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En virtud del dcsarrol lo que se ha cxpcrimentudo en 

los Últimos año~ y la problcmáticu actual de lns orgnni:r.!!, 

cioncs ha exigido la utilización de algunas ciencias 

técnicas que anteriormente no se aplicaban en formíl regular 

y que más 'IUe nada funcionaban debido n la visión de los 

empresarios que permitía q11c se tuviera una aplicnci6n 

práctica, pero nunca como resultado de una invcstigaci6n 

ordenada y sistemática. 

Tanto en México como en otros paises, constamos 4uc 

la mayoría de la gente ignora el contenido de la 1ncrcadoteE 

nin, cuya denominación original es marketing en inglés. 

Exiten varias razones que explican este real dcsconoc.1 

miento sobre la mcrcadotccnio, pero son dos lns que tienen 

car6cter verdnderamcnte 

muy reducido apoyo 

relevante: a), - El 

para la Administración 

incipiente 

Cien tif ica 

de las empresas, pues, a pesar de lo mucho que ~e ha intent~ 

do hacer, los resultados han sido verdaderamente pobr~s 

en virtud de que hny muchos dirigentes de empresas que 

no han comprcndicto todavín la necesidad imperiosa de rcc.§. 

tructurar la orgnnizaclón y el funcionamiento de las mismas 

y, lo que es más grave todnvla, muchos de los funcionarios 

que prestan sus servicios para las empresas, estiman que 



este tipo de innovncioncs son consecuencia de un cxhibici.Q. 

nismo: y, b).- La deficiente traducción del término original 

en ing16s marketing, cuya trnduccibn literal dice poco 

sobre el significado de esta técnica, 

La mercodotccnicn estudia todas lus técnicas y actividA 

des que perffiitcn snber que satisíactor se debe producir 

y que ~ca costeable, pero también estudia la forma de hacer 

llegar ese satisíactor de manera más eficiente al consumidor. 

Es por esto que tiene una gran aplicoci6n en las ventas. 

distribución servicio del producto. 

En esta invcstigoci6n, sin tener la pretención de 

ser una obra superior, nos interesa destacar los métodos 

sistemas que sirven a las empresas para hacer llegar 

sus productos a los consumidores. 

Es por lo anterior que pretendemos analizar Y dar 

o conocer la importancia de la mercadotecnia en una empresa 

come,,lalizadora de equipo poro hoteles y restaurantes. 

L.P.G.N. 

I,N.R.J, 
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r.r.- DEFJNTCTONES: 

ADMINI STRAC ION, -

Lo definición etimológica, se Cormn del pt·cfijo "nd 11
, 

hacia, y de 11 ministrnto". Esto última palabro viene a su 

vez de 11 minister'', vocablo compuesto de 11 minus'', compurativo 

de inferioridad, del subfijo ''ter'', que sirve como tbrmino 

de comparnción. 

1.a etimología nos da pues de la Administración, la 

idea de que 6sta se refiere n ~na función que se desarrolla 

bajo el mando de otro: de un servicio que se presta. 

Servicio subordinación, son pues los elementos principales 

obtenidos, 

"La dirección de un organismo socio! y su cíectividad 

. en alcanzar sus objetivos, fundada en 18 habilidad de CD.!!, 

ducir a sus integrantes.'' 

Koontz y O'Donnell, 

''Consiste en lograr un objetivo predetermi11ado, meding 

te el esfuerzo ajcno. 11 

G.P.Terry. 

"Administrar es pre veer, organizar, mandar, coordinar 

controlar." 

Henry Fayol, 
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De acuardo a lus definiciones dndns por diferentes 

autores podemos decir 11uc la Adminlstrnc16n es: 

''l~a forma de organizar dirigir eficientemente un 

organismo social, para lograr los objetivos establecidos, 

basada en la coor1linaci6n de las fu11ciones especificas 

de sus integrantes.'' 

EMPRESA.-

"Es la unidad econbm!co-social en lo que el capital·, el 

trabajo y la dirección se cool·dinon paro lograr uno produs 

ción que responda a los requerimcntos del medio humano 

en la que la propia empresa actGa. 1
' 

Isaac Guzm~n V• 

"Empresa es la unidad productiva o de servicio que 

constituida según ?spcctos prácticos o legales integrada 

por recursos se vale de la administración pnro lograr sus 

objetivos." 

J.A.Fernández Arena. 

La empresa In integran: n}.- Bienes materiales, 

b),- Hombres, y c),- Sistemas, Agrega que se puede estudiar 

en cuanto a los siguientes aspectos: a). - Económico, 

b),- Juridico, c).- Administrativo, d),- Sociológico 

e).- De conjunto, 

A.Reyes Poncc, 



El concepto de cmpre?sn es uno de los m{1s usadOs en 

la nctuulidad, sin e,nbargo, es a la \'C7. uno de los más 

difíciles, ya que una de lus dificultades principales 

de esa dafinición rndica en que lo ideo de empresa es un 

concepto analógico; esto es: se nplica a diversas rcnlidA 

des, en sentido parte idéntico y parte diverso. Siendo 

usado en una gran cantidad de leyes mercantiles, fiscales 

y del trabajo, etc, 

A nuestro juicio, podemos definir empresa como: 

11 Es una unidad económico y social que genera la elabg 

ración da productos o prestact6n de servicios para satisf!. 

ccr un mercado," 
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1.2. ANTECEDENTES ttTSTORrcos. 

Desde el origen d(' lo humanidad 1 se ha vcniüo ob~:crvn11 

do una imperioso 1wccsidod de producir bienes mntcrlolcs 

con los que se pueda satisfacer sus exigencias de nlimC?nt.Y. 

ción 1 vestirlo, habitación, etc. Dt.! t:il manera ha surgido 

lo relación entre obrero y patrón, la cual ha venido cvol!!_ 

cionnndo en un forma radical, 

La primera relación obrero-patronal se identifica 

en ln esclavitud 1 en donde el hombre era consJderndo porte 

de la propiedad 

legal, laboral 

en ln que cl•trabajador carece de derecho 

social. En esta etapa se esfuerzan en 

producir bienes para satisfacer las necesidades de los 

esclavizadores; de tal manera que éstos sólo concentraban 

su lnter6s en dcscmpc5ar su trabajo eficicntcmc11te con 

el objeto de no hacerse merecedores de un castigo. 

Al modo esclavista de produ1:ción le sucede el régimen 

feudal de lo productividad, el que dió cierto mórgcn poro 

que se desarrollaran la~ fuerzas productivas que la esclovi 

tud comprimía. La base de producción en el feudalismo 

la constituyen los siervo5 y los artesonas~ unos en el 

campo, otros en la ciudad. 

En la servidumbre, el siervo deja de constituir una 

propiedad, ttabajnndo para el scfior feudnl cambio de 

la protección militar que estos les proporcionaban en contra 



de otros scliorcs y cspcc ialmcntc de las invncioncs de los 

normandos, que cnto11ccs tenían atemorizndos u los pobladores, 

Durante esta época se fue desarrollando )' perfeccionando 

gradualmente la producción de mercancías, cxtendicndosc 

y diversificandosc los oficios en las aldeas, las que pronto 

se convirtieron en ciudades, 

El artesano en cambio, habita trabaja en lns ciudades; 

se agrupa en gremios y cofradias, de acuerdo .:.on los d! 

ferentes oficios o especialidades a que sa dedicaban, con 

objeto de mantener en secreto de los extraños las normas 

de calidad, la disciplina de trabajo o los precios de las 

materias primas y de los productos elaborados. F.o esta 

época, lo forma de aprendizaje era muy estricta, habla 

aprendices, ofic'iales y maestros, Esta organizaci6il pudo 

mantenerse en contra de la competencia mientras que la 

economía fue de a11toconsumo casi natural, pero cuando logra 

identificarse, la competencia se acrecienta. Esto trae 

como consecuencia que los maestros se conviertan en cmpresA 

rios y sus subordinados en obreros asalariados. 

De este modo, los empresarios se ven en una necesidad 

cás imperiusa de ampliar sus negocios y tratar de organizo~ 

los en una forma más adecuada para el control de los cmplc~ 

dos y de los intereses de ln compañia, surgiendo así métodos 

científicos, tecnológicos, legales )' económicos; tccnológ! 
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cos como ln clc~triciduJ, lcgal~s como lo crcacibn dc,uocis 

dndcs y económicos como ln cxistenciu del dJncro y de los 

valores fiducinrios. 
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1,3,- PROCESO ADMINISTRATIVO, 

_ Para lograr una idea general de lo que comprende el 

Proceso Administrntivo, presentamos continunci6n una 

sintesis de las etapas, elementos y foses que lo integran: 

FASE ELEMENTO 

MECANICA Previsibn 

Ploneacibn 

Organizncibn 

10 

ETAPA 

Objetivos 

Investigaciones. 

Cursos Alterna­
tivos, 

Pol!ticas, 

Proccd°!mien tos. 

Progromas, Pr.9, 
nbsticos. 

Presupuestos. 

Funciones, 

Jerarquias, 

Obligaciones. 



FASE ELF.MENTO F.'rAPA 

DINAMICA Integración Selección, 

Introducción, 

Desnrrollo, 

Integración de 
las cosas, 

Dirección Autoridad, 

Comunicación. 

Supervisión. 

Control Su establecimiento, 

Su operación, 

Su interpretación. 

En este proceso único se pueden dar varias de sus 

etapas simultaneamente, lo ordinario es que alguno de ellas 

predomine en cada momento de la administración, 

Aunque se da una estrecha relaci6n entre loa seis 

elementos, sobre todo entre los que se tocan, parece ésta 

ser más clara entre: 

11 



PRF.VISION Y PLANF.ACION: Están mbs ligados con lo que hoy 

que hacer. 

ORG.\NIZACION !NTEGR;\CION: Sa refiere más al cómo va 

a hacerse. 

DIRECCION CONTROi,: Se dirigen a ver que se haga y cómo 

se hizo, 

ELEMENTOS DE LA MECANICA ADHIN!STR.\T!VA: 

!).- PREVTSION,- Consiste en ln determinaci6n, tecnicomente 

realizada, de lo que se desea lograr por medio de un organi~ 

mo social, la investigación y valoración de cuáles 

serán las condiciones futuras en que dicho organismo habrá 

de encontrarse, hasta determinar los diversos cursos do 

acción posibles, 

La previsión comprende, por Jo mismo tres etapas: 

1,- Objetivos: a esta etapa corresponde fijar 

los fines, 

2 .- Investigaciones: se refiere al descubriloie!!, 

to y análisis de los medios con que puede 

contarse. 

J,- Cursos Alternativos: trata de la adaptación 

genérica de los medios encontrados, a los 

fines propuestos, para ver cuántas posibil! 

dadcs de acción distintas existen. 

12 



II ,- PLANE~.- Consiste en la dctcrminnción del cnrso 

concreto de acción que se habrá de saguir, f.iJando los 

pri·ncipios que le hubrán de presidir y orientar, la ECCUC!!. 

cia de operaciones ncccsnrJas puro nlcanzorlo, y la (ljucibn 

de tiempos, unidades, cte., ncccsnrias para su realización. 

Comprende por lo mismo tres etapas: 

1,- Políticas: principios paro orientar la acción, 

2.- Procedimientos: 

o métodos. 

secuencia de operaciones 

J,- Programas: fijación de tiempos requeridos. 

Comprende tambi6n ''presupuestos'', que son programas 

en que se precisan unidades, costos, cte., y diversos tipos 

de 1'pronbsticos'1
• 

III.-ORGANIZACION,- Se refiere a la estructuración t~cni 

ca de las relaciones, que debe darse entre los jcrorqulas, 

funciones oblisaciones individuales necesarias en un 

organismo social para su mayor eficiencia. 

En lo misma definici6n se ven las tres etapas: 

1,- Jerarquias: Fijar la autoridad y responsabi 

lidad correspondiente a cada nivel, 

2.- Funciones: La determinación de cómo deben 

dividirse las grandes actiridades especialiZA 

das, nccesari8s par lograr el fin general, 

13 



J.- Obligaciones: Lus que tienen en concreto 

cuda unidad de trabaja susceptible de ser 

desempeñada por una pcrsonn. 

ELEMEITOS DE LA DINAMICA ADM!~ISTRATIVA: 

IV).- INTEGRACION.- Consiste en los procedimientos paro 

dotar al organismo social de todos aquellos medios que 

la mecánica administrativa señala como necesarios para 

su mAs eficaz funcionamiento, escogiendolos y busca11do 

su mejor desarrollo. 

Aunque la integración comprende cosas y personas logic4 

mente es más importante la de las personas, y 1 sobre todo 

la de los elementos administrativos o de mando, Gnicamente. 

De acuerdo con la definición, la integración de laa 

persoitas abarca: 

1.- Selección: Técnicas para encontrar y escoger 

los elementos necesarios, 

2.- Introducción: La mejor manera para lograr 

que nuevos elementos se articulen lo mejor 

y más rápidamente posible al organismo social. 

3.- Desarrollo: . Todo elemento en un organismo 

social busca y necesita progresar, mejorar. 

Esto es lo que estudia esta etapa. 

14 



Debe onolizarsl! tnmbién en esto etapa, In integración .odm! 

nistrotiva de lns cosas. 

