ejemplo, en caso de una poblacion infinita, si el error de muestreo admitido
como maximo fuera del 2% de un intervalo de confianza del 95.5%, el tamafio de

la muestra requerido seria:

N=4x.5x.5.022=2500

Si la poblaciébn de la que se obtuviera la muestra tuviera un tamafo finito,
por ejemplo, de 1,000 personas, para obtener el mismo nivel de error, con

igual coeficiente de confianza, seria precisa una muestra de:

N=4x.05x.05x05x1000.022x999+4x.05x.05=714

En la denominada Ficha técnica de las encuestas se suele indicar el error de

muestreo cometido para un intervalo de confianza determinado.

(SANTESMASES, 2003: 348-351)

4.4.2.6 Recoleccién de los datos.

Esta fase de la encuesta implica la supervision del proceso de obtencion de los
datos. De los errores existentes son considerados dos en especial para efectos de
esta tesis: el error de falta de respuesta o de no respuesta y el denominado error de
entrevista, estos dos abarcan todos los demas errores que otros autores mencionan

gue se pueden cometer en una entrevista.

(KINNEAR Y BERNHARDT OB, cit. 213, citado por SANTESMASES).

En primer lugar, la falta de respuesta puede presentarse por la imposibilidad de

comunicarse con el encuestado potencial, quizds porque no esta presente en el lugar
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que el investigador tenia previsto encontrarse, o bien que el sujeto se niegue a

contestar la encuesta.

El error que se deriva de una falta de respuesta puede ser importante cuando
las caracteristicas 'y comportamientos de los que contestan son
significativamente distintos de los que no contesta. Este error es posible atenuarlo si
se puede sustituir los elementos de la muestra que no responden por otros de igual

caracteristicas.

El entrevistador puede cometer los siguientes errores:

1. Introducir, consciente o inconscientemente a que el encuestado dé una
determinada respuesta.

2. Saltarse preguntas del cuestionario.

3. Formular la pregunta alterando la redaccion de la misma.

4. Anotar mal la respuesta dada por el encuestado.

5. Falsificar todas o algunas de las respuestas del cuestionario.

(Ibid., 350, 351)

4.4.3 Tratamiento y andlisis de los datos.

Hasta este punto el investigador debera saber qué hacer con la informacién recabada,
y de igual importancia que la calidad de la informacién es saber cOmo esta sera

presentado.

4.43.1 Edicién, codificacién y grabacién de los datos.
Estos de son los procesos por los que los datos obtenidos de las encuestas tienen

gue pasar antes de ser analizados.

145



e La edicion. de los datos supone la inspeccién de los mismos, a fin de
comprobar que los cuestionarios estén suficientemente constatados y que
sean consistentes en las respuestas dadas. De ser necesario se efectuaran
las correcciones oportunas, en algunos casos los cuestionarios pueden
descartarse de formar parte del siguiente paso por estar mal realizados
0 con respuestas insuficientes.

e La codificacion de los datos consiste en la transformacion de las
respuestas en cédigos numéricos, para que pueda efectuarse.

e La grabacion. de los datos supone la digitalizacién, almacenamiento

y respaldo de los datos.

(Ibid., 352)

4.4.3.2 Tabulacion de los resultados
4.4.3.3 Analisis de los datos
La aplicacion de técnicas estadisticas de andlisis de datos ha tenido un gran
crecimiento y acceso al publico en general a partir de que se abarataron de los
medios electrénicos capaces de realizar el célculo y desarrollo de paquetes de

programas estadisticos.

Las técnicas de analisis de datos pueden dividirse en univariable, bivariables y
multivariable, segun se trate, respectivamente, de analizar aisladamente una sola
variable, a relacion entre dos o mas variables o la relacion o interdependencia entre

mas de dos variables.

(Ibid. 352, 353)
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4434 Aplicacion de técnicas de andlisis estadistico.

Dentro de las técnicas que enseguida se analizan se encuentran las de analisis

univariable, las de analisis bivariable, analisis multivariable

> El Andlisis univariable.

Incluye medidas de una sola variable. Las principales técnicas pueden clasificarse

en los siguientes grupos:

Distribuciéon de frecuencias ( tabulaciones simples)

e Promedios ( media, mediana y moda)

o Medidas de dispersién Varianza y desviaciéon estandar)

o Medidas de asimetria y de curtosis.

e Pruebas estadisticas:

o No paramétricas (datos medidos con escalas nominales u ordinales):
prueba ji. Cuadrado, Mann-Whitney, Wilcoxon.

o Paramétricas (datos medidos con escalas intervalicas o

proporcionales): prueba t, prueba z.

» El andlisis bivariable

En general, incluye las técnicas que miden la relacion o asociacion entre dos
0 mas variables. Puede considerarse, en algunos supuestos, como casos especiales
o simplificados de las técnicas de analisis multivariable, entre las técnicas mas

importantes el autor Santesmases considera las siguientes:
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o Tablas y coeficiente de contingencia.

o Correlacion entre rangos de Spearman.
e Correlacion lineal.

e Andlisis de la varianza y covarianza.

« Andlisis de la regresion simple.

» Analisis multivariable

El estudio de mercado es una practica compleja con muchas dimensiones
a analizar, para lo cual, requiere de herramientas adecuadas que no simplifiquen la
realidad. Esta puede dividirse en dos grupos segun analicen relaciones de

dependencia o de interdependencia entre variables:

« Relacion de dependencia. Donde el comportamiento de la variable dependiente
depende de las otras variables consideradas como explicativas (variable
independiente)

o Una variable dependiente:

= Regresion multiple.

= Andlisis de la varianza y covarianza

= Andlisis discriminadamente de dos grupos.

= Andlisis de clasificaciones multiple.

= Deteccion automatica de interacciones (AID)
o Mudltiples variables dependientes.

= Correlacion canonica.

= Anadlisis discriminante multiple.
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= Anadlisis multivariable de la varianza y covarianza.
= Medicién conjunta.

= Otras técnicas ( Logit, Probit, MAID, MNA, THaid, etc.).

 Relacibn de interdependencia o0 internacionales. Se da cuando no
hay solamente una relacién de dependencia entre una o varias de las variables
estudiadas, sino mdultiples y simultdneas, puesto que todas las variables
estan interrelacionadas entre si y se quiere explicar que significa tal

interdependencia.

Dentro de estas, se dividen en dos:

o Aquellas que ponen énfasis en la interrelacion entre las variables.
= Técnicas de andlisis factorial.
= Andlisis multidimensional. (métrico y no métrico).
o Aquellas que ponen en la interrelacion entre los objetos o
sujetos estudiados.