V).- DIRREC!ON,- Es impulsor, coordinar y vigilar las 

acciones de cado miembro y grupo de un organismo social, 

con el fin de que cada conjunto de todas ellas rca)ice 

del modo mis eficaz los planes sefialados, 

Comprende, por lo tanto, las siguientes etapas: 

1.- Mando o autoridad: Rs el principio del 

que deriva toda la administraci6n y, .por 

lo mismo, su plemento princ!pol, que es 

la Direcci6n. Se estudia c6mo deleearla 

y c6mo se ejerce, 

2 .- Comunicación: Es como el sistema nervioso 

de un organismo social; lleva al centro 

al director todos los eleme'ntos que deben co­

nocerse, de éste, hacia cada 6rgano y 

cblul~, las 6rdenes ¿e acción necesarias, 

debidamente coordinadas. 

3,- Supervlsi6n: La funci6n 6ltima de la admlni~ 

tración es el deber y onali?.ar que las cosas 

se están haciendo tal como se hablan 

planeado y mandado. 

VI),- ~.- Consiste en el establecimiento de sistemas 

15 



que nos pC!rmiton metlir los resultados actuales y pusados 

en relación con los cspcrodos, con el fin tlc establecer, 

corrcsir, mcjornr y formular nuevos planes. 

Comprende por lo mismo tres ctupas: 

1.-

2.-

F.stnblccimicnto de Normas: Esta es una 

(unción que sin ella es imposible hacer 

la comparación, base de todo control. 

Operación de los Controles: Esta suele 

ser una función propia de los técnicos 

especialistas en coda uno de ellos, 

J.- Interpretación, de Resultados: Esta os una 

función administrativa, que vuelve a const! 

tuir un medio de plancación, 

DIVERSOS CRITERIOS: 

Siendo toda división de alg6n modo arhitr~ria y con fi­

nes de estudio. ~s natural que se presenten diversos 

criterios de algunos autores para distinguir separar 

los elementos de la a4mlnistrnción, y ctás tratándose de 

una técnica en pleno período de formación. 

Dif~rcntes autores hon reallzado dicha división de 

acuerdo a lo que cada uno o considerado los elementos m4s 

importantes,. unos de una monera muy amplia y extensa, 

otros de una forma más concreta. 

16 



Para esta investigoci6n nnulizaruoe la divisi6n rlc 

A. Reyes Poncc ya que es en la cual podemos estudiar todos 

los elementos, fases )' etapas qui! otros uutorcs no dcsarr.Q. 

llon ton detenidamente o consideran que no forman parte 

del proceso administrativo. 

F.n el cundro que se presenta a continuación podemos 

ver las proposiciones de diferentes autores y, as! mismo 

e~. la fecha en que cada uno lo realizó, con esto tendremos 

una idea más clara de los diversos procesos administrativos 

propuestos, 

17 



tNOCl·:so A l>t).LNJ.li.IM.t!.ill 

A.U.Ill.B. AÑO FACTORES 

Henri Fayol 1886 previsión organización comando control 

coordinación 

Lyndnll Urwik 1943 previsibn organización comando control 

planeación coordinación 

William Newman 1951 planeación organización dirección control 

obtención recursos 

R.C.Oavis 1951 pluneación orgOnización control 

Koontz y O'Donnell 1955 planeación organización dirección control 

John F. Mee 1956 planeación organización motivación control 

Ccorge R. TerrJ 1956 planeación organización ejecución control 

Louis A. U len 1958 planeación organización motivación control 

coordinación 



PRECESO ADMlN!STRATIVO 

!!!IQ! AÑO FACTORES 

Dalton Me, Farlond 195€- planeoci6n organización control 

Agustín Reyes P. 1960 previsi6n organización dirección contrnl 

planeaci6n integraci6n 

Isacc Guzmán V, 1961 planeaci6n organizaci6n direcci6n control 

integración cjecuci6n 

J,A. Fernández A. 1967 planeaci6n implementaci6n control 



I.4.- CLASlt'JC,\CION DE L.\ EMPRESA Dr:SDF. El. PllN'fO DE VISTA 

LF.G,\I., 

Empresa es un término \•ulgar¡ pero al estudiarlo de 

modo definitf\•O, cun\'icnc darse cuenta de su amplia signif! 

cación, Para muchos equivale simplemente al negocio come!'. 

cial, al funcionamiento de una tienda o un almacén cuolqui~ 

ro, grande o pequeño, Este es un concepto ~xagcrndnmcnte 

limitado, Debe de entcn~ersc que la empresa ab~rca cualquier 

actividad humana que satisfaga las necesidades del hombre. 

Por lo general, cuando se habla de los tipos de empresa, 

se piensa de inmediato en la persona del empresario~ nos 

encontramos que las empresas pueden ser de propicdnd partic~ 

lar, de una sociedad, de una corporación pública. o no 

pertenecer a nadie como una fundación. 

Desde el punto de vista de la ley de Sociedade• Mercau 

tiles, la empresa puede organizarse de los siguientes formes: 

a),- Sociedad Colectiva.- Es aquella que existe bajo 

una razbn social en ln que todos los socios responden de 

un modo subsidaria, ilimitada y solidariamente de las oblig~ 

ciones sociales. 

b).- Sociedad en Comandita Simple,- Nuestra Ley, la define 

como la que existe biJjO una razón social )' que se compone 

de uno o \'arios socios comanditas que responden de manera 
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subs.tclnrin, ilimltuda y solldnrinmuntc, di! las obltgn~loncs 

sociales y de uno o varloa socios com;111ditndos que sólo 

est6n obligados al pago de sus n¡>ortncioncs. 

e).- Sociedad en Comandita por Acciones.- Este tipo de 

sociudnd se caracteri'l:t porque lns participncionC!s tic loa 

socios comnndltnrios cst6n divididas en acciones. 

d).- Sociedad de Responsabilidad Limitndn.- La Ley lo 

define como ln que constituyese entre socios que aolomcntc 

est{in obligados al pago du sus aportaciones, sin que las 

portes sociales est6n rcprcscntad1is por tltulos nccocinb1cs, 

o la orden o al portador, pué's sólo serán ccdibles en los 

casos y con los requisitos que establece ta Ley. 

e).- 9ociedad de Responsabilidad Limitada e Inter6a P6blico,­

Estc tipo de s.ociedad solamente puede constituirse con 

outorizaci6n oficial del Ejecutivo Federal, cuando conc11rran 

el interés p6blico el privado¡ basta lo autoriznci6n 

el otorgamiento _de la escritura pública, pura que so 

inscriba en el Registro P6blico, sin necesidad de aprobación 

judicial. 

f) .- Sociedad Anónima.- Este tipo de sociedad es la que 

mas aceptación tiene en nuestro medio, en vista de que 

proporciona grandes ventujas los accionistas, ya que 

la responsabilidnd de los socios nunca se extiende al patr! 

monio de los mismos, sino que sólo alcanza el monto de 
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sus nccioncs y ofrece el ntrnctivo de los dividcnclos, 

Nucstri1 l.cy, c11 MU art{culo 87, In define co1no n1¡uclla 

que existe bajo una denominación y se compone exclusivamente 

de socios cuya oblignción ~e limita al pago de sus uccioncs. 
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CAPITULO II.- IMPORTANCIA DE LOS HOTELES 

Y RESTAURANTEi EN MEXICO, 

II.I ANTECEDENTES. 

ll ,2 IMPORTANCIA SOCIO-ECONOMICA, 

11.3 PERSPECTIVAS DE DESARROLLO, 



rr.r.- ANTECEDENTES íl!STOR!COS, 

México fue el primer país de América Continental que 

inició 

miento 

reglamentó, en 1525, el negocio público de aloj.!!. 

comida• con que facil i tor descanso y alimentos 

a los pobladores y viajeros. 

El primer mesón de la Ciudad de México, fue instalado 

el primero de diciembre de dicho año, por el poblador Pedro 

Hernández de Paniagua fue autorizado por el Alcalde Mayor 

Regidores quienes contestaron la petición diciendo 

que: " Le hazian e hizieron merced de le dar licencia 

para que pueda hazer un mesón en sus casas a donde pueda 

acoger a los que a él vinieren e les vender pan e vino 

e carne e otras cosas necesarios con que guarde e cumpla 

el aranzel que le será dado acerca de los precios que ha 

de llevar de las dichas cosas que vendiere". I 1 

( La palabra mesón, corresponde a la castellanización 

de la francesa "maison 1
', casa.) 

Por los principales caminos se hablan establecido 

otras casas para ello, y ante la necesidad de proteger 

a los viajeros, se fijaron. leyes y tarifas para asegurar 

el servicio y los precios, 

I 1 Historia de la comida en México, Armando Farga, pág 118 
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Rápidamente fue aumentando el número de estos mesones 

cstO.blcciéndose por todas las nucvus rutas que se iban 

descubriendo para lu colonizaci6n del país, 

A poco tiempo fueron apareciendo otras clases de ncg.Q. 

cios similares, cuyas denominaciones se fijaron de acuerdo 

a loa lugares o servicios que prestaban y se conoc!an por: 

Albergue: Lugar de hospedaje. 

Bodeg6n: Tienda donde se guisaba y daban de comer viandas 

ordinarios. 

Cantina: Sitio donde se servía de beber, 

Fig6n: Casa donde guisaban y vendían cosas de comer, por 

poco precio. 

Fondo: Donde oe daba de comer en las ciudades, 

llosterl_a u Hostal: Posada donde se daba de. comer y .olojJ!. 

miento. 

Hospederlo: Habituciones para loa huéspedes en los con Ve!!, 

tos. 

Hospicio y Hospital: Cosas donde por poco tiempo se albera!!. 

bon peregrinos pobres, 

Parador: Casas de descanso en los cominos. 

Posada: Casa p6blica para aposentarse 

viajes, 

comer, en los 

Taberna: Tiendo donde por lo menos se vendí o vino y otras 

bebidos olcoh6licas, 
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Venta: tugar cstnblecido en los cominos para dar de comer 

a los viandantes. 

Pero hasta los años 1939-55 que corresponde cabalmente 

el nacimiento del turismo moderno en México, cuyo dcapeaue 

ocurre al concluir en 1945 la Segunda Guerra Hundiol cúando 

cerrados los mercados de Europa y Asia a causa de le destrus 

ción bélica, el turismo estadounidense tuvo que optar por 

Conada y Américo Latina-México preferentemente. 

Hasta entonces prevalecía uno hotelerla que, en' el 

mejor de_ los casos, se limit8ba a ofrecer cuartos y hafio 

y, en ocaciones, servicio de cafeteria y acaso de co~cdor, 

Para alcanzar rango tur1stico, esta oferta tuvo que 

evo tu e ionar hacia la prestación de un vasto universo de 

nuevos servicios: Centro nocturno, piscina, zonas co•erciA 

les, auditorio para conv~nciones, asencias de viajes, cancha• 

de tennis, etc. En cadenas hoteleras, campos de golf, 

instalacione• deportivas y no en pocos caao11 recreaci6n 

programada. 
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II.2.- IMPORT,\NC!A SOCIO-ECONOMICA DE LOS llOTELF.S Y RESTAURAN 

TES, 

En la actualidad México necesita de la ampliación 

di\•ersificación de sus zonas turisticos, yu que rcprcse11. 

tan una fuerte entrada de divisas, las cuales son indispensA 

bles para la situación económica del pals, 

Esta ampliación, traerla consigo independientemente 

del beneficio económico de los divisas, grandes beneficios 

para aquellos sectores de la población, a los que la afluea 

cia de turistas supone una actividad provechoza para sus 

productos. 

Los hoteles y restaurantes se manifiestan en nuestros 

dlas como una necesidad de la vida moderna, no solo en 

los centros turlsticos, sino tambibn en las ciudades y 

por lo •ismo es un instrumento eficaz de desarrollo socio­

econÓ•ico, as{ co•o cultural, 

Haciendo un poca de historia observamos que entre 

raás sofisticada bien planeada ha sido la infraestructura 

en los centros de captación de divisos, mayor ha sida el 

crecimiento de estas zonas, el nivel socio-económico 

de les mismas ha demostrada un alta desarrollo. Ya que 

la población de esos lugares obtiene uno mejor forma de 

tngreso, ade•Ós de un estrecho contacto con otras culturas. 
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Uno de los resultados de actualidad más relevantes 

d~ este fenómeno social es la gencraci6n de empleos. Adem6s 

de cuantiosa es diversificada, ya que no solamente afecta 

en forma directa al sector turismo sino también, indircct.!, 

mente, o todas las actividades económicas que se relacionan 

con él, como por ejemplo son las D8encios de viajes, centros 

comerciales y por supuesto a las abastecedoras comercial! 

zadoras de todo tipo de productos entre otras. 

En el aspecto de problemas sociales que hoy afectan 

a nuestro pa!s, el desempleo es de los más importantes• 

se agrava rápidamente debido a factores econ6micos 

sociales, asl como la inflación y el incremento demográfico. 

Ante este problema, podemos ver como una solución 

a ·la actividad tur!stica que origina la creación de nuevo• 

hoteles y restaurantes, los cuales proporcionan oportunidade• 

de trabajo, tanto en niveles que demandan alta capacitación 

técnica, como en niveles medios y primarios, que ade•Óa 

de ser cuantitativamente numerosos no requieren de un alto 

indice de capacitación. 

Aparte de la generación de empleos, se ven sus efectos 

en otros campo• de la actividad econ611ica, puesto que el 

desarrollo del turismo lleva consigo el incrc•ento de la 

producción agropecuario e industrial el fomento de un 

sin número de actividades y de servicioa que constitu1en 
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medios de apoyo y complcmcntnción para este sector. 

II.3.- PERSPECTIVAS DE DESARROLLO. 

Las perspectivas de los hoteles restaurantes en 

Hbxico son muy promisorias, ya que debido a la situaci6n 

económica actual, el turismo debe constituirse en un~ indu.! 

tria superior y ser el catalizador cconbmico para que las 

divisas tan necesarios en estos momentos boneficien al 

pals, 

Aunado o lo anterior podemos anali~or varios. puntos 

que tenemos o nuestro favor como son; La situación geográf! 

ca que nos ubica' con una frontera muy extensa con Estados 

pnidos que cuento con un potencial turlstico enorme, pucs~o 

que es el primer país exportador de turismo, sin olvidarnos 

claro esta del Canadiense y del Europeo principalmente, 

Y si tomamos en cuenta que pocos paises reunen tantos atra~ 

tivos turlsticos como el nuestro, por que podemos encontrar 

prodigiosos monum~ntos de nuestra cultura prehispánica, 

joyas coloniales de gran b~lleza, playas de arena blanquisima, 

con una temperatura cálida durante todo el año, primorosas 

artesanios, un rico folklore en vestimento, canciones 

dan?.as, es{ como buena gastronomia y un sin fin de bellc7.as 
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naturales de primer orden en el mundo, que ofrece variadis! 

mos· paisajes, desde cumbres siempre blancos hasta la inso,! 

pechablc belleza de nuestro extenso litoral. 

Por lo que se ref icre al turismo nacional es importante 

señalar que este se ha visto afectado por la pérdida del 

poder adquisitivo por lo que muchos buscarán lugares en 

México para vacacionar así al venir una disminución de 

turistas nacionales hacia el extranjero, nuestra balanza 

turistico se verá beneficiada y por consiguiente se incremen 

taró una mayor retención de dtvtsaa. 

Lo anterior nos lleva o tomar en cuenta que México 

necesita consolidar ampliar la oferta, fomentar e incremen 

tar la demanda y alcanzar una mejor eficiencia en este 

ramo. 

Estos objetivos cstin seguidos de acciones que incluyen 

obra~ de infraestructura, promoci6n de inversiones e in ver. 

sión directa, diversificación de los visitantes extranjeros, 

promoción internacional y nacional, protección al turista, 

11ejoraaiento de las te•poradas bajas, concientizaci6n del 

ciudadano y los prestadores de servicio•, impulso al turis•o 

carretero, capacitación del peraonal y auliento en la cal! 

dad de los servicios. entre muchas otra11. 

Es por los puntos anteriorea que hemos podido obaervar 

en los últimos .años, el crecimiento y desarrollo, as{ coao 
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la amplioci6n, remodeloci6n acoodicionnmicnto de los 

ccíltros turisttcos. Algunos de los que podemos mencionar 

en este proceso son: Concún con urbanización de 21 hectáreas 

más, en Ixtapa y Son José del Cabo con 35 hectáreas, este 

Último con la. amplioci6n de kil6metros de boulevord, 

En Loreto Baja Californio Sur se comercializan 4 hectáreas 

y 14 más de urbonizoci6n, En Cabo Son Luces se urbanizan 14 

hectáreas, principalmente de infracstrructuro básica, 

Por lo que respecta a la Paz se urbanizan 4 .6 hectáreas 

en obras de infraestructura tur!stice entre muchos otros, 

Datos proporcionados por Fonotur,) 

Como se puede observar en el análisis anterior, el 

desarrollo de estas zonas trae consigo el establecimiento 

de nuevos hoteles, nuevos restaurantes, as! como un gran 

universo de servicios y por consiguiente esto representa 

un vasto campo o un sran mercado que los abastecedoras 

de equipo para hoteles 1 ~estaurantes deben tomar en cuenta 

para sus perspectivas de crecimiento y desarrollo. 

31 



CAPITULO I 11, - MERCADOTECNIA, 

III,l DEFINICION DE MERCADOTECNIA. 

III.2 ES LA MERCADOTECNIA UNA 

CIENCIA 

III.3 INFLUENCIA DE LA MERCADOTECNIA 

EN LAS VENTAS. 



Ill,1.- DEFINIC!ON DE MERCADOTECNIA. 

La mercoctotecnia cuya denominación original es 

"Marketing" en inglés, resulto una deficiente traducción 

sugerida en 1959 por las asociaciones de ejecutivos de 

ventas en Latinoamérica. También se conoce como mercadeo, 

mercados, distribución, mercologla, comercinlizoción. 

La mcrcadotecnio ho evolucionado desde ser la simple 

distribuci6n y venta, hasta llegar a lo que es ahora, una 

filosofía completa para relacionar en forma dinámica cualquier. 

organización con sus mercados. Las compoñlos sean grandes 

o pequeñ8s están apreciando la diferencio entre ventas 

y mercadotecnia. 

En si la mercadotecnia es una disciplino muy reciente 

pero a la vez una de los profesiones más antiguas del ~undo. 

,Desde la época del simple trueque, despuh lo etapa de 

economla monctAria, hasta el complejo sistema de mcrcadotes 

nia se han venido efectuándose interéambios, Pero no fue 

aino hasta principios del siglo veinte cuando hizo su apari 

ción for•al, 

En el tie•po que lleva la mercadotecnia ha logrado 

tener la imagen de selladora de la sociedad en la mente 

de muchos, y de corruptora en la de otros. 

La 11erca.dotecnia es tan básica que no puede conaidera.i:. 
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se una runci6n por separado. Es el negocio total contempla 

do ,desde el punto de vista de su resultado final, es decir, 

desde la perspectiva del cliente, 

DEFINICIONES, 

La mercadotecnia es la realización de las actividades 

me~cantiles, que ditigen el flujo de los bienes y servicios 

del productor al consumidor o usuario. 

La creaci6n 

sociedad. 

(l) American Marketing Asociatio~, 

suministro de un nivel de vida a la 

(2) Poul Mazur. 

Lo función que a través de sus estudios e investigacis 

nes, establecerá para el ingeniero diseñador y el hombre 

de produccci6n, que es lo que el cliente desea en un produs 

to determinado, que precio estli dispuesto a pagar por bl 

y donde y cuando lo necesitará. La función de qu~ se habla 

va a tener influencia y autoridad en la planeación del 

(l) Alfonso Aguilar Alvarez "Elementos de mercadotecnia". 

(2) Op, Cit. 



producto, progromoci6n de producci6n y control de invent!!, 

rios, as{ como en las ventns, distribuci6n y servicio del 

producto, 

(1) Peter f. Druker, 

Como hemos visto existen varias definiciones de lo 

que es mercadotecnia, pero podemos decir que la mercadotecnia 

va a estudiar las técnicas actividades que permiten 

conocer que satisfector se debe producir, y que sea costeg_ 

ble, y la forma de hacer llegar ese satisfactor en foraul 

eficiente al consumirl~r •. para poder losrar ser más competit! 

vos dentro del mercado en que se encuentra la empresa, 

asi como cuáles pueden ser los futuros mercados que se 

pueden penetrar, 

(1) Alfonso Asuilar Al varez "Ele11entos de mercadotecnia", 
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111.2.- IES LA MERCADOTECNIA UNA CIENCIA ? 

Para considerar a la mercadotecnia una ciencia deberla 

reunir las siguientes caracterlsticas: 

Primera: Cuerpo de conocimientos clasificados 

dos. 

sistematiz_q 

SEGUNDA: Organizada en torno a una o más teorías centrales 

y a varios principios generales. 

TERCERA: Cuyo conocimiento permita predicción y, bajo 

ciertas circunstancias, el control de eventos 

futuros. 

Por lo anteriormente expuesto, podemos deducir que 

la mercadotecnia no puede ser considerada una ciencia. 

Podemos ver que existen conocimientos clasificados en esta 

disciplina, pero no tiene una teoria central, y no tiene 

principios generalmente aceptados y la habilidad para preds 

cir está limitada a muchos factores y elementos que son 

subjetivos. 

A pesar de esto, el estudio de la mercadotecnia ha 

'to•ado tal i•portancia que .varias personas conocedoras 

en este ramo han formado en Estados Unidos de Amlirica una 

asociación llamada "Marketing Science Intitute" lo cual 

está dirigida a contribuir al surgimiento de le mercadotes. 

nie coso ciencia. No podemos negar que la •ercadotecnis 

36 



es importante, pero tenemos que ser objetivos y realistas, 

yo que· para considerarla ciencia deberá reunir las caroct_!t 

risticos anteriores. 

111.3.- INFLUENCIA DE LA MERCADOTECNIA EN LAS VENTAS. 

El estudio de la 1nercadotecnia debe empezar con una 

revisión general de los sistemas y conceptos básicos que 

resulan el comportamiento comercial, o sea, se estudian 

los mercados desde el punto de vista de la sotisfacci6n 

del comjrador. Esto puede lograrse por la llamado aument~ 

ción del producto, o mejor dicho, lo que el coldercinnte 

añade al producto para proporcionar mayor gusto al consumidor. 

Esto es la di~émica del mercado las interacciones de 

los compañías comerciales, los vinculas entre mercado 1 

empresa forman circuitos de retroinformación que pueden 

ocacionor aumento d disminuci6n en laB ventas. 

El p(1blico no gasto su dinero en bienes y servicios, 

sino en conscauirse las satisfacciones que espera le va 

a proporcionar lo que compra, Este es el punto de vista 

comercial que requiere el reconocimiento de una nueva claso 

de competencia que está intensidicandose en el mundo de 

nuestros dl~s. nos referimos a la aumentaci6n del producto: 

no se trata de la competencia entre lo que producen loe 
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empresas, sino de lo que añaden al producto, puede ser. 

lo formo de envase, servicios, publicidad, osesornmlento 

al cliente, financiamiento, mbtodos de entregn, olmoccnomien 

to otros aspectos de valor paro el público. 

La eficiencia competitiva exise cada dla más al buen 

\•endcdor ofrecer o su prospecto cliente algo más que el 

producto en sl. Tiene que rodearlo de un conjunto de sati~ 

facciones y valores que lo diferencien del que venden sus 

competidores, 

No pueden anunciarse ni presentarse con la misma elega~ 

cia, las estufas, refriseradores y vajillas, ni la elegancia 

atraería por si misma a los compradores de piezas de este 

tipo. Pero si la esperanza, es decir, la esperanza que 

i•pulsa al cliente a comprar los articulas de una em~fesa 

especial, la esperanza de haber hecho una selección mh 

acertada J segura, ademh que el producto se le entreae 

a su tiempo. Es por esto que las empresas tienen que co~ 

prender cada dia que hay que darle el cliente algo adicional, 

proporcionandole ventajas extras, 

· Ante un ofrecimiento 1 el co•.prador se percata de sus 

beneficios adicionales y, «?º consecuencia, prefiere hacer 

neaocio con la empresa que se los propone, aumentando al 

producto ventajas extras no solicitadas para ofrecer •ás 

beneficios al cliente, es decir añadiendole valores nuevos, 

el vendedor con esto atrae cada vez más consumidores, 
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El éxito lo iniciativo acompañan y han puesto a 

la cabeza a todas las demás, o los empresas que ofrcccn 

el conjunto más atractivo de sntisfactores nl comrrador 

y, po~ lo tanto, las que le brindan valores más agradables 

útiles. 

Según el concepto mercadotécnico, las actividades 

de compra de los consumidores deben considerarse como activ! 

dades de solución de problemas, Esta visión de lo que 

hace el cliente ejerce un efecto profundo en la manera 

que lleva sus asuntos el proveedor o el vendedor. Afecta 

al tipo de.negocio que quiere ha~er y a la linea de productos 

que debe trabajar. 

Observando lo que el cliente intenta realmente hacer, 

el vendedor verá que su problema de vender ea muy dis~into 

de lo que corrientemente supone. Sólo después de definir 

su problema como ea debido, podrá decidir lo que tiene 

que hacer. Nunca e~ más importante esta necesidad que 

cuando la competencia es intensa y dura. 

La definición inconcreto del problema o la formulación 

de objetivos equivocados, puede dar lugar a conclusiones 

igualaente erróneos sobre la conveniencia de una determinada 

estrategia ·co•ercial. 

En algunos casos• los aspectos y valores que rodean 

al conjunto de productos son tan visiblea1ente ia1portantes 
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para su éxito, que, un poco irreflexivamente, damos por 

supuesta su importnncio. Parn entender mejor lo anterior 

veamos el siguiente ejemplo: tenemos los estufas, en las 

que se busca novedad, modelo, estilo, accesorios y precio, 

pero no pree:isamcnte un aparato para calentar y cocinnr. 

Todos los productos requieren el elemento sustentador 

del interés para el público. Este es uno de los motivos 

a que obedece la demanda de servicios por parte de las 

compañias que organizan espectaculares reuniones de ventas 

y convenciones comerciales, yo que una rcuni6n de ventas 

no divulga Únicamente información: tiene además que inspirar 

entusiasmo y deseo de comprar, El estilo comercial más 

revolucionario resultará pésimo si carece de emoción y 

empath. Los agentes de ventas deben crear la atm6sfera 

propicia para produ~ir estas característicos. 

En la actualidad necesitamos ideas completamente distiA 

tas de lo que anteriormente se consideraba como le simple 

compra de un producto o servicio. No interesa ya tanto 

el prodpcto bAsico, gen~rico o esencial que se vende, como 

el conjunto de satisfacciones o promesas de lo que •• rodea. 

De nada sirve realizar algo mejor, cuando lo mejor tiene 

hoy un significado nuevo y más sutil. Aqul es donde entro 

la mercadotecnia ya que consiste en orientar a todo tipo 

de e•preaas en. la investigación o averiguación de lo que 

·va o definir como mejor el cliente, 
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Con lo anterior podemos dornas cuento de la formo 

en que la mercadotecnia ayudo a incrementar las ventoS 

por medio de organizar más eficientemente la empresa para 

lograr la sotisfncción de los gustos necesidades que 

dla con di~ van adquiriendo los compradores. 