= Teécnica de cluster analisis o analisis de grupo.

Para cerrar este capitulo se menciona de manera destacada que para efectos

practicos de esta tesis este capitulo conforma la estructura principal vy las

consideraciones que guian el proceso de la estructuracion del capitulo practico que

se presenta a continuacion. Se menciona a lo largo del procedimiento de

investigacion de mercado, se menciona las herramientas y técnicas de las cuales
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se eligen, dependiendo de los objetivos particulares, las que mas eficientemente

ayuden al alcance de los mismos.
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CAPITULO V

INVESTIGACION DE MERCADO PARA LA TOMA DE DECISIONES

COMERCIALES DE LA EMPRESA “LOS PASTELES DE XOCHITL”

Actualmente el panorama que se ofrece para las pequefias empresas en crecimiento,
es evidentemente uno que requiere de acciones estratégicas por parte de todos sus
colaboradores, en el cual, sus acciones se mantengan en un modelo de excelencia
competitiva, que le permita sobrevivir a una economia y competencia
globalizada, ademas que contribuya en forma activay solidaria para con el medio

en que se desarrolla econémica y socialmente.

Este estudio comercial, trae consigo la toma de decisiones comerciales en una
empresa de reposteria en ciudad de Uruapan, partiendo de la idea de que, un estudio
comercial, aporta la informacion que sustenta las bases para una mas eficiente toma
de decisiones, por tanto, este determina objetivamente, cuales seran las estrategias
comerciales que convengan a los propietarios de dicha empresa, para hacer mas

eficiente el costo-beneficio de estas.

Para poder analizar debidamente un problema, debemos identificar de manera clara 'y
concreta el objeto de estudio de la investigacién. En este apartado del trabajo, se
iniciara explicando la naturaleza, caracteristicas y funcionamiento del mismo. Lo que

se realiza en los siguientes términos.

51 Naturaleza
Tomando en consideracion lo estudiado dentro del capitulo 2 de esta tesis, puede
afirmarse que “LOS PASTELES DE XOCHITL” es una empresa privada, destinada a
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la prestacion de servicios, de transformacion, cuya magnitud es micro, destinada a las

ventas.

5.2 Caracteristicas
‘LOS PASTELES DE XOCHITL”, como empresa o ente economico que es, le
pertenece a una persona fisica, misma que se encarga de compra de materias primas,

produccion, venta y distribucion.

5.3 Origen y ubicacion

Su origen y domicilio se encuentra ubicado en la ciudad de Uruapan, Michoacéan.

5.4 Historia

Los pasteles de Xochitl, inicio como una alternativa viable para sostener la economia
familiar de la propietaria. La produccion de los postres tiene bases y recetarios que
han pasado de generacién en generacion y, dado que se ha mejorado la calidad y
sabor de los mismos con el tiempo, se ha adaptado a la perfeccién a la rica y basta

gastronomia de la regién, generando asiduos y fieles clientes.

Sus actividades iniciaron formalmente a partir del afio 2005, es decir, es una
empresa con 13 afios de experiencia en el mercado. Desde su fundacion y hasta la
fecha, ha sido una empresa cuyo crecimiento ha sido empirico y sus decisiones han
sido tomadas y aplicadas Unicamente por su propietaria, sin seguir una base formal en

todos sus afos de trayectoria.

55 Giro

Su giro es la produccion y venta de pasteleria casera, como:
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Pasteles integrales;

Pastel de naranja;

Pastel de natas y naranja;

“Nifo envuelto”;

Pastel de tres leches;

Entre otros.

Mercado, previo a la implementacion de medidas derivadas de la propuesta planteada

Sus ventas se distribuyen principalmente para consumo de restaurantes, consumo

familiar, reuniones familiares y sociales, y consumos patrticulares.

Misidn: Los pasteles de Xéchitl es una empresa que dia a dia trabaja con el mayor
cuidado en cada uno de sus procesos de produccion y atencion al cliente, teniendo
siempre en mente que nuestra principal labor es trasmitir en cada uno de sus pasteles
el sabor de hogar producto de la dedicacion y esfuerzo que por generaciones se han

transmitido y hoy se entregan en cada pastel.

Visién: Mejorar cada proceso y cada procedimiento que componen desde la
elaboracién de un pastel hasta sus procesos comerciales con el fin de convertir afios
de tradicién y herencia en una empresa competitiva que incite a las empresas locales

a la mejora continua.

Proceso administrativo seguido hasta la fecha de estudio:
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5.6 Planteamiento del problema
Del afio 2005 al afio 2010, los clientes de esta empresa fueron aumentando hasta

llegar a una cartera de clientes relativamente fija.

En el afio 2010, por primera vez se incorporo personal a “LOS PASTELES DE
XOCHITL”, con el objetivo de atender sus necesidades de venta y distribucion.
Derivado de lo anterior, a mas de 8 afios a partir de la nueva incorporacion, se logro
obtener una nueva vision objetiva sobre la condicion comercial de la empresa, dado
gue se pduo generar un enfoque menos personal de la misma, pues ya no participaba

solamente la propietaria en el proceso comercial.

Como consecuencia del analisis anterior, se logré detectar deficiencias en la

toma de decisiones comerciales y principalmente en la mercadotecnia de la misma.

Dentro del capitulo 3 del contenido tedrico de esta tesis se analizé lo que implica
la “Mezcla de mercadotecnia” como parte del crecimiento de las empresas, por lo que,
de manera previa y general, puede decirse gque la problematica actual que presenta

“Los Pasteles de Xéchitl”, se puede ubicar dentro de dicho tema.

En atencién a ello y tomando en consideracion los datos proporcionados por la

empresa en relacion a su autodiagnostico, puede decirse que:

a) En relacion al precio, la propietaria considera que no hay un éptimo nivel de
ganancia.
b) Por lo que ve al producto, se han presentado diversas quejas y exigencias

respecto al tamafo del producto.
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c) Respecto a la plaza, hay quejas sobre el proceso previo a la adquisicion del
producto.
d) Encuanto ala promocion, el producto no ha logrado un incremento considerable

en el numero de personas que conozcan el producto.

A partir del afio 2010 y hasta la fecha, si bien la empresa ha podido sostenerse y
generar ganancias para la propietaria, al dia de hoy no ha sido posible un crecimiento

considerable, ni en su mercado ni en su produccion.

5.7 Hipotesis

La empresa “Los pasteles de Xéchitl” ha prestado sus servicios a la ciudad de Uruapan
por mas de diez afios, y en este periodo nunca ha implementado acciones de
mercadotecnia de manera formal, por lo cual, se encuentra, a pesar de la calidad y
buena aceptacion de sus productos, en una desventaja frente a sus competidores

directos.