41 



CAPITULO IV.-

IV, J 

IV.2 

IV,3 

IV.4 

IV.5 

FUERZA DE VENTAS, 
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PUBLICIDAD, 

IV.5.1 OBJETIVOS, 
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PUBLICITARIO, 

IV.5.3 CONSIDERACIONES, 



IV FUERZA DE VENTAS, 

Es una orientación administrativa que supone que los 

consumi¿ores no comprarán normalmente lo suficiente de 

los productos de la compal'iia a menos que se llegue hosto 

ellos mediante un trabajo sustancial de la Fuerza de Ventos. 

La creación de la Fuerza de Ventas es un punto central 

que se debe tomor en cuenta, esto es con el fin de poner 

en contacto nuestro producto con los consumidores. 

Lo Fuerza de Ventas se considera como uno de los pun~os 

básicos de lo mercadotecnia, puesto que con esto se puede 

lograr la máxima eficiencia en la formo de hacer llegar 

nuestros productos al cliente. 

Por lo anterior es indispensable analizar lo que e1 

la Fuerzo de Ventas en la planceción, organiZación e integr~ 

ci6n de la misma. 

Todo lo anterior lo analizamos tomando en consideraci6n 

que la Fuerzo de Ventas la estamos igualando a lo que son 

los vendedores en las compañia& que se dedican al obastec! 

miento de equipo para hoteles y restaurantes. 

IV.l PLANEACION DE LA FUERZA DE VENTAS. 

Para poder establecer una ploneaci6n adecuada tenemos 
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que examinar antes que nado donde ha estado la e01prcsa 

que lugar ocupa en el mercado. 

PosteriorJDcntc se deberá establecer el curso concreto 

de acción que a de seguirse, fijando los principios que 

habrán de orientarlo, la secuencia de operaciones la 

determinación de tiempo números para su realización. 

En los empresas los principios sobre los que se debe 

de fundamentar la planeaci6n del departamento de ventas 

son: 

1.- PRECISION: Este principio es el que establece que 

se deben traz~r planes concretos de lo 

que va a ser este departamento. 

2.- FLEXIBILIDAD: La flexibilidad nos indica que se deben 

dejar ciertos márgenes, esto es, con 

el fin de poder realizar los caabios 

que surgen. 

3.- .!!!!.!!lli El pl.an del área de ventas deberá ser uno 

solo, el cual hay que coordinarlo con los 

planes realizados en otras áreas, esto es, 

en concordancia a loa planes generales de 

la empresa. 

Para establecer esto, deberemos estublecer los proced! 

mientas de esta área los cuales deben hace=rse por escrito, 
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para que lo empresa pueda saber con nntcrioridod el· plan 

que a de seguirse. Es importante en esta área fijar progr~ 

mas bien definidos, que deben ser aprobados por lo gerencia, 

para alcanzar las metas que fija la compañto para que 

esta puedo realizar el presupuesto de ventas para tener 

un margen de evaluación. 

Las técnicos para poder plasmar lo anteriormente citado 

son muy extensas, pero creemos que las mAs operat~vas dentro 

del área de ventas son las siguientes: 

A) Manuales de objetivos 

por área, ete .. 

pollticas, departamentales,· 

B) Diagramas de proceso y de flujo; que nos ayudan a 

repre•e~tar, analizar, mejorar y/o explicar uo proced! 

miento. 

C) Gráficas de Cantt: estos gráficas tienen por objeto 

controlar la ejccucción simultanea de varias activid~ 

des que realizan coordinadamente. 

D) Programas: (Pronósticos). 

Los reglas, principios principales instrumentos 

de la ploncaci6n en esta &rea se ver6n mis propiamente 

en el siguiente esquema: 
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PLANEACION 

POLITICAS 

PRESUPUESTOS 

PROCEDIMIENTOS 

PROGRHAS 

HANUALBS 

2 

PROCESOS 

DIAGRAMAS 

GRAFICAS DE GANTT 

1,- Principales Instru•entoa, 

2 .- Principios. 

3,- Reglas, 

46 

3 



IV.2 ORGANIZACION DE LA FUERZA DE VENTAS 

Una vez establecidndns las politicos, programas 

procedimientos del área de ventas, se procederá o orgenizoL 

lo; pera lograr esto se debe estructurar el &rea estoblecic~ 

do los prosramas actividades de los elementos humanos 

materiales con el fin de lograr la máxima eficiencia 

dentro de los planes y objetivos establecidos, 

Al ha.blar de la organización de la fuerza de ventas, 

nos estamos refiriendo a la organización del trabajo, de 

los vendedores, supervisores, etc. 

Para poder hacer la estructura de esta área, necesit!. 

mos: 

l.- Listar las actividades que deberán tener laa personas, 

detersinnndo las cualidades que deben tener par¿ bncerae 

cargo de esas funcione~, 

2. - Se deberán formar niveles jerárquicos en lo• que una 

pueda controlar a otras. 

En los niveles altos es recomendable que una persona 

no maneje más de cinco o seis personas y en los niv.eles 

bajos de diez a qui~ce. 

3.- Se deben precisar los deberes responsabilidades 

de cada empleado. 

La eficiencia de la Fuerza Vendedora depende de gran 

parte en como se oraanice, Puede organizarse por 
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territorios comerciales de la empresa, por pro1luctos 1 

por clientes 

tres factores. 

por cualquier combinación de estos 

En el caso de las obastccedoras de equipo paro hoteles 

restaurantes se recomienda la estructuraci6n de la Fuerza 

de Ventas por territorio¡ a continuaci6n se explica las 

ventajas: 

Cada 8gente tiene a su cario exclusivo un territori~ 

en que representa toda la linea de la compañia. Esta organi 

zación tiene varia• ventajas, En primer lugar, permite 

definir con toda claridad las responsabilidades del agente 

de ventas• ya que es el Único agente que vende en esa zona 

por lo tanto se le atribuyen a él todos los créditos 

o fracasos que realice ah!. 

Ya que el potencial de cada zona pue.de ser comprobado, 

el vendedor tiene que poner esfuerzo para sobrepasar loa 

pronósticos que le morquen. 

En segundo lugar el tener un territorio ayuda al vends 

dar a entablar relaciones m&s personales con sus clientea, 

las cuales van enfocadas a aejorar la calidad de su eficien 

eta vendedora y su vida personal, 

In tercer lugar ºloa gastos del agente se a•lnoren 

al dedicarse solamente a un peque~o territorio geogrUico, 
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Decimos que esta formo de estructurar los territorios 

os la id6nea ya qu• los productos y clientes son homogbneos 

en todos las territorios en todos vumos a cncontrur hoteles 

restaurantes 1 as1 como otros establecimientos del ramo, 

Existen muchas maneros de formar los territorios, pero 

las más comunes son: 

Territorio circular. 

Territorio Trébol de cuatro hojea. 

Territorio de cufta. 
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Los tres requisitos fundamentales para formar una 

fuerzo vendedora de primera categor!a son: 

~.- Atraerse a los individuos que valgan. 

2.- Motivarlos o estimularlos, 

3.- Retenerlos, 

Un punto importante que debe tomar en cuenta la gere.!!. 

cia, es formar la tabla de compensaciones que va a tomar 

para con los agentes, se debe determinar la combinaci6n 

conveniente de los cuatro elementos básicos de esa remuner~ 

ci6n. 

Una cantidad fija: sueldo o salario, 

Una cantidad variable: Comisiones, bonificacionea,part! 

cipaci6n de utilidades, 

Ges toa: Permitir al agente desarrollar eafuerzoa de 

ventes atención a clientes, aastoa de representacl6n, 

etc.) que se consideren necesario• o que sean convenientee. 

Loa beneficios marainales: Son todos aquellos beneficios 

extrae que se pueden to•ar co•o incentivo• o preaio•, o 

como prestaci6n de la empreaa'coao pueden aert 

A) Vacaciones poaad••· 

B) Pensiones. 

·C) Seguro• de vid•• 

D) Indemnizaciones, 

E) Etc ••• 
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Una vez establecidas las jerarquias obligaciones 

en el área de ventas pnra que trabaje odcCuodamente, se 

n~ccsito integrar el área de ventas. 

lV,111.- lNTEGRAClON DE LA FUERZA DE VENTAS 

Le integraci6n consiste en obtener y articular los 

elementos materiales y humanos que la planeación y la organ! 

zeción señ.alan como necesarios para el adecuado funcionomie.!!. 

to de la empresa. Para continuar es preciso mencionar 

que la Fuerza de Ventas puede estar a un nivel de: Depart~ 

mento, Gerencia, Dirección o Subdirección, etc.,, 

Para lograr los 'objetivos anteriores, debemos tener 

en cuenta dos principios fundamentales: 

1) Adecuar los hombres a los requerimientos del órea de 

ventas. 

2) Deber6 proveerseles de todos loa elementos materiales 

necesario• a lea personae que laboren en el &rea de 

ventas,para poder hacer frente a sus obligaciones, 

P~ra loarar el primer punto, ae deberá seguir el aiguiea 

te procedimiento: 

a) Reclutar a las personas, esto es, solicitar a 

las personas para un puesto. En este caso serAn 

loa vendedores; supervisores y ejecutivos, 

b) Sel~ccionarlos. Da las personas que llenan la 

51 



solicitud, deberemos escoger e aquellos que reúnan 

el mayor número de cualidades para el puesto 

deseado. 

e) Introducir al nuevo elemento a la empresa. 

d) Desarrollarla, Consisto en desenvolver las cunlid~ 

des innatas de coda. persone para obtener de ella 

la máxima eficiencia. 

En lo referente a le cepeciteci6n de personal de ventas, 

esta tiene tres aspectos, ses6n lo• niveles en el hea, 

que aon: 

I.- Vendedores, 

II,- Supervisores, 

111,- Ejecutivoa. 

l.- VENDEDORES, En el. nivel de lo• vendedores se podr6 coa 

prender todos loe cursos dados por el jefe del per•onel 

J los superviaorea de venua. Esto aa har6 de la 

slauiente ••nera: 

El jefe de peraonal explicar6 a loa vend•doree cu61ea 

son aua obliseciones, responsabilidade• J derecho•, 

aat coao un aspecto senerel de la •~presa, au oraanis~ 

ct6n, loa niveles de autoridad, lo• ejecutivos, etc. 

Loa aupervisorea de ventaa, dar6n un cur•o J pl6ticaa, 

principalmente sobre venta•• Eate "cuno estar6 for•.1. 
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do de dos portes: 

A,- Técnica de Ventas, 

e.-

Cómo opera, cómo se realizo. con esto nos r~fcr! 

mas a los papeles que se requieren llenar como: 

reportes, remisiones, cotizaciones 

d~ ofrecer el producto, 

e la forma 

Politices procedimientos de la compañia en 

relación a las ventas. 

Se aconseja que el supervisor en, la etapa de 

capacitación del vendedor salga con él para 

que 'ste se de cuenta claramente como se re~liza 

la venta en el mercado. 

La eficienda de la actividad vendedora depende 

en aran parte de adoptar la actitud debida 

respecto al consumidor, el consumidor necesita 

a1uda para solucionar sus probleaas, Un buen 

a1anta de ventas se hace carao de los problemas 

de au cliente J sabe co•o serle Útil. 

La venta no ea más que uno de los 
0

11últiplea 

deberes que tiene el eaente de ventas y puede 

desarrollar las siguientes seis actividades1 

1.- Buscar. prospectos: Lea compaftias dan a 

los vendedores alguna cartero de clientes, 

pero estoa deben buscar prospectos adlcion• 

lea, 
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II.-

2.- Comunicación: Gran parte del trabajo 

del agente de ventas consiste en co~unicar 

inf ormeci6n a los compradores actuales 

y potenciales so~re los productos y servi-­

cios de su compañia, 

3.- Vender: El agente está dedicado al arte 

de la venta¡ localizar al cliente,· hace.!. 

le su presentaci6n, contes~ar sus objeciones 

y cerrar la venta. 

4.- Prestar servicio: Tales como asesoramiento, 

en sus problemas, facilitar 1& entrega, etc, 

5.- Recoger in'formaci6n: Debe desarrollar 

una labor de investigar mercado• de 

proporcionar informes· peri6dicos sobre 

sus visitas comerciales y resultad~s, 

6,- Identificación: En los periodo• de escasez 

de productoe, el aaente de venta• aJuda 

a. valorar cuan lucrativa es la clientela 

asesorar sobre la identificaci6n de 

la misma, 

SUPERVISORES, En lo referente a la capacitacl6n 

de los supervisores •• deberá incluir ade•Óa de 

los técnicas de ventas a nivel supervisi6n loa 
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siguientes aspectos: 

1) Forma de manejar a los vendedores a su cario. 

2) Cómo disstribui rlcs su trabajo, 

3) Cómo tratarlos. 

4) Cómo motivarlos. 

5) Cómo clasificarlos, 

6) Cómo llevar juntas, 

8) Cómo elaborar informes y reportes, 

9) A quien presentarlos, 

10) Cómo coordinarse con otros departamentos, 

11) Cómo mejorar sistemas y procedimientos, 

12) Cómo resolver problemas de la supervisión a 

su cara.o. 

III, EJECUTIVOS, . Eil aspecto cspacitación en el nivel 

de Ejecutivos de ventas es de gra~ interé• en virtud 

de que en muches empresas es olvidado, dependiendo 

muchas veces el éxito de lea ventas de este aspecto, 

ya que son los ejecutivos los que fijan las politices, 

si esas poUticas son las adecuadas, el éxito 

de los objetivos está casi alcanzado, 

El desarrollo de los ejecutivos puede hacerse 

a través de laa sisuientes actividades: 

a) Inscripci6n en revis~as especializadas, que 
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le proporcionen ol ejecutivo ideos poro ln mejor 

implontaci6n de sistemas y procedimientos de ventas. 

b) Pagarle cursos en orgonizaciones que le permitan 

ampliar sus conocimientos t6cnicos, 

e) Enviarlo al extranjero para que vea y estudie nuevos 

métodos, 

d) Inscribirlo en lo Asoc1aci6n de Ejecutivos de Ventas, 

para que con el trato con otros ejecutivos obtcnaa 

un ~ayor cúmulo de experiencia. 

Con todo esto se quiere lograr motivar a los ejecutivos 

pora que acuda o cualquier fuente que lo permita ompliar 

su cultura y su preparación. 

56 



JV.JV.- FIJACIDN DE PRECIOS 

El más complicado y confuso de todos los campos de 

las decisiones ejecutivas quizá sea el de los precios, 

Cada vez que un comité estudia un problema de precios, 

lo más probable es que se recomienden cifras distintas 

sin que logre llegarse a un acuerdo rapidamente, debido 

a su complejidad. No obstante, muchos hombres de negocios 

emplean habitualmente fórmulas casi mec&nicas en estos 

casos, estos métodos paro disernir los precios es cxceaiv!, 

monte optimista, sino al menos ingenua. 

Por otra parte, muchos estudios sobre la fijación 

de precios proponen uno larga lista de factores que deben 

tomarse en cuenta, sopesarse y calibrarse cuidadosamcnto, 

para someterlos después a un proceso do buen juicio o buen 

criterio. Aunque se llegue asl a un precio especifico, 

esto no quiere decir que otros ejecutivos experimentados 

de negocios no deduzcan, a base· del mismo m~todo, decisionea 

totalmente distintas aunque todas ellaa se basen en la 

misma información, sin embargo serla excesivamente pesimista 

resign~rnos a una consideraci6n desorganizada de todos 

los factores relevantes para el caso. 

Para orsanizar los .distintos datos consideraciones 

que tienen que ver con las decisiones relativas a loa pr!. 

cios, puedé constituir ana herraaienta suma•ente 6til el 
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método de etapas múltiples, divide en seis etapas succs.l 

vas los elementos principales que intervienen en las decisi~ 

nes.de precios: 

1.- Seleccionar los m~rcedos meta. 

2.- Elegir una imagen de la marca, 

J.- Preparar ~na combinación o paquete comercial, 

4.- Seleccionar una polltica de precios, 

5,- Determinar una estrategia de precios. 

6.- Fijar un precio especifico. 

El orden de estas etapas es parte esencial del •étodo, 

porque cada uno de ellas está ideada para simplificar la• 

siguientes y reducir el .margen de error. De esta manera, 

lo decisión tomada en cada una de las etepas facilita todas 

las demás que deban tomarse, 

Aunque este método puedfl aplicarse a "un aran nbero 

de industrias y ramos co1Derciales, la aran diversidad de 

las situaciones de neaocios hace imposible su aplicaci6a 

indiscriminada J universal. No hoy un solo procedi•iento 

que por si •is•o aarantice la forma más acertada de una 

decisión relativa a los precios. Es preciso adaptarlo 

a las circunstancias del caso, por lo cual se requiere 

información especial, experiencia y el ejercicio de una 

lógica rigurosa para que ~reduzca resultados ópti•oa. 
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l.- Metas de Mercado, 

Una orgonizaci6n en marcha eatá dedicada, limitada 

sometida a una porción de circunstancins importc1ntes. 

Tiene que atenderse a numerosas condiciones 8 base de la& 

cuales debe forzarse para lograr sus objetivos. Asl, una 

empresa debe contar con los factores siguiente: 

Un local fijo, determinadas dependencias Hsicas y una 

fuerza particular.productora y de ventas. 

Una serie do arreglos para ln distribuci6n general de 

su producto, en los que deben de estar sus propios distr! 

huidores, por los cuales tienen relaciones establecidae. 

Contratos con proveedores, clientes, trabajadores 

prestamistas de fondos, 

Un conjunto de clientes que tenga une opini6n definitiva 

de le honorabilidad de la empresa y le. calidad de sua 

of ertea y servicio•. 

Estas responsabilidades y recursos de le empresa requi~ 

ren determinadas actividades en relación con los precioa, 

Determinen principalmente el tipo de producto que p~ede 

elaborar, el servicio que puede· prestar y los costos prob4 

bles de le operaci6n, Más aún, estas circunstancias const! 

tuyen le bese pera lo decisión más fundamental en relaci6n 

con loa precios que debe tomar lo gerencia, al saber, lo• 
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tipos de clientes o sectores del mercado que se proponen 

cultivar. 

2.- Imagen de la Hnrcn. 

El éxito en el mercado de un mayor número de productos 

parece depender de la creación de una imagen favorable 

del producto o de la compañia entre sus clientes potenciales. 

En las ideas mismas de los compradores influyen sus actividA 

des previas, las acciones y opiniones de los demás, suS 

primeru impresiones y las asociaciones que se forman al 

principio. 

La selección por parte de la empresa de lo imaaen 

que el. público se vaya. n formar do ella y de sus productos, 

debe determinarse según los tipos de clientes que está 

tratando de atraerse. 

La mayor parte de los negocios saben ~uol ea la imagen 

que quieren producir y se preocupan porque sus articulo• 

tengan una aceptación favorable entre su clientela potencial. 

Aunque la imagen de un producto o de la marca es ef ica& 

para _cultivar •ercados, los precios ayudan a crear c•a 

imagen. 

Es por ·esto que la selección de una imagen del producto 

en armenia con las metas del mercado de la compailia exige 

formas particulares de . proceder en cuanto a la fijación 

de precios, 
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3.- Lo Combinación Comercial, 

Esta etapa consiste en la scleccibn de unn combineci6n 

o Paquete de métodos de promoción de ventas, paro crear 

reafirmar la imagen que se desea de lo compañia y de 

·SUS productos. Pero puede ocurrir que le empresa si consiga 

exactamente la imagen que desea inculcar• y sin embargo 

seguir encontrando difícil atraer clientes, No bosta con 

establecer la imagen deseada, Además tiene que ser eficie~ 

te. 

También no solo el producto tiene que ser accesible, 

sino ser fácil de conseguir a través de canales convente!!. 

tes de distribución y venderlo en tiendas y establecimientos 

o hacerlo llegar al cliente en la formo que les gusto COJ!! 

prar esos productos. 

Lo necesidad de atenerse a la decisi?n previa. sobre 

la imasen de la compañia y de au producto limita el número 

de alternativas que puede considerar el fijador de precioe. 

Sin embarso para la decisión de esta etapa, hace falta 

responder de manera aproximada a_los siauientes preguntasi 

Qu~ intensidad debe tener la publicidad ? 

CuAnto deben sanar los asentes de ventee ? 

Cuánto debe invcrt·irse en el perfeccionoraiento del 

producto ·7 

Cuál debe ser el volumen de un eurtido ? 

lCuál debe· eer el volumen de inventario que va a trabJ! 

jarse ? 
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l De qué manera se logrará una entrega r6pida 

l Qué importancia debe darse al atractivo del precio ? 

La . composición de una combinoci6n comercial es, muy 

dificil y subjetiva, Pero se facilita cuando se someten 

las contestaciones a la prueba de armonizarlas con la imagen 

que desea la compaiiia de s! mis~a y de su producto, y con 

los objetivos que pretende realizar, 

4.- De~erminaci6n de la Estrategia, 

En esta etapa la fijaci6n de precios consiste en la 

selección de una estrategia o politice de precios, para 

poder determinar esto es preciso contestar las siguientes 

preguntas: 

- ¿ Cuál debe ser la proporci6n de nuestros precios con 

loa corrientes de otras empresas 1 

Cu6nto tarderemos en responder a la reducci6n o au•ento 

de precios de los competidores 

Con qu6 frecuencia será conveniente alterar loe precios 

Hasta qu6 punto es ventajosa la estabilidad en loa 

precios 

Debe la compañia respetar el precio mini•o en·el •ercado 

del ra•o ? 

- ¿Con qu6 frecuencia debe organizar la empresa pro•ocionea 

de precios ? 
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Después de realizadas las evaluaciones y tomo~as los 

decisiones que se requieren en lus tres etupus, la gerencia 

se encuentro ante un número limitado de opciones pouiblcs 

en cuanto u estos puntos. 

Con base en estas consideraciones, además de sus scctQ 

res meta de mercado su combinación comurcinl, deberá 

decidir si le convi~nc cobrar más o menos que la compctencin. 

5,- Lo Estrategia de Establecimiento de Precios. 

Lo linea divisorio de lo que significa política 

estrategia de precios, es que, la politice se formula para . 
anticiparse a situaciones que son previsibles de tipo rec~ 

rrentc, pero en los mercados existen situaciones ~speciales 

que no entran en los planes de la politica, por ejemplo 

cuando una coñ.paiUa grande ha entrado en el mercado, o 

cuando los negocios podrían haberse . deteriorado en la 

industria o en la economla general. 

Las situacion'es especiales como las anteriores, requi!. 

ren un ajuste de precios y la formulación de uno estrategia 

que ayude a estatilecer los precios convenientes en el tranA 

curso del tiempo que dure esta situación especial. 

6.- Precio especifico. 

Para ~oder establecerse, se debe guiar por lo aritmbt! 

ca de los precios, es preciso, establecer una comparaci6n 

63 



entre los costos y gonanclos, dentro de la zona delimitado 

por las etapas previos de su dccisi6n, porque una vez tOln.!!, 

dos en cuenta los objcti voa de su mercado• la imagen de 

su producto, su combinuci6n comercial, su politica y eatrat~ 

gia de precios, puede posarse por alto cuolf¡uier otro aspe.f. 

to, menos el cálculo de aus costos y beneficios. 

El precio que se establezca con esto táctico de etapas 

múltiples rara vez seria iguul al que se fijase a base 

de comparar equilibrar costos utilidad m~rginales, 

Porque solo se buscarlan los precios m6s lucrativos a plazo 

breve, sin tomar en cuenta otros aspectos indispensables 

para la ·empresa. 

Las ventajas que ofrece este método es que se reduce 

el riesgo de que el fijador de precios pueda destruir las 

inversiones de '1a empresa, en crear imágenes de 'ella y 

de su producto. También este sistema hace un hincapili 

en los valoree intangibles que intervienen en la tarea 

de fijacibn, y en la impresibn totat que reciban los clien 

tes de la compañia y de sus productos. 

Eate •étodo representa constituye una estructura 

estratésica para la toma de decisiones de los precios y 

permite que se tomen decisiones en varias etapas, en lugar 

de requerir una soluci6n simultánea de todo el problema 

de precios. 

Esta forma de fijación de precios es sumamente inter_!!. 
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santc paro analizarse llentro del ramo Je lou abustcccdoros 

de equipo para hoti?lcs y restaurantes, ya que considera 

además di'.! los precios, otro tipo de factores que son impo.r 

tontea para establecer uno' bueno estrategia de precios 

lograr una adecuada penetruci6n en el mercado. 

Los responsables para la fijación de precios en este 

tipo de compañios deben estor capacitados para reconocer 

e identificar los factores que intervienen en el mercado 

en cualquier momento fecha, osi también saber cuando 

deben alterar sus estrategias básicas, 
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IV,5 PUBLICIDAD. 

Son todas las actividades mediante las cuales se dir! 

gen al público mensajes visuales u orales con el propósito 

de informarle o influir sobre él para que compre mcrcancias 

o seviciOs. 

JV,5,1 OBJETIVOS, 

Debido a las tbcnicas y mbtodos utilizados vemos que 

en la actualidad para nadie es desconocida la influencia 

tan granile que la publicidad ha ejercido en los hábitos 

de compra en las personas. 

Los objetivos que persigue la publicidad son varios, 

aún cuando en forma directa o indirecta lo que treta de 

. hacer es ayudar en la venta de un producto, 

Entre los objetivos directos podemos mencionar loa· 

siguiente•: 

1) Ayudar a la venta de un producto, 

2) Persuadir al prospecto a que visite la sala de upoa! 

ción o solicite una demostración. 

3) Hacer saber al público cu•lquier información, 

4) Co•batir la competencia. 

5) Ayudar a una promoción de ventas, 

6) Asegurar el uso correcto de un articulo. 

66 



7) Crear ciertos idcnli o actitudes respecto nl producto 

o servicio. 

8) Lanzar un nuevo producto al mercado. 

9) Anunciar unn razón especial para comprar ahora mismo 

( precio, ventnja, oportunidad, cte. ) 

Dentro de los medios que se pueden utilizar en la 

publicidad tenemos: 

o.- Mensajes en peri6dicos y revistas. 

b.- Tableros y carteles en solas de exposici6n. 

c.- Mensajes en radio. 

d.- Obj~tos que contengan el •nombre comercial como: cenit.!!. 

ros, encendedores, calendarios, etc. 

e.- Cartas por correo con mensajes novedosos. 

En estus medios se excluye la televisi6n por el alto 

costo que representarla poder llevar una campaña que eleve 

las ventas considerablemente co•o para justificar este 

gasto en los Abastecedoras de Equipo para Hoteles y Reata,!!. 

rantea. 

IV. 5. 2 PASOS CRONOLOGJCOS PARA LLEVAR A CABO UN PROGRAMA 

PUBLICITARIO. 

PRIMER PASO: Lo pri11ero para llevar a cabo el programa 
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de publicidad, es fijar el objetivo, y con esto se quiere 

decir que se establecerán los metas a alcanzar, 

SÉGUNDO PASO: Vamos a realizar la campaña o vamos a 

contratar una agencia 

TERCER PASO: Se debe realizar uno 1nvestigoci6n motivacional 

lo que nos ayuda a conocer la extenai6n y caractedsticaa 

de la publicidad. 