5.8  Justificacion
En la actualidad las micro y pequeilas empresas se enfrentan a un panorama
desafiante de una competencia globalizada, por tanto cada decisibn que se estas

micro y pequefias empresas tomen tienen que ser suficientemente

Toda empresa que busque asegurar su permanencia debe contemplar su
vision a largo plazo y el impacto positivo dentro del medio en el que se
desarrolle como esencia de la misma, es por tanto que las decisiones tomadas en sus
planes estratégicos deben contemplar como prioridad las necesidades de sus clientes;

esto se logra a través de gestionar su mercado en base a un estudio comercial,
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anteponiendo que las estrategias hayan sido disefiadas para satisfacer de manera

integral dichas necesidades.

A menudo las pymes surgen de manera un tanto informal, de ideas y capitales
familiares vy la evolucion de estas se deja a la suerte; con el paso de los afios estas
pequefias empresas que logran sobrevivir se enfrentan ante limitantes como producto
de su deficiente formacion administrativa, lo cual estanca su crecimiento, y ante
competencias globalizadas y con estrategias bien formuladas, estas en ocasiones se

ven ante la necesidad de cesar sus actividades.

Ademas de sustentar las decisiones comerciales de la empresa pastelera, ésta
tesis, en el reconocimiento que tienen las pymes en la economia de México, tiene
como finalidad denotar la importancia que trae consigo llevar a cabo un adecuado
estudio comercial en las pymes en crecimiento; porque es que la realizacion de un
estudio comercial es una parte fundamental de la elaboracién de los planes

estratégicos que contribuyan al alcance de sus objetivos.

La empresa “Los pasteles de Xochitl” ha laborado en la ciudad de Uruapan por
mas de 10 afios, generando asi experiencia y reconocimiento de su mercado; este
reconocimiento ha contribuido a su éxito y permanencia, sin embargo, se encuentra
ante la situacion en que, a sabiendas de que sus productos tienen buena aceptacion
en la ciudad, es momento de dar un salto y trabajar por acciones comerciales
concretas para su competencia y posicionamiento. Es el estudio comercial lo que

fundamenta todas estas acciones.

156



5.9

Objetivo General

Indagar el mercado segmentado, para asi, reconocer los elementos de la mezcla de

mercadotecnia que favorecen la toma de decisiones comerciales en el corto plazo, y

asi, reafirmar el posicionamiento e impulsar la participacion del mercado para con la

empresa “Los pasteles de X4chitl”.

5.10

Objetivos especificos

Reconocer cuales son nuestros clientes actuales y potenciales.

Determinar la tasa de consumo promedio de pasteles por el mercado.

Determinar el ciclo de vida de los clientes, asi como la etapa en la que se

encuentran.

Descubrir cuales son los precios idéneos demandados por el mercado potencial
y actual, con la intencion de definir la rentabilidad del posible lanzamiento de

presentaciones mas adecuadas a las necesidades de consumo de los clientes.

Conocer la cultura del consumidor, con la intencidbn de ubicar sus usos y
costumbres para, en base a esto, adaptar, de ser necesario, los productos y

servicios que ofrece la empresay darlos a conocer en los medios mas idéneos.

Determinar cuéles son los medios indicados para dar a conocer los productos y

servicios asi como los demas elementos de la mezcla de mercadotecnia.

Ubicar cuales son los canales preponderantes para la distribucion efectiva de

los productos que se ofrecen.
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e Conocer cudles son las necesidades y deseos que tiene el comprador después

de que adquiere el producto (pastel).

5.11 Aplicacién de Metodologia e instrumentos de investigacion

Para este caso practico respecto de la empresa “Los pasteles de Xoéchitl” es
indispensable conocer las caracteristicas de sus consumidores, caracteristicas vy
gustos especificos como: en qué situacién es mas importante que las personas
prevean la compra de un pastel; cuanto es el periodo en que las personas vuelven a
realizar la compra de un pastel; cuantos dias promedio permanece el pastel en casa
de los clientes;cual es la preferencia de sabores que tiene la poblacién en general,
determinar con cuantas personas viven y trabajan; que promociones resultan mas

atractivas; cual medio publicitario es mas afin a cada tipo de cliente,

También es necesario saber la participacion en el mercado y sobre los que son
clientes de “Los Pasteles de Xochitl”, su grado de satisfaccion, el tiempo que tienen
siendo clientes, y el grado de satisfaccion y opinion gue se tiene sobre la empresa, la

percepcion que se tiene.

Para obtener la informacién requerida fue necesario hacer uso de métodos
especificos y herramientas cientificas de apoyo especificas que permitieran obtener

los datos y resultados se anexan, como son:

5.11.1 Métodos empleados
e Método hermenéutico
e Método sistémico

e Método sintético
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Método analitico

Método probabilistico

5.11.2 Herramientas empleadas

Encuesta personal
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5.11.3 Observacion

5.11.4 Consideraciones generales sobre la metodologia empleada
Dentro de los tres tipos que existen de la investigacion de mercado se opta por
la descriptiva, esta es la mas usual, puesto que esta permite lograr con mayor facilidad

los objetivos, esta permite describir las caracteristicas de los grupos a investigar.

Dentro de esta clasificacion existen dos tipos, del cual se toma el denominado
“Cross Section) o “transversales” puesto que muestran una imagen fija de la situacion

que se desea investigar.

Para esta investigacion se realizan encuestas a muestras representativas de la
poblacion (209 personas de entre 18 y 60 afios de la ciudad de Uruapan, Michoacéan),
con un cuestionario estructurado con preguntas en su mayoria cerradas de caracter
cuantitativo; al tomar la muestra se acuden a datos gubernamentales como primera

opcion.

Para esta investigacion se opté por llevar a cabo el estudio de mercado,
mediante la encuesta citada, a través de un cuestionario estructurado con preguntas
cerradas que permiten la realizacién de gréficas que daran pauta para el analisis

cuantitativo, brindando asi informaciéon concreta.

Se eligid el cuestionario dado su alto grado de eficiencia y respuesta,
cumpliendo con sus tres requisitos mencionados por Santesmases, Yy tras
consideraciones que ayudan obtener informacion valiosa y real, cuantificarla y

realizar un tratamiento estadistico adecuado.
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Para el disefio y seleccion de la muestra, se utilizé el método probabilistico y

estratificado.

Para determinar el tamafio de la muestra se determina el error de la siguiente

manera:
Error estdndar (ES)= pg/N

Donde:

p= Proporcion de los que poseen el atributo.
g= Proporcion de los que no lo poseen =1-p.
N= Tamafio de la muestra.