CUARTO PASO: Una vez hecha la investigaci6n motivacional 

se deberá establecer un presupuesto y en base a esto eacoaer 

el medio aás adecuado para anunciar el producto, 

QUINTO PASO: Debereaoa bu.car dependiendo del medio laa 

diferente• alternativoa, 

a) Periódicoa y reviatas: L En qu6 peri6dico o revista ? 

b) Radio: L Qu6 datacionea ? 

c) Carta• por correo: Con que redacci6n'o contenido, 

SEXTO PASO: Establecer tieapo J luaar del anuncio. 

SEPTIHO PASO: Evaluar controlar que los anuncio• ae 

produzcan en el lugar, tiempo y con las caracterhticaa, 

convenidas. Para fijar un cierto tieapo de evaluaci6n 

de reaultadoa. 

IV.S,l CONSIDERACIONES QUE DEBEN TOMARSE EN CUENTA EN 

LA ADOPCION DE POLITICAS Y HETODOS DE PUBLICIDAD. 

Debeaoa estimar lo que la publicidad puede 101rar 
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esto es, no gastar más de lo que podemos en publicidad, 

y repartir ente presupttcsto en el t lempo, o sea no invertir 

todo el dinero en un solo dio en el mcdlo elegido. Aunque 

debemos de tratar de ser lo mús repetitivos que podamos. 

Es por esto que el pr(!StJpucsto, lo elección del medio y 

la frecuencia de presentarlo van muy interrelacionados 

entre si. 

También debemos tomar en cuenta que paro tener uno 

publicidad efectiva lo empresa debe tener cualidades como: 

a) Calidad del producto, 

b) Precios adecuados y justos\ 

e) Gorontias y servicios adecuados. 

d) Entrega oportuna del producto. 

e) Eatablecimie_nto de cr6dito para grandes compradores. 

f) Fuerza de ventas o vendedores aptos y con conocimiento 

amplio de los art!culoa de la compañia, 

1.-

2.-

3.-

Los principios de publicidad son cuatro: 

INTEGRACION: Es considerar un elemento base como 

tema de compaña publicitario que permito una clave 

cntcndible de comunicacibn con el consumidor. 

CONTINUIDAD: Establecer una comunicoci6n continua 

a trav6s de distintas c~mpofias de la ~arca. 

FRECUENCIA: La adecuada repetición del mensaje de 
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acuerdo ol producto que se ofrezco. 

4,- DOM::NIO: Establecer nivoles de frecuencia de acuerdo 

a los que tiene la competencia para dominarlos, ta,! 

bién se tiene distintas clasificaciones de publicidad 

como: 

·8) Por BU r.xpansi6n geográfica. 

b) Por su contenido. 

c) Por el fin que se propone, 

d) P~blico ul que se dirige. 

Los métodos utilizados para fijar el presupuesto de 

publicidad son los siguientes: 

1.- METODO PERMISIBLE: En base a lo que crean puede perm! 

tirse a la organización gastar en publicidad. 

2.- HETODO DE PORCENTAJE DE VENTAS: Es un porcentaje 

concreto de las ventas reales o anticipadas por el 

director, 

3.- HETODO DE PARIDAD COMPETITIVA: Se establecen en baee 

al nivel de lea erogaciones en publicidad de la comp~ 

tencia para mantener esa paridad competitiva, 

4 .- HETODO DE OBJETIVOS TAREAS: Dividir el presupuesto 

ya asisnado en base a cualquier método anterior J 

dividirlo por producto, atea, etc. 

5.- PREPARACION DEL MENSAJE: La publicidad no losra aume.11 
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tar los ventas solo por lo mucho que se goste, yu 

que t"S mós importante el c6mo se gnstc y qué es· lo 

que se quiere que diga el mensaje. 

El mensaje debe ser renovado cada cierto tiempo 

ya que cansa a la me11tc de muchos consumidores el 

mismo mensaje durante mucho tiempo. 
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CAPITULO V.- INVESTIGACION DE MERCADOS. 

v.1 FASES CRONOLOGICAS PARA LA INVEST! 

CACIOH, 

· V .2 DEFINIR EL .OBJETIVO. 

Y.3 FUENTES DE INFORMACION, 

V,4 CUESTIONAR 10, 

v.s MUESTRA. 

V,6 TABULACION. 

Y.7 PRESENTACION DE RESULTADOS, 



V.- INVEST!GACION DE MERCADOS. 

La '' American Marketing Asocintion '' Lo define como: 

"Recolecci6n, tabuloci6n an6lisis sistem6tico de la 

información referente a la actividad de mcrcadotecnia 1 

que se hace con el propósito de ayudar al ejecutivo a tomar 

decisiones que resuelvan sus problemas de negocios " 

De acuerdo a la definici6n anterior podemos entender 

que la investigaci6n de mercados ea una serie de actividJ! 

des encaminodas a proporcionar la información que es nccesA 

ria pura las organizaciones para conocer lo situación en 

lo que s11 1!ncucntran en el mercado sus productos o la que 

tendria el lanzamiento de uno nuevo y que recopilando esa 

información los ejecutivos sabrán que medid~s son necesarias 

tomar pura hacerle frente a esos mercados. 

V. l. FAS~:s CRONOLOGICAS PARA l.A INVESTIGACroN. 

1.- Definir el objetivo. 

2.- Establecer presupuesto. 

3.- Fijar el tiempo en "que se va a realizar la invcstiBl!. 

ci6n. 

4.- Preparar los cueatio~arios. 
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5.- LLevar a cabo una exploraci6n de los aspectos más 

importantes. 

6.- Determinar los fuentes de informaci6n, 

7.- Determinar la poblaci6n o universo. 

B.- Diseñar la muestra, 

9.- Reclutar, seleccionar, introducir desarrollar a 

las personas que realizarán la investigación. 

10.- Dirigir la investigación sobre el terreno para la 

obtención de datos, 

11.- Acoplar y revisar cado cuestionario contestodo, 

12.- Clasificar las contestaciones de los cuestionario• 

y tabularlos, 

13,- Realizar un an&lisis estadlstico de los resultados, 

14,- Presentaci6n del inforae con las conclusiones pertine4 

tea, 

V.2.- DEFINIR EL OBJETIVO, 

Para la def inic16n del objetivo existen tres paao1 

importantes: 

a).- Decidir quli es lo que queremos conocer a través de 

la investisación. 

b) .- Establecer los posibles procedimientos de acción 

y aelecctonarloa, 
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c).- Escoger el procedimiento m6s adecuado a nucatro 

propbsito. 

FfJACTON DEL PRF.SUPUESTO: 

Para poder fijar un presupuesto en esta actividad, 

es necesario decidir si la investigaci6n va o ser realizada 

por la organizaci6n o por otro organismo diferente especial! 

zado en esa actividad, 

En el primer caso se tienen que reunir los elementos 

p'üra fijar el presupuesto: 

P~rsonas que van a realizar el trabajo. 

Papelería necesaria para el tipo de investigaci6n. 

Teléfonos. 

Estampillas. 

Otros útiles de trabajo que según el tipo de investis.!!. · 

cibn son necesarios; etc. 

En el segundo caso, se contacta con una agencia especiA 

lizad3, la cual, según el tipo de investieaci6n, elaborará 

au presupuesto J éste ae aceptará o no por la or1anizaci6n, 

de acuerdo a sus recursos. 

DETERMINAR EL TIEMPO PARA LA REALIZACION DE LA INVESTIGACION 

Es muy importante determinar el tiempo máximo que 
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va tomar la investigación; ya que es un factor también 

importante para lo elaboración del presupuesto por que 

entre menos tiempo se lleve realizarlo menos será el costo 

para la organizaci6n • 

.Y..:.l....;:_ FVESTES DE INFORMACION, 

Para efecto de una invcstiaación de mercados pode11oa 

dividir estas fuentes en dos grandes arupos: 

Las fuentes p~ima~ias que son aquellos que proporcionan 

datos a travbs de diversas contestaciones de cuestionario•. 

El seaundo arupo está constituido por las fuentes 

secundarias, que proporcionan datoa diferentes a los que 

se obtienen por los custionarios a través de diversos ora~ 

ni••oa. 

Y.4.- CUESTIONARIO, 

Pard iniciar este proceso, es necesario tener presente 

la for•a en que van a ser contestados, existendo cuatro 

m.odal td"adcs, las cuales son: 

Por teUfono, 

Por correo. 

En el envase del producto. 

A través de entrevistas personales. 
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Si se decide realizarlos por teléfono, estos cupstion~ 

rios tendrán que ser muy breves. El segundo método es 

poco aconsejable, ya que se ho demostrado que una gran 

con ti d od de personas no contestan los ~ucstionarios, 

El mejor de estos mbtodos es el último yo que es más confi~ 

ble y por lo tanto otorgo mejores resultados, 

son: 

Las coractcristicas que deben reunir los cuestionarios 

Las preguntas deberán ser hechas de acuerdo con los 

objetivos de investigaci6n, 

Deben sur claras. 

Deben ser breves. 

Tienen que ser concretas, 

Tienen que ser discretas. 

Interesante&, 

Vencer prejuicios, 

Fáciles de tabular. 

Fáciles de con'teatar. 

Que ae pueda optar por varias contestaciones ya inclu! 

das en el cuerpo de las preguntas, 

Fáciles de analizar, 

Las partes de que consta un cuestionario soni 

Caracterfsticas del entrevistado, 
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a) Edad. b) Estado civil. c) Ocupaclbn. d) Nacional! 

dad, e) Dirección. f) Nivel socio-económico, 

Las preguntas. Entre cada uno de ellos, el espacio 

necesario para la contestoci6n de las mismas, 

Observaciones y comentarios, 

Fecha en que se realizó la entrevista, 

Nombre y firma del entrevistado, 

Proces<> que debe sesuir en la preparación de ·un cuesti.!!, 

nario; 

En la preparación de lo~ cuestionarios, se debe sesuir 

un orden lógico: 

1,- Es necesario clasificar todos los dato11 q'ue sirven 

de baae 1 objetivo para la investigación, 

2 ,- Recabar todas la• lnformaciones que sean neceearia• 

para conocer los objetivo• del eatudio. 

3.- Ponerse en lugar del entreviatado para la elaboración 

de las preauntaa. 

4.- Redactar las presuntas gramaticalmente 

de importancia, 

por orden 

5 ,- Determinar el espacio necesa•io para la contestación 

de las •is•aa. 

6.- Reviaar el cuestionario una peraona distinta a la 

que lo elaboró. 
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J,A EXPl.ORACION. 

Una vez elaborados los cuestionarios d" acuerdo con 

las técnicas anteriores, el director de la investigación 

llevará a cabo unn exploración que tendrá por objeto darse 

cuenta de 1·a necesidad de profundizar el estudio y conocer 

si los cuestionarios cumplen su cometido. Para llevar 

a cabo lo anterior, escogerá una peque~a mueHtro y reati?.orá 

las entre~istas, procediendo a analizar los resultados 

para con ello saber qilé fuentes de información son los 

más convenientes, si los cuestionarios deben corregirse, 

ampliarse o modificarse, y , por último, conocer de antemano 

cuál debe ser la politice para llevar a cabo el estudio, 

POBLACJON O UNIVERSO, 

Con los fuentes secundarias se puede constituir la 

totalidad de las personas que interesan a lo investigación, 

que Q:j lo que se conoce cpn el nombre de población o unive.r. 

ªº' 

V,S.- MUESTRA, 

Es necesario deter•inar den~ro de nuestra aea•entaci6n 
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de mercado, un grupo de personas que sea representativo 

de éste, los cuales son los que van a ser la parte fundamen 

tal del objeto de estudio, o sea las personas que forman 

parte de la clientela potencial de el pruducto y/o servicio 

de la organización, esto es lo que se conoce con el nombre 

de raueatra •. 

RECLUTAMIENTO, SELECCION, INTRODUCCCION DESARROLLO DE 

LOS ENTRElISTADORES. 

a) Reclutamiento,- Tiene por objeto hacer de persona• 

b) 

totalmente ajenos a lo investiaoción, parte de ella. 

Es a través del r~clutamiento como ae hace de un extrA 

ño un candidato. 

Las fuente• mh uauales de ri;clutamien,to pare 

conseguir entreviatadores aon: 

1.- Bolsa de trabajo de univeraidadea. 

2.- C6mara de co•ercio. 

J.- Asociacionea relacionadas con la actividad de 

mercadeo, aaenciaa de e•pleo, personal reco•endA 

do dentro de esto actividad. 

Selecci6n .- Su objeto principal ea el de eacoaer 

entre loa candidato• • loa que sean •á• opto• para 
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esa actividad. Los medios para lograr cato son: 

l.- . Hoja de solicitud: Esta hoja debe de contener: 

Datos generales Jcl intcresudo·, estudios realiz.!!. 

dos, datos de una entrevisto previa, vcrificaci6n 

de datos, examen médico, 

e) Introducción,- Su fin es el de acoplar al nuevo elemea 

to en forme rápida y adecuada a la empresa, en esta 

etapa se le orienta sobre el trabajo a realizar, se 

le presenta a sus Jefes, se establece el salario 

d) 

se firma el contrato. 

Desarrollo.- Se busca que el personal desarrolle 

al máximo sus cualidades, y hacer que todos funcionen ' 

lo más eficientemente, se le do al empleado un pequcüo 

curso de preparación y se le indica como debe hacer 

de m~jor forma el trabajo, 

INVESTIGACION SOBRE EL TERRENO, 

Se refiere a la labor de los investiaodores J aupqr~! 

sores en busca de datos. 

a) La entrevista,- Es la forma interpersonal, en la que 

una persona trata de conseguir información de otro. 

b) Ejecución de la labor sobre el terreno,- Se realiza 
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la lobor de entrevista, ento implica expli,car el 

motivo de la en-trcvista, ser amable, ayudar al entrevi,! 

todo a que conteste. agradecer la cooperación recibida. 

c) Evaluocibn de la labor.- En este punto es donde se 

determina si las entrevistas son auténtic8s, y la cal! 

dad de las mismas, esto lo realiza el supervisor. 

V.6.- TABULACION, 

Es el proceso mediante el cual se van a agrupar toda• 

las respuestas similares totalizarlas en forma ,exacta 

y ordenada, 

a) Fases de la tabulaci6n: 

1,- Planeamiento. 

2.:.. Numer.•ci6n de cueationarioa, 

3.- ~ecuento, 

4,- Yerificaci6n. 

s.- Reau•en. 

b) H'todo• de tabulaci6n, 

1.- Hanual. 

2.- Hechice, 

ANALISIS ESTADISTICO, 

Loa ~atoa de la tabulaci6n ae convierten en eatadiat! 
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cas, o t1ea .que es conveniente obtener porcentajes de coda 

respuesta que se da en los cuestionarios, pnru que al presen 

tarlos se puedan entender de mejor formo.· 

V.7.- PRESENTACION DE RESULTADOS. 

Esto comprende un Informe escrito y tiene principal 

mente tres finalidadea. 

a) Proporcionar datos, on&lisis 

organizada. 

resultados en forma 

b) Demostrar el tipo de trabajo que se realizó, as! como 

que ha sido eficiente J de calidad. 

e) Que se convierte en una herramienta muy útil para 

las personas indicadas dentro de la organización, 
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INVESTIGACION DE CAMPO 

SOBRE LA MERCADOTECNIA EN LAS ABASTECEDORAS 

DE HOTELES Y RESTAURANTES 



La metodología para llevar 

de campo fue: 

1) Definir el objetivo, 

caho in invcstigeci6n 

2) Determinar los fuentes de información. 

3) Determinar el universo.y la muestra. 

4) Diseño del cuestionario piloto, 

5) Impresión del cueolionario definitivo, 

,,6) Aplicación de los cuestionarios, 

7) Clasificación y tabulación de la información, 

8) Análisis e interpretación, 

1) Definir el objetivo.-

Con la pres~nte investigación se preten.de determinar 

cual ea el grado de conocimiento que tienen las Abasteced2 

ras de Equipo para Hoteles J Restaurantes de lo que u 

la mercadotecnia y sus áreas de estudio, 

Asl mismo conoct-r si la aplicación de ésta se realiza 

usando alauno de los mbtodos que se· conocen, como alsuno• 

que se en•arcan en esta investigaci6n o si es obra solamen 

te de la intuición o práctica de loa dirigentes de este 

tipo de empresa. 
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2) Determinar los fuentes de informaci6n.-

Para efecto de esta investigoci6n determinamos conv~ 

~iente dividir estas fuentes en dos grupos:· 

Las fuentes primarias que son aquellas que nos van 

a proporcionar datos través de la:1 contestaciones de 

los cuestionarios aplicados· directamente a los directivos 

de las Abastecedoras. 

Las fuentes secundarias están constiuldas por loa 

diferentes datos que nos proporcionan las revistas especial! 

zedas del ramo, y que nos vaÍl a ayudar a corroborar alluna 

de la información recibida en loa cuestionarioa, 

J) Determinar el Universo y la Muestra.-

La determinación del Universo ae 1uió por el eiauiente· 

criterio: 

Nuestra• fuentes secundarias de infor•ación nos indican 

que existen numerosos abastecedorG:a de Hoteles Reataura.n. 

tes, pero asi mismo nos indica que ion 20 las co•Paftia• 

importantes dentro de este ra•o por ser laa que abarcan 

•ayor linea de productos y ade•6a aon la• que repraaentan 

el mayor porcentaje de ventas totales en ese •ercado. 

Para determinar ld •uestra ae to•Ó co•o base el dato 

de nuestro universo, el cual nos indica que aon 20 laa 

e•pre•aa que realmente nos intere1an J por lo tanto ae 

procedió a aplicarles el cuestionario a estaa. 
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4) Elnhoraci6n del CUESTIONARIO PILOTO.-

Nombre 

Empresa 

Puesto 

!.- Qué entiende Ud. por mercado ? 

2.- Conoce Ud, en qué consiste la mercadotecnia? Explique. 

3.- l Considera necesaria la utilizaci6n de la mercadotecnia ? 

4.- Conoce Ud. en qué consiste la investigaci6n de 

mercados ? 

s.- Ha realizado alguna investisaci6n de mercados 11u 

empresa 7 

6.- Qué tipos de presupuestos maneja ? 

7.- l Cuánto tiempo tiene de establecido su neaocio ? 

e·.- Qué .factores toma en cuenta para realizar su eatret.!!, 

gia de mercado ? 
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9.- Qué valor ($) cree que tenga et mercado to
0

tnl de 

su romo ? 

10.- Qué porcentaje estima que abarca su c1n¡1resn de 

ese ramo ? 

11.- Considero necesaria la investigación de mercados 

en su empresa ? 

12.- l Qu~ segmento del mercado considera el m&s descuidado? 

13.- Tienen sucursales en provincia ? 

----------------- si( ) no ( ) 

en donde: 

14.- Si no tiene sucursales ha pensado abrir alguno ? 

15 .- Cuántas P.C?rsonas trabajan en su departamento de 

vcntns i 

16.- Qub método sigue poro la contrntución de sus vcnd..Q. 

dores ? 

17.- Cómo establece los zonas o territorios de sus 

véndedorcs ? 
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18.- ¿ Cuántas lineas de productos maneja ? 

19.- l Qué lineas considera que son la~ mús frecuentes ? 

20.- Considera que es necesario araplinr su linea 

de productos ? 

21.- Qué sistema de distribución utiliza su compaílio 

22.- C)ué sistema utillza para la fijación de precios ? 

23.- En su opinión ¿ en qué consiste lo publicidad ? 

24,- Qué medios publicitario• utiliza para dar a conocei 

su empresa ? 

25,- ¿ Cree que lo publicidad de sus proveedores es suf.!. 

ciente pare lograr una buena pcnetraci6n en el 

mercado 

26,- ¿ Qué entiende Ud. por promoción ? 

27 .- ¿ Su empresa ha realizado algún tipo de promoción ? 
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Cambios efectuados en el c11cstionario piloto pnrn la elaboro 

ci6n del cuestionario definitivo,-

Al cuestionario piloto se le efectuaron los siguientes 

cambios: 

Se climin6 la pregunta número 6; en lo cual se pregun 

tuba l Qué tipos de presupuestos maneja 1 ya que considerA 

mas que no era nccesarla para lo investigación. 

También se eliminó la pregunto 11¡ en la cual se pregun 

taba si considera necesaria la investigación de mercados, 

puesto que esa información se obtendría con otras preguntas 

del cuestionario. 

A la pregu"ta 12 se le agregó las opciones de: 

Hospitales ( 

Rc!itaurontes 

Gobierno ( ) 

Provincia ( ) 

Hoteles ( ) 

Otros ____ _ 

ya que para el entrevistado serla aun más fácil el contestar 

la pregunta, ns! como también seria más fácil su tabulación. 

En la pregunta 27 que es en la cual se pregunto si 

lo empresa ha renlizndo algún tipo de promoci6n: se le 

agrc&Ó: 

Si No ( para facilitar su tabulación asl. como 

se elaboró otra pregunta posterior ésto para ampliar 

la obtención de la información. Esta pregunto se elaboró 

de la siguiente forma ¿ De qué tipo han sido sus promoci~ 

neo ? 
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5) CUESTIONARIO DEFINITIVO,-

Nombre ~~~~~~~~~~~~~~ 

Empresa ~~~~~~~~~~~~~-

Puesto 

1.- l Qué entiende Ud. por mercado? 

2.- l Conoce Ud en qué consiste lo mercadotecnia ? Explique, 

3,- l Considera necesaria la utilización de la mercadotecnia ? 

4.- ·conoce Ud. en qu6 consiste lo invcstiguci6n de 

mercados ? 

5.- Ha realizado alguna investigación de mercados su 

empresa ? 

6,- l Cuánto tiempo tiene de establecido su negocio ? 

7.- Qué !actores toma en cuenta para realizar su cstrat~ 

gia de mercado ? 

8,- Qué ·valor ($) cree que tenga el mercado total de 

su romo.? 
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9.- Qué porcentaje estima que abaren su empresa de 

ese romo ? 

10.- l Qub segmento del mercudo co11sidcrn el m&s descuidado 1 

llospi t.nles ( 

Rl:!staurantes 

Hoteles ( ) 

Gobierno ( ) 

Provincia ( ) 

Otros-------

11.- l Tiene sucursales en provincia 

Si ( ) No ( En donde 

12.- Si no tiene sucursales ¿ ha pensado abrir alguna 7 

13.- Cuántas personas trabajan en su departamento de 

ventas 1 

14.- ¿ Qué método sigue para la contratación de vendedores 7 

15.- C6mo establece las zonas o territorios de sus 

vendedores 1 

16.- ¿ Cuántos lineas de productos maneja 7 

17,- l Qué lineas considera las más fuertes 7 
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18.- Considera que es ncccsnrio ampliar su lineo de 

productos ? 

19.- Qué sistema de distribuci6n utilizo su compañia ? 

20.- ¿ Qué sistema utiliza poro la fijoci6n de precios ? 

21.- En su opini6n ¿en qué consiste la publicidad ? 

22.- Qué medios publicitarios utiliza poro dor o conocer 

su empresa ? 

23.- Cree que la publicidad de sus provcedore~ ea 

suficiente para lograr una buena prcsc11thci6n 

en el mercado ? 

24,- ¿ Qué entiende Ud, por promoci6n ? 

25.:- Su. empresa ¿ ha realizado algún tipo de promocl~n 

26.- l De qué tipo han sido sus promociones ? 

Agrademos su colaboración por haber contestado este cuestJ~ 

nario. 

L.P.G.N. 

I.N.R.J, 



6) Aplicación de los cuestionarios. 

Poro lo aplicación de los cuestionarios se tuvieron 

qua hacer frcnta a varios problemas, especialmente a lo 

faltn de cooperación por parte de los directivos de las· 

abastecedoras, por que pensaban que ventamos de otro empresa, 

as! mismo esto ocacionó que trotaran de dor informnci6n 

falsa y en fin, todos los demás problemas que trae consigo 

lo aplicación de cuestionarios para uno investigación. 

7) Clasificación y tabulación de la información. 

La clasificación y tabulación de la información, se 

efectuó en forma manual, empleando hojas tabulares, en 

las cuales se fueron vacinndo lo inf ormoción de los cuesti~ 

narios, 

Para mayor·detalle de como se llevó a cabo esta clasif! 

cocibn y tabulación, se verán en el punto de Análisis y 

tabulación. 

8) Análisis e Interpretación. 

Par~ efectuar el análisis y la interpretación se vaciA 

ron en cada hoja correspondiente a cada pregunta, el objet! 

vo, los resultados y los comentarios relacionados con la 

misma, 
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PREGUNTA: 

1.- l Qu6 entiende Ud. por mercado ? 

OBJETIVO: 

Establecer el grado en que la persono entrevistada 

conoce el significado de la palabra mercado, e introduci.r. 

lo en el cuestionario. 

RESULTADOS: 

La oferta ·de necesidad de algo, ... l .••• 5 % •• 

Bienes o servicios que se dan a dete.r. 

minado grupo de personas. 5 % 

Lugar don.de vendemo's los productos, 9 /;5% 

L~gar donde acuden compradores y vendedores •. 6 30% 

Persones dispuestas a comprar algo. 3 15% 
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COMENTARIOS. 

Las contestaciones no fueron muy variadas, siendo 

la opinión general que el mercado es aquel lugar donde 

ponemos al alcance de los compradores los productos que 

necesitan. 
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PREGUNTA: 

2.- l Conoce Ud, en qu6 consiste la mcrcudotccnin ? 

OBJETIVO: 

Esta pregunta está rclocionodo con la anterior siendo 

el objetivo de ésta el conocer como enfocarlo el cntrcvist~ 

do la mercadotecnia desde su punto de vista personul. 

RESPUESTA: 

Por medio de la mercadotecnia conocemos 

quienes son nuestros clientes. 

Si. 

EStudia los mercados y la forma de penctraL 

los. 

Estudios de mercados. 

~~cnica para conocer el mercado y apoyado 

en técnicas poro lograrlo. 
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~ ... 
5 

5 

35% 

25% 

25% 

101 

... l ... 5 % 



COMENTARIOS, 

La mayoda de las respuestas fueron enfocadas a la 

investigación de mercudO's en cuanto a lograr el conoci11ie.n. 

to del mismo, pero solo una persona manifestó la posible 

existencia de herramientas o técnicas de apoyo de la 

mercadotecn.ia. 
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PREGUNTA: 

3.- Considera nccrsario ln utilización de lo mcrcnd,2 

tccnio 1 

OBJETIVO: 

Determinar si los entrevistados consideran que la 

mercadotecnia es necesaria o si solamente puede considera!. 

se como una opci6n. 

RESULTADOS: 

Si, 

Algunas veces. 

Agiliza la proyección de las empresas. 

Evito pérdidas de tiempo. 