El tratamiento y andlisis de datos se realiza a partir de la previa codificacion
y edicién de datos , posteriormente se realiza la tabulacion de resultados y se obtiene
de estos graficas que permiten analizar de manera clara y visualmente mas cémoda
e identificable los resultados obtenidos y como conclusion se genera un informe
general y se presentan graficas de cada una de las variables.

- (1.96)%(. 05) (.05)(79392)
"= 03)2(79392 — 1) + (1.96)2(.05)(.05)

(3.8416)(.00475)(79392)
(71.45) + (3.8416). 0475)

| 144887.13
"= T163

n = 202.25

162



5.11.5 Resultado de las encuestas aplicadas

5.12 Gréficas

Grafico 1.0 Ocasidén en que la gente prevee la compra de un

pastel
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Fuente: Elaboracion propia Encuesta 2018

La intension de este reactivo es conocer en grado de importancia en que los
encuestados prevén la compra de un pastel y tomar asi decisiones respecto a la

publicidad y aumentar su probabilidad de impacto

120 personas han determinado que el festejo en familia es la ocasion en la que
consideran como mas importante prever la compra de un pastel representando la

mayoria con un 31.4% del total de las respuestas obtenidas en este reactivo.
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63 personas han determinado que realizar la compra de un pastel solo para comer

en casa, siendo el segundo lugar en los resultados y el cual representa el 16.5%

En tercer lugar se encuentra la opcion “Desayunos y reuniones sociales” con 58
personas, represando el 15.2% de del total de las respuestas obtenidas en el

reactivo

En cuarto lugar se encuentra la opcion “Dias festivos” elegido con 51 personas

y representado el 13.3% de las respuestas obtenidas en este reactivo.

El quinto lugar esta determinado por 46 personas que eligen la opcion “Festejo
en el trabajo” representando el 12.2% del total de las respuestas obtenidas en este

reactivo.

En ultimo lugar se encuentra la opcién “Para regalar” elegido por 43 personas y

representando el 11.2 % del total de las respuestas obtenidas de este reactivo.

164



Grafico 2.0 Distribucidon del nimero 1 entre las respuestas
disponibles del reactivo numero 1
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Fuente: Elaboracion propia Encuesta 2018

La intension de este grafico es determinar en base la cantidad y manera en que las
personas distribuyen el numero 1 las opciones comerciales mas viables para la toma

de decisiones comerciales

120 personas eligen a la opcion “festejo en familia” con el nimero, 1 determinando

asi gue esta opcidn es la mas importante parala mayoria dentro de las seis opciones
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disponibles en este reactivo, lo cual representa el 54.7% del total de las respuestas

con opcion 1 en este reactivo.

34 personas determinan que los dias festivos es la opcion mas importante para
la compra de un pastel, lo cual representa el 15.52% del total de la distribucion de la

opcioén “uno” en las respuestas de los encuestados.

25 personas determinan que la opcidbn mas importante para la compra de un
pastel es la opcion “para regalar”, representando asi el 11.41% de la distribucion total

del nimero 1 en las respuestas del primer reactivo.

12 personas determinan que la opcion “desayunos y reuniones sociales” es la
opcion mas importante para la compra de un pastel, representando asi el 5.47 de la

distribucion total del nimero uno en las respuestas del primer reactivo.

16 personas determinan la opcidén “Solamente para comer en casa” como la
opciébn mas importante, representando asi el 7.30 de la distribucién total del nimero

uno en las respuestas del primer reactivo.

12 personas determinan la opcién “festejo en el trabajo” como la opcién que
para ellos es mas importante la compra de un pastel, representando asi el 5.47% de

la distribucion de la opcion numero en el total de las respuestas del primer reactivo.

166



Grafico 3.0 Probabilidad en tiempo de que un cliente vuelva
a realizar la compra de un pastel
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Fuente: Elaboracién propia Encuesta 2018

Este grafico muestra la particibn de consumo o probabilidad en tiempo que los
encuestados expresan para la compra de un pastel. Informacion que ayuda a la
planificacion de estrategias comerciales en relacion al tiempo oportuno que se puede
estar llevando a cabo acciones publicitarias, tamafio del producto, tomar decisiones

respecto a los medios publicitarios.

De las personas encuestadas, 70 de ellos expresan que, si hoy compraran un
pastel, es mas probable que vuelvan a realizar la compra de otro al pasado un mes,
lo cual, coloca esta opcion de tiempo como primera, representando el 34% de las

seis disponibles en este reactivo.
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Con una diferencia de cinco personas, esta en segundo lugar la opcién “en los
proximos do meses”, lo cual, expresa que 65 personas eligen esta opcion

representado el 31.7% del total de las respuestas de este reactivo.

Con 24 respuestas, la opcion “dentro de dos semanas” se encuentra en tercer
lugar de las opciones disponles, representando el 11% del total de las respuestas

obtenidas de este reactivo.

17 personas han determinado que, 22 dias es el tiempo que consideran para
volver a realizar la compra de un pastel, representado el 8.2% del total de las

respuestas disponibles de este reactivo.

16 de las personas encuestadas, determinan que si hoy compraran un pastel,
es dentro de los préximos 6 meses que volverian a realizar la compra de otro, esto

representa el 7.8% del total de las respuestas obtenidas en este reactivo.

13 personas, determinan que son mas de seis meses el tiempo que tardan en

realizar la compra de un pastel, representando el 6.3% de las respuestas de este

reactivo.

Fuente: Elaboracién propia Encuesta 2018
Fuente: Elaboracion propia Encuesta 2018
Fuente: Elaboracion propia Encuesta 2018
Fuente: Elaboracion propia Encuesta 2018
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Grafico 4.0 Probablidadd de duracion de consumo de un
pastel despues de sucompra
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Fuente: Elaboracién propia Encuesta 2018

El propdsito de este grafico es mostrar las respuestas que los encuestados
expresan en relacién a la duracion que un pastel permanece después del momento
de su compra. La informacién gréafica tiene la intenciéon de contribuir con informacion
objetiva a la toma de decisiones comerciales con respecto las adaptaciones

prudentes al producto.

68 personas de las encuestadas expresaron que, 3 dias es el tiempo que tarda
el pastel en casa después de su consumo, antes de que este se termine,

representado asi el 33.7% del total de las respuestas obtenidas en este reactivo.
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52 personas de las encuestadas expresan que, 2 dias después de realizar la
compra del pastel, es lo que tarda en terminarse, representando asi el 25.3% del total

de las respuestas obtenidas de este reactivo.

39 personas de las encuestadas, expresan que solamente un dia es el tiempo
que tarda en acabarse el pastel después de realizar su compra, representando asi,

el 19% del total de las respuestas obtenidas en este reactivo.

23 personas de las encuestadas, expresan que son 4 dias, el tiempo que tarda
en terminarse el pastel en casa, después de haber realizado su compra, representa

asi, el 11.25 del total de las respuestas obtenidas en este reactivo.

12 personas, expresan que son 5 dias el tiempo que, permanece el pastel
en casa después de su compra, lo cual, representa el 5.85% del total de las

respuestas de este reactivo.

9 personas, expresan que son 6 dias, el tiempo que tarda en terminarse el
pastel en casa, después del dia de su compra, representando asi el 4.3% del total de

la respuestas obtenidas en este reactivo.

Solamente dos personas, de las encuestadas, expresan que son mas 6 dias, el
tiempo que tarda en terminarse el pastel, después del dia de su compra, representa

unicamente el .97% del total de las respuestas de este reactivo.

Fuente: Elaboracion propia Encuesta 2018
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Grafico 5.0 Grado de preferencia de los sabores-
presentaciones del catalogo de productos de Los Pasteles de
qgue los encuestados preieren
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Fuente: Elaboracién propia. Encuesta 2018

Le intencion de este gréfico, es el reconocimiento del grado de la preferencia de los
encuetados, para asi mismo, brindar informacién oportuna y determinar de cuales

productos es conveniente enfocar los esfuerzos de difusion.

Esta grafica, tiene el proposito expresar con base a las respuestas de los
encuestados, la preferencia de los distintos sabores-prestaciones que ofrece en la
cartera de productos “Los Pasteles de Xochitl”, informacion que ayuda a la toma de

decisiones comerciales, principalmente a lo referente al producto y promocion.

Con base a las respuestas de los encuestados, se determina que, en primer
lugar en el grado de preferencia, esta el pastel de 3 leches, preferido como primera

opcion representando el 28.3% las preferencias en general.
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En segundo lugar, representado por el 27.4% del total de los encuestados, se
encuentra el pastel integral, el cual es el producto estrella dentro del catalogo de
productos ofertado en los afios que Los Pasteles de Xochitl ha operado desde su
inicio.

Con el 22.7% de la preferencia de este reactivo, el sabor “moka” es el tercer

lugar en el grado de preferencia segun los encuestados

Cuarto lugar de preferencia que los encuestados expresan se encuentra el
pastel nifio envuelto, que representa el 12% de la preferencia total en lo expresado

en este reactivo.

Natas con naranja y nuez, es la eleccion que, con base a las respuestas de los
encuestados, ocupa el quinto lugar, y es representado con el  6.5% del total de las

respuestas obtenidas en este reactivo.

En el dltimo lugar en el grado de preferencia, se encuentra el pastel de pifia

y mantequilla, representando el 2% del total del grado de preferencia en general.
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Grafico 6.0 Numero de personas con la que los encuestados

viven
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Fuente: Elaboraciéon propia. Encuesta 2018.

Esta gréfica, permite conocer con cuantas personas viven las personas encuestadas,
informacion que permite analizar objetivamente el mercado y determinar mejores
estrategias conforme determinar si es prudente modificar y adaptar las decisiones

comerciales respecto al producto y promocion.

De 1 a 3 personas es el numero con el que 85 encuestados determina que viven,
siendo esta la primera opciéon vy representando el 41.8% del total de las repuestas

obtenidas en este inciso.

De 3 a 5 personas es el numero con el que 61 personas determinan que viven,

representado con el 30% total de las respuestas de este reactivo.
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37 del total de los encuestados afirma que vive con mas de 5 personas, esto

representa el 18.2% del total de las respuestas obtenidas en este reactivo.

9.8 % de las respuestas obtenidas de este reactivo afirman que 20 de las personas

encuestadas viven solas.
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Grafico 7.0 Grado de eleccidon de las promociones

propuestas.
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Fuente: Elaboraciéon Propia. Encuesta 2018

En el presente gréfico se determina la preferencia de los encuestados hacia las
promociones posibles en Los Pasteles de Xéchitl, la finalidad de esta informacion

pretende apoyar a las decisiones comerciales con principal relacion a la promocion.

Dentro de las opciones que se presentan en este reactivo 105 personas expresan
preferencia por la opcion “Viernes 2x1” lo cual representa en el total de las respuestas

obtenidas el 53.8 % siendo esta la primera opcion dentro de las cuatro disponibles.

35 de los encuestados eligen la opcion “lunes 20 % de descuento en pastel integral”

representando asi el 17.9% del total de las opciones disponibles en este reactivo.
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35 de los encuestados eligen la opcion “En la compra de un pastel integral para 25
personas +$100una gelatina para 10 personas” representando asi el 17.9% del total

de las opciones disponibles en este reactivo.

20 personas eligen la opcién “Jueves en la compra de un pastel de natas aplica 2x
1222 representando asi el 10.2% del total de las opciones disponibles en el reactivo.

Esta representa la opcidon menos elegida.
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Grafico 8.0 Grado de eleccidon de los medios por los cuales
usualmente te enteras de una pasteleria.
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Fuente: Elaboracién propia Encuesta 2018

En la presente gréfica se presenta el grado de eleccién de los medios por los cuales

las personas

Encuestadas se enteran de una pasteleria. La intencién de esta grafica es
apoyar las decisiones comerciales relacionadas principalmente con la promocion,

asi como aumentar las posibilidades de alcanzar el objetivo publicitario.

En el primer lugar con el mayor grado de respuestas se encuéntrala opcién
“Reuniones familiares” elegido por 110 personas y representando el 28% del total de

las las respuestas en este reactivo.

La opcidn que ocupa el segundo lugar dentro de las 5 disponibles en el reactivo

es la que representa que se enteran de una pasteleria por medio de compafieros de
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trabajo, esta opcion es elegida por 103 personas Yy representando el 26% del total de

las respuestas obtenidas de este reactivo

85 de los encuestados afirman que el medio més usual por el cual se enteran de una
pasteleria es reuniones con amigos, representando asi el 21% del total de las

respuestas obtenidas en este reactivo.

50 personas afirman que es en recesos intermedios de reuniones donde se enteran
de una pasteleria representando asi el 12% del total de las respuestas obtenidas en

este reactivo.

En dltimo lugar de las opciones disponibles se encuentra.
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Grafico 9.0 Grado de preferencia de los medios electronicos.

80

70

60
50
40
30
20
10
2 2 1
0 T ] e

Redes sociales

@ Facebook 69
@ Redes 17
@ Whatsapp 2
@ Instagram 2
E Twitter 1

E Facebook MERedes [EWhatsapp MEInstagram METwitter

Fuente: Elaboracion Propia. Encuesta 2018

La intencion de este reactivo, fue conocer cual es la red social de mayor

afluencia por los encuestados, por lo tanto, se determiné lo siguiente:

69 de los encuestados eligieron facebok como red social principal, 17 de ellos
redes, 2 personas Whats App, aspi mismo Instagram y solamente una persona prefiere

Twitter.

179



Grafico 10.0 Grado de personas que han probado Los
Pasteles de Xochitl dentro de las personas encuestadas.
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Fuente: Elaboracién propia Encuesta 2018.

La intension de la representacion grafica de este reactivo es mostrar cuantos de los

encuestados conocen Los Pasteles de Xachitl, por lo que determina que 147 personas

Confirman conocerlos representando el 72% contra el 28% que niegan haber sido

clientes

180



Grafico 10.0 Grado de satisfacciéon que los encustads
expresan del sabory calidad de Los Pastels de Xochitl.
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Encuesta 2018

El propésito de este reactivo representado en este grafico es de mostrar el

grado de satisfaccion que los clientes de Los Pasteles de X&chitl han percibido

hacia el sabor y calidad de los productos ofrecidos

67 de las personas encuetadas expresan que la calidad y sabor de

los productos

ofrecidos por Los Pasteles de Xéchitl sin excelentes representando la mayoria con un

44% del total de las respuestas a este reactivo , 49 determinan que es muy bueno

representando un 32% , 22 que es bueno representando el 14.79% y 3 expresan que
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el sabor y calidad es muy malo representando el 2% del total de las respuestas

obtenidas en este reactivo
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Grafico 11.0 Grado de satisfaccion que los clientes de Los
Pasteles de X&chitl expresan.
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Fuente: Elaboracion propia Encuesta 2018

El objetivo de este grafico es presentar informacion acerca del grado de satisfaccion
gue los clientes de Los Pasteles de Xochitl presentan la atencion prestada de las

personas que a menudo le atienden.

67 De las personas que contestaron este reactivo afirman que el trato que a
menudo reciben es excelente representado el 47% del total de las respuestas
obtenidas en este reactivo quedando en primer lugar, 34 personas afirman que es muy
bueno representando el 24%, 30 consideran que es bueno (21%) y solamente una
persona considera que el trato es muy malo representando Unicamente el .715 de

total de las respuestas obtenidas en este reactivo.
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Grafico 12.0 Grado de participacion activa de los clientes
satisfechos.
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Fuente: Elaboracién propia. Encuesta 2018.

El propésito de este grafico es expresar el grado de participacion activa que los

clientes satisfechos contribuyen a la publicidad positiva de la pasteleria.

143 personas expresan que estan dispuestos a recomendar la pasteleria de manera
amplia con un 97% de las respuestas obtenidas, 23 personas probablemente lo

recomendarian, y solamente una no lo recomendaria.
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Grafica 13.0 Area o lugar de labores de las personas
encuestadas
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Fuente: elaboracion propia Encuesta 2018.

La intension de la presente grafica es determinar los lugares donde las
personas encuestadas trabajan y de esta manera apoyar a la toma de decisiones

comerciales con relacion a la plaza de distribucion y medios publicitarios.

En primero lugar 47 de las personas encuestadas se les encuentra laborando en
algun comercio, 44 se les puede encontrar en una escuela, 41 en una oficina, 14 en
lugares relacionados con el cuidado de la belleza, 12 laborar en su hogar, 10 en
lugares relacionados con el cuidado de la salud, 7 en alguna industria o fabricay 7

establecimientos relacionados con la venta de alimentos y bebidas.
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5.13 Propuesta
La propietaria de “La Pasteleria Xochitl”, tiene problemas para adaptar la
mercadotecnia de su empresa a innovaciones técnico- administrativa y comercial.
Necesita ofrecer adaptaciones del tamafio del producto, redisefar la estrategia de
plaza, darse difusién en los medios correctos, asi como prever una estrategia con
mayor impacto en temporadas de altas
e Ventas. Promocion.

1. Realizar un volante electronico y disefiar una publicacion en las redes

sociales gue integre elementos de reuniones familiares y el logotipo de la

empresa.

El objetivo de esta estrategia es enfocar los esfuerzos publicitarios al
posicionamiento de Los Pasteles de X4chitl en la mente de los consumidores,

principalmente cuando este considere organizar o asistir a reuniones familiares

El indicador de esta estrategia es la cantidad de personas que les gusta la pagina

de Facebook sobre el numero que dan clic en “me gusta” a la publicacién

El resultado esperado de esa estrategia es aumentar el grado de

posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

e Promocion.
2. Crear tarjeta de presentacién digital auto-guardable en el registro de

contactos del celular de los clientes.
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Mediante un vinculo electrénico se automatiza el proceso de guardar el contacto
y direccién de Los Pasteles de Xoéchitl en la lista de contactos en el teléfono
celular de los clientes.

El objetivo de esta estrategia es garantizar que los clientes que piensan en
contactar para realizar el pedido de un pastel puedan completar el proceso de
compra y disminuir la posibilidad de que después de haber realizado esfuerzos
de difusién y entregado una tarjeta de presentacion , el cliente pierda la tarjeta
y no pueda completar el proceso de compra.

Para medir y verificar que esta estrategia esta avanzado con forme a lo esperado,

se coloca un contador en el vinculo para identificar cuantos clics se han dado.

o Precio:
Enviar mensajes de texto semanales con cupones de descuento y
promociones a todos los clientes.
El objetivo de llevar a cabo esta estrategia es mantener comunicacion e
interaccidon constante  con los clientes, a fin de mantener y mejorar el
posicionamiento de la marca en la mente de los mismos, asi mismo estar
informando constantemente sobre presentacionesy sabores que posiblemente

no tenfan en conocimiento.

Para medir la eficiencia de llevar a cabo esta estrategia se divide el nimero de
mensajes enviados entre la cantidad de codigos de cupones y promociones

aplicados.
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El resultado que se espera obtener de esta estrategia es medir y mejorar la

participacién activa de los clientes de la pasteleria.

e Promocion.
Organizar degustaciones en recesos de café.
Crear acuerdos y relaciones con lugares donde se lleven a cabo recesos de café,
como pueden ser universidades, empresas y congresos.
La intencién de esta estrategia es en base a la informacion arrojada en la gréfica
namero 6.0 promover los sabores de pifia y mantequilla, natas con naranja y
nuez, y nifio envuelto, a la vez que se promociona la pasteleria con nuevos y
potenciales clientes.
En el lugar del receso para café ofrecer cupones de descuento por la primera
compra, el indice de efectividad de esta practica se mide al dividir el nimero de
cupones otorgados entre el nUmero de descuentos por los cupones efectivamente

aplicados.

e Promocion.
Publicidad digital de pasteles con presentaciones pararegalo.
Con la informacién del grafico 1.0 donde se encuentra que la ocasion en donde
menos se prevé la compra de un pastel es para regalar, a lo cual se propone
crear un volante electronico donde se muestren pasteles con envolturas y
distintas presentaciones par regalo y dando a conocer el servicio a domicilio con
el que la pasteleria cuenta lo cual da solucién a los compradores con este servicio,

volviendo més comodo y satisfactorio el servicio.

Para los mismos efectos se propone difusién d esta modalidad de “enviar pastel”

en las redes sociales con el vinculo o liga que direcciones directamente al
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comprador a llenar el formulario e indicaciones que quiere el comprador que se

lleven a cabo con el detalle del pastel y realizar ahi mismo el pago con tarjeta.

El objetivo de esta estrategia es promover un nuevo servicio a aquellas personas
gue han considerado comprary enviar un pastel como presente a alguna amistad
o familiar, se espera que gracias al servicio en domicilio que la pasteleria ofrece

y la publicidad enfocada a proponer esta opcién, aumentar la venta de unidades.

Para medir la eficiencia de esta estrategia, se propone llevar llenar un machote
al momento de tomar el pedido donde se identifique el propésito del cliente al
comprar el pastel, posteriormente registrar y sistematizar la informacién de
modo tal que permita observar el grado de eficiencia de esta estrategia de

publicidad.

A la tabla de informacion que se ha generado con los machotes se le sumara
la cantidad de pasteles que son pedidos via internet y asi llevar la relacion y

medicion de esta estrategia.

Se espera que los clientes conozcan y consideren la opcion de enviar un pastel

como regalo.

e Plazay promocion
Asociaciones comerciales con negocios y comercios del giro de

organizacion de eventos e insumos para fiesta.
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Colocar publicidad impresa tipo afiches y en los aparadores de las tiendas propias
donde se venden articulos para fiestas, como son globerias, tiendas de desechables,
materias primas, mercados, para de esta manera captar a las personas que no han

previsto realizar la compra de un pastel.

La manera de cuantificar la eficiencia de esta estrategia es el llenado del machote de

recoleccion de informacién al momento de tomar el pedido.

e Producto.
7. Lanzamiento de presentacion del pastel integral 12 rebanadas.
Con la informacién obtenida de las encuestas y representada en el grafico 7.0 donde
se pudo identificar que la mayoria de la gente vive en hogares de 3 personas 0 menos,
donde el segundo sabor preferido de las personas encuestadas es el integral y que el
tiempo en acabarse el pastel después de su compra es de 3 dias, se propone creary
comercializar una presentacion del pastel integral de 10 rebanadas y promover la venta
de esta presentacién especialmente con clientes que realizan la compra solamente para

comer en familia.

El objetivo de llevar a cabo esta estratégica es de aumentar la frecuencia de consumo,
adaptarse a las necesidades gque evidencian los clientes las cuales han estado
solicitando, sin embargo el llevar a cabo esta investigacion permite corroborar de

manera objetiva el tomar esta decision de lanzar a cabo esta estrategia.

La manera de comprobar la eficiencia de esta estrategia aumentar la frecuencia de

consumo que tengan los clientes alos que les fue promocionado la nueva presentacion.
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Se espera que gracias a la nueva presentacion mas pequefia la frecuencia de consumo

aumente sin perjudicar la utilidad que se obtenia de la venta de la presentacion clasica.

e Plaza.
8. Enfocar esfuerzos de ventas en organizaciones donde se conviva con mas
de 5 personas.
Con la informacion arrojada en el grafico 8.0 se puede identificar que mas de la
mitad de las personas generalmente trabajan con mas de 5 persona, a lo que se le
encuentra potencial a esta estrategia ya que tiene mayor probabilidad de tener una
frecuencia de consumo alta por que el 12% de las personas consideran importante

comprar un pastel para festejo en el trabajo a lo que se propone que:

¢ En el pedido que se tenga conocimiento que es para una empresa, prever un

paquete publicitario con tarjetas de presentacion, estampas con el nimero de
teléfono y logo de la empresa y volantes con la cartera de productos.

Se considera que esta practica puede tener bastante amplia probabilidad de éxito puesto

gue es en festejos en el trabajo donde el 14.7% de las personas generalmente se

enteran de una pasteleria.

e Plaza
9. Creacién de punto de venta
La creacion de un punto de veta supondria lograr captar las ventas de aquellas
personas que ho hacen su pedido con premura, sin embargo desean realizar la compra

de un pastel por necesidad espontanea teniendo siempre en disponibilidad.
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Con un punto de venta establecido supone que las personas seguridad de encontrar
siempre producto listo para su compra sin la necesidad de realizar un pedido

previamente

En el punto de venta se propone contar con presentaciones pequefias siempre en
existencia para aquellas personas que prevén la compra de un pastel de manera

simbdlica para el festejo de algun familiar o amigo en su cumpleafios.

El indicador del éxito de esta estrategia es el aumento de la venta por unidades.

e Promocion.
10. Publicidad por sabores en general y en especial informacion de 3 leches con
precio y presentaciones.
El pastel de tres leches es el de mayor preferencia entre la gente encuestada y sin
embargo esta no es la presentacion que tiene mayor venta, a lo que se propone realizar
un folleto digital para enviar a los contactos vi Whatsapp sobre el la informacion de
precios y promociones de este producto, asi como informacibn de precio y

presentaciones.

El objetivo de esta practica es informar a los clientes que solo han probado el pastel

integral que también se maneja el sabor de tres leches, asi como informacion del precio.

Se espera que aumente la venta de este sabor.
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e Producto y precio.

11. Creacion de empaque de pasteles.
Hasta ahora solamente se envuelve los pasteles con plastico auto-adherible de grado
alimenticio, puesto que este empaque representa un relativo bajo costo ademas de que
protege al producto de contaminacion antes de llegar a su consumidor. Sin embargo se
propone la creacion de un empaque que ademas de  proteger el producto brinde
informacion acerca de otras presentaciones, medios de contacto, contenga el logo para

ayudar al posicionamiento en la mente del consumidor.

Se espera que mejore el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor
teniendo siempre presente el logo e informacién de contacto en el empaque, ademas

de que laimagen del empaque sea coherente con la calidad del producto.

Dicha estrategia podria medirse posteriormente con un estudio sobre la percepcion de

las caracteristicas del producto.

e Promocion.
12. Fotografias en redes sociales con las presentaciones y sabores que
ofrece la pasteleria.
El 33% de las personas encuestadas expresan que el medio usual por el cual se
enteran de una pasteleria es por redes sociales, se propone la creacion de publicidad
informativa acerca de las presentaciones y precios que la pasteleria maneja dado que
en ocasiones se difunde el concepto de la pasteleria solamente con la imagen del pastel

integral y desconocen los otros sabores y presentaciones que se manejan.
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Esta estrategia tiene como finalidad ampliar el conocimiento sobre los sabores y

presentaciones que la pasteleria ofrece ademas del pastel integral

Se espera que al dar difusién de los sabores e informacién de costos con fotos del
mismo, Los Pasteles de X6chitl sean en més ocasiones la primera opcion y se contemple

para eventos.

La medicion de la eficiencia de esta practica consiste en la informacién que otorgan las
redes sociales en automatico sobre a cuantas personas vieron la publicidad y cuantos
de estos mostraron interés. Auxiliarse ademas del cuestionario y monitorear el

movimiento en general de la venta de los productos.

o Plazay promocién.
13. Promocidn del pastel integral en ferias y mercados de productos organicos
y naturales.
Se propone aprovechar que el pastel que mayor venta tiene y el cual es el segundo
favorito segln las personas encuestadas, aprovechar el buen posicionamiento que se
ha logrado y continuar impulsando la idea que las personas tiene sobre el pastel para
darle difusibn en esa misma direccion que comprende productos naturales, linea

integral, productos con menos azucar, productos artesanales etc.

Coordinacién con las ferias que se llevan a cabo dentro de la ciudad y en el estado de
este tipo de productos, disefiar y montar un estad con el logo, prueba de los productos,

y un catalogo mostrando las demas presentaciones y servicios que maneja la pasteleria.

e Producto
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14. Establecer relacibn como outsourcing con ingeniero en sistemas con el fin
de obtener apoyo en la factibilidad de las estrategias comerciales por
medios digitales.

Puesto que gran parte de las estrategias publicitarias propuestas suponen en manejo
eficiente medios digitales, creacion de pagina web, evaluaciébn constante de la
satisfaccion y necesidades de los clientes, cuantificar y evaluar la informacion recabada
de manera oportuna, para lo que supone creacién y modificacion de herramientas
digitales. Se propone que se auxilie de una un ingeniero en sistemas quien hara posible

la factibilidad de las herramientas deseadas.

El objetivo de esta decision es saber clara y objetivamente con mayor facilidad el
impacto de cada estrategia digital, presentar informacién de manera clara y apoyar la

mas eficiente poma de decisiones.

Se puede justificar y comprobar la eficiencia de esta estrategia a través de los nuevos

compradores a los que se ha llegado contra las ventas de ese afio en que se implemente.

El impacto de la publicidad digital y el aumento supuesto de las vetas resultado de la

publicidad.

e Producto
15. Continuar el monitoreo de las necesidades y preferencias de los clientes
con la creacién de un formato para larecepcion de pedidos al momento

de recibir la llamada.

Acumular y cuantificar informacién de cada uno de los clientes en cada pedido que estos

realicen a través de un formato digital que se pueda llenar de manera dindmica y

195



desde cualquier dispositivo con acceso a internet, cuya cuantificacion sea de manera

automatica.

196



5.14 CONCLUSION
Durante el desarrollo de esta investigacion se ha comprobado la hipotesis, pues se

ha encontrado la viabilidad para desarrollar las estrategias propuestas.

En cuanto al grado de satisfaccién que los ya clientes expresan se encuentra

potencial a continuar el desarrollo comercial en la ciudad de Uruapan.

Si bien la empresa Los Pasteles de Xdchitl es una empresa que ha mantenido a sus
clientes satisfechos en cuestién de calidad del producto y servicio ofrecido, es el
momento de aprovechar esta fortaleza y dedicar la atencién necesaria a la parte
comercial y dar un paso que potencialice cada una de sus fortalezas por las que ha

trabajado desde ya hace afios.

Si bien los duefios de la Pasteleria tenian la idea de la importancia de herramientas
basicas de mercadotecnia o funciones para llevar a cabo las ventas y mantener al
cliente, nunca se habia tomado la decisidbn de adentrarse y comprometerse con

estrategias comerciales de manera profesional.

La presente investigacion demuestra a los duefios de la pasteleria informacion clara
y propuestas sustentadas en cada una de sus estrategias, lo cual contribuye de
manera objetiva a eliminar la desconfianza e incertidumbre  que naturalmente
presentan muchos de los duefios de pequefias empresas a apostar y confiar en
cambios en sus procesos y procedimientos que habian estado realizando de manera

empirica y que hasta cierto grado eran funcionales.

A partir de esta investigacion de mercado se logra vislumbrar la importancia de
analizar y evaluar constantemente y de manera clara, las necesidades de los clientes,
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e incurrir en adaptaciones con bases reales a las estrategias comerciales de las

pequefias empresas.

El impulsar a las pequefias empresas hacia la estructuracion y profesionalizacion de
Sus procesos, es la direccion que deben tomar todas aquellos duefios y dirigentes
de las pequefias empresas locales, para en suma, logar ser un sector competitivo ante
la economia y panorama cada vez mas globalizado y competente, donde cada dia
empresas trasnacionales juegan e incurren en estrategias bien estructuradas y
estudiadas para lograr la preferencia del consumidor quien al final es quien tiene la

decision de compra.

La realizacién de este proyecto, desde el marco teédrico, hasta el caso de estudio
empresarial, termina siendo, al final de las cuentas, una base metodologica incluso
para otros empresarios que, en un momento determinado, pudieran y quisieran hacer
investigacion de los consumidores de sus productos o servicios, conocer el
comportamiento del consumidor y sus preferencias en cuanto a los elementos
comerciales mas significativos no es facil, se requiere de una investigacion soélida y
comprobada con el método cientifico; es por esto que, se permite que la investigacion

sea publicada y revisada por cualquier ente moral o persona fisica interesada.

Se reitera que desde ya, la empresa “Pasteles Xéchitl” pudiera crecer en el ambito
regional en el corto plazo, si en un momento determinado logren y acepten estas
propuestas que con toda la energia personal y profesional, el autor realizd

entusiasticamente.

Carlos Abraham Martinez Pineda
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