99 

15 

3 

75% 

15% 

5% 

5% 



COMENTARIOS, 

La mercadotecnia es considerada útil en todos loa 

casos, enfocando su utilización de diversas maneras, pero 

siempre con la ideo de lograr alao mejor con su utilizaci6n 

y optimizar los recursos de la empresa, 
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PREGUNTA: 

''·- Conoce Ud. en qué consiste la invcstigución de 

mercados 1 

OBJETIVO: 

Eslablecer si la investigación de mercados se toma 

como herra~ienta de la mcrcodotccnio 

como una técnica por separado. 

RESULTADOS: 

Saber quienes son nuestro& futuros 

cliente•. 

Saber cual es el producto de máa 

demanda, 

Elemento indispensable para ubicar 

la necesidad del mercado, 

Investigar como está el •creado. 
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si se considcr~ 

... 6 30% 

••• 8 ••• 40% 

4 20% 

10% 



COMENTARIOS: 

A pesar de que la mayor!a de los entrevistados no. 

tenia una idea concreta de todo lo que encierra la investi1~ 

ci6n de mercados, sl tenla una idea general del fin. Últl110 

de la misma. 
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PREGUNTA: 

5,~ Un realizado nlgunn investignci6n de mercndos en 

su empresa 1 

OBJETIVO: 

Estimar que tonto de la porte te6rica de lo que es la 

investigación de mercados llega a concretizarse en la 

práctica. 

RESULTADOS: 

No. 

Sl. 
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16 

4 

801 

201 



COMENTARIOS: 

L• aran mayoria ( 80 % ) conteató que no han realiz!. 

do ninguna investisación de mercado, lo cual nos lleva 

a la conclusión de que a pesar de tener una idea te6rica 

de la investisación de mercados no llega a llevarse a la 

prActica. Tal vez por· desconocimiento de loa beneficioa 

o por no conocer corno se dijo anteriormente la for•a de 

aplicarlo o ta•bién por el costo de la •is••· 
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PREGUNTA: 

6,. ¿ Cuánto tiempo tiene de establecido su negocio ? 

OBJETIVO: 

El objetivo de esta preg.unta es conocer lo antigucdad 

de las empresas para que comparandola con las otrus pregu.!!. 

tas determinemos que ·tanto han actualizado sus conocimien 

to!I. 

RESULTADOS: 

Entre O a 10 ai\oa, 

Entre 10 

Entre 20 

20 ai\oa, 

30 ai\oa, 

Hás de 30 ailoa, 
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8 

3 

3 

30% 

40% 

15% 

15% 



COMENTARIOS: 

Los negocios de este tipo en su mayor!a tienen entre 

10 y 20 años de establecidos, tiempo en el cual han tenido 

que irse adaptando a las situaciones cambiantes del ra•o 

y en las siguientes preguntas nos daremos cuenta del arado 

de actualizaci6n que han logrado. 
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PREGUNTA: 

7.- Qu6 factores tomo en cuenta paro realizar su 

estrategia de mercado ? 

OBJETIVO: 

Conocer la idea que tienen las empresas de lo que 

es una estrategia de mercado y compararlo con la idea de 

mercadotecnia qu~ nos dieron, entrando un poco más en det,! 

lle en lo que es la estr11ctura organizacional de loa 

empresas. 

RESULTADOS: 

Competencia, demanda, inflaci6n,. 

costo de inventario. 

Competidores, descuentos, créditos. 

Clientes, precio, mercado, producto, 

Competencia. 

Según el mercado al que se p~ense 

abarcar, 
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4 

7 

301 

20% 

35% 

5% 

••• 2 ••• 101 



COMENTARIOS: 

Co•o podemos ver para elaborar una estrateaia de 

mercado cada empresa toma diferentes factores seg6n crean 

conveniente ea por esto que vemos mucha diversidad en 

las respuestas. 
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PREGUNTA: 

B.- Qué vnlor 

de su romo 

$ ) cree que tenga el mercado total 

OBJETIVO: 

Determinar le importancia econ6mica de los Abostcccd.Q. 

ras dentro de lo cconomio nocional, 

RESPUESTAS: 

10,000 millones anuales, 

De 11,000 a 15,000 millones anuales. 

De 15,000 a 20,000 millones anuales, 

109 

3 15% 

11 55% 

6 ... 30% 



COMENTARIOS: 

Tomando en cuenta las cifras que nos proporcionaron, 

observaaoa que este ramo es i•portante J por lo tanto 

todos los empresas dedicadas o lo mismo deben de optimizar 

sus técnicas y procedimientos, asl como dar un buen servicio 

para au•entar estos resultados anuales. 
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PREGUNTA: 

9.- Qué porcentaje estima que nbnrco su compoiiio 

de ese mercado ? 

OBJETIVO: 

Establecer que porcentaje de lns empresas entrcvist·.a. 

das ocupa el mayor porcentaje del mercado. 

RESULTADOS: 

5% 8 40% 

15% 5 25% 

30% l .••• 5% 

20% 10% 

ioz. 4 20% 
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COHENT AR ros: 

La gran mayoria de las respuestas oscilaban entre 

5 J 15 % que combinandolos con las cantidades aportadas 

en la pregunta 8 noa da una idea más clara de las ventea 

anuales que tienen la ma7oria de las empresas anualmente. 
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PREGUNTA: 

10.- l Qub segme~to del mercado considera el mis descuidado 1 

OBJETIVO: 

El conocer los mercados implica conocer o nplicAr 

la mercadotecnia. 

RESUJ,TADOS: 

Provincia. 

Hospitales. 

Gobierno. 
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12 

3 

s 

60% 

15% 

25% 



COMENTARIOS: 

En el concenso general se estisa que la provincia ea el 

segmento más descuidado de este ramo, lo que no• lleva 

a la conclusi6n de que estas co•pañiaa están saturando 

el mercado del D.F. dejando de visualizar el aran potencial 

que tienen en los sea•entos que no se han atacado co•o 

deberían, 
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PREGUNTA: 

11.- l Tiene sucursales en provincia ? 

OBJETIVO: 

Ver que tan importante es paro las compoñias establee! 

das en el D.F. el atacar nu.evos mercados, o descentralizar 

sus operaciones. 

RESULTADOS: 

No. 

st. 
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17 

3 

85% 

15% 



COHENTARIOS: 

A peear de coneiderar a la provincia co•o el ••1•ento 

máa descuidado, la inmenaa mayorla no tienen aucursales 

en ésta. 
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PREGUNTA: 

12.- Si no tiene sucursales, l ha pensado abrir una 1 

OBJETIVO: 

Esta pregunta es continuación de la anterior y está 

destinada al mismo fin. 

RESULTADOS: 

No. 

Si. 

Tal vea. 
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15 

3 

2 

75Z 

15Z 

10Z 



CUflENTAR ros: 

El 75 % de estas compañia• no tienen pensado abrir 

sucursales en provincia, esto nos lleva a pensar que le 

cstrategi~ de ventas se ha centralizado en el D.F. y la• 

ventas en provincia se realizan por medio de agentes 
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foroncos, cortos con publicidad nnuncianJo descuentos csp.Q_ 

cieleH en sus compras por teléfono, esto polJrlo funcionar 

muy bien si ~e realizo como debe de ser, ya que s11primirlon 

muchos gastos como; local, personal, costo de olmncenamic.n. 

to, etc ••• 

119 



PREGUNTA: 

13.- Cuántas personas trabajan en su departamento de 

ventas ? 

OBJETIVO: 

Es importante determinar la relaci6n de ventas con 

el número de personal con el que cuentan las abastecedora~ 

para de cierta forma determinar la eficiencia con que se 

está trabajando, 

RESULTADOS: 

De 5 a 10, 

De 10 a 15, 

De 15 a 20, 

H.is de 20, 
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8 

6 

25 % 

40 1 

30 % 

1 



COMENTARIOS: 

Son variadas el número ~e personas que trabajan en 

el área de ventas de e~tas compañias, siendo el principal 

factor variable el número de vendedores con los que cuenta 

c.ada una. 
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PREGUNTA: 

14,- l Qué método si~ue para la contrntac16n de vendedores ? 

OBJETIVO: 

Determinar si existe reloci6n en lo formo de contratar 

vendedores entre las diferentes compañías abastecedoras 

y si se apegan a las bases marcadas por la mercadotecnia. 

RESULTADOS: 

Entrevista previa (2), tiempo prueba, 

contratación. 

Anuncio en per~6dico y recomendación. 

Promoción de puesto, entrevista, coa 

trataci6n y capacitaci6n, 

Anuncio, entrevista, prueba, capacita 

ción J contrataci6n definitiva, 

Buscar aente del raao. 
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4 

, , • 2 , , • io 1 

10 

] 

50 1 

15 1 



COMENTARIOS: 

Cada empresa tiene diferentes pol!ticas de contratnci6n, 

pero la que más se apega a las bases marcadas por la mercadg 

tecnia es: anuncio, entrevista. prueba, capacitaci6n 

contrataci6n definitiva. 
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PREGUNTA: 

15.- C6mo ·establece las zonas o territorios de sus 

vendedores ? 

OBJETIVO: 

Como en la pregunta anterior, se verá como se marcan 

las zonas en las diferentes compañias y se comparará con 

las formas clásicas que establece la mercadotecnia. 

RESULTADOS: 

En base a los mercados. 

Por delegaciones. 

·En un mapa se delimitan las zonas. 

Por zonas (norte, aur, etc), 
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9 

6 

3 

45 % 

10 % 

30 % 

15 % 



COMENTARIOS: 

Aunque se realiza en for•a diferente el reparto de 

les zonas a los vendedores, tC1dos están de acuerdo en que 

se tienen que delimitar las &reas de estos osentes. Esto 

es lo más conveniente, yo que entre más pequeña es la zona 

más a fondo se explota el mercado en esa Area. 
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PREGUNTA: 

16.- l Cuántos lineas de productos manejo ? 

OBJETIVO: 

Conocer el número de lineas de productos que moncjon 

estas compoñias, para posteriormente considerar los más 

fuertes y por últi.mo si se cree necesario ampliarla o recoL 

tarla. 

RESULTADOS: 

De 15 a 20, 

De 20 a 25. 

De 25 a 30, 
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4 

8 

40 1 

20 1 

40 1 



COMENTARIOS: 

Al aumentar las compañias su número de llneas de produs. 

toa no deben descuidar el servicio ya que el objeto de 

ampliar las lineas de productos debe ir relacionado con 

el de servicio, y solo las coaipañlas más grandes pueden 

llevar a cabo esto por tener una mejor estructura Je ventas. 
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PREGUNTA: 

17.- l Qué lineas considera las m&s fuerte•? 

OBJETIVO: 

Esto pregunta está en estrecho relación con la anterior 

tiene por objeto ir estrechando la respuesta para llcaar 

a una conclusión. 

RESULTADOS: 

Cr istoleda, l ozB, cuchil leda, 

aluminio, 

Estufas, cafeteras, equipo de 

acero inoxidable, 

Criltaleda, loza J plaque, 
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... 16 ... 80 :i 

2 

2 

10 :i 

10 :i 



COMENTARIOS: 

Las lineas de productos que mejor se venden son aquellas 

cuyo tiempo de reposici6n es más rápido, tomesc como 

ejemplo la cristalerl.a, loza y cuchillerh de los lugares 

de esparcimiento. Con esto las empresas se dan cuenta 

de cuales son los artículos que deben tener más y que tienen 

una rotación mayor. 
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PREGUNTA: 

18.- l Considera neccsnrto omplinr su líneo de productot:i 7 

OBJETIVO: 

Esta pregunto aunada a las dos anteriores nos va a 

ayudar a llegar a unn conclusi6n con respecto a laA lineas 

de productos. 

RESULTADOS: 

No, ••• 20 ••• 100 % 
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COMENTARIOS: 

Lo respuesta general. fue que no consideran necesario 

ampliar sus líneas de productos, y esto se debe principalme~ 

te a que el costo de almacenamiento en la actualidad es 

muy caro y a que como dijimos anteriormente, entre menor 

sea el némero de productos que se manejen, mejor vu a ser 

el servicio ya que se puede tener un stock más alto de 

los productos lideres. 
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PREGUNTA: 

19,- Qui sistema de dlstribucibn utiliza en su compafiia ? 

OBJF.T!VO: 

Determinar como ac realiza la distribución de los 

productos en las abastecedoras de equipo. 

RESULTADOS: 

Camionetas para reparto dentro del D.F. 

y transporte foraneo para el interior 

de la República. 
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••• 20 ••• 100 % 



100% 

COMENTARIOS: 

La distribución de estos art!culos se realiza por 

medio de camionetas ya que como servicio al cliente se 

le entrega la mercancia en su establecimiento, cuando es 

foraneo . se utilizan los transportes, los cuales tambi'n 

pueden entregarle la ~ercancie al ciiente en su propio 

estableciraiento en la central, dendole al cliente le 

oportunidad de comprar orticulos en el D.F. que no encuentre 

o que sean muy caros en el luear donde reside. 
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PREGUNTA: 

20,- l Qu6 sistema utiliza para In fijaci6n de precios ? 

OBJETIVO: 

Dentro de la fijación de precios se vcró cuales son 

los principales mótodos que se utilizan µora este fin y 

compararlos con los que sugiere la mercadotecnia. 

RESULTADOS: 

Depende de la competencia. 

Gastos fijos, gastos variables, 

u ti lid ad, 

Costos fijos, variables, tipo de 

productos, competencia, 

Por medio de una constante calculando 

descuentos y utilidad, 
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2 ••• 10 % 

11 55 X 

4 , , , 20 X 

3 ••• 15 z 



55% 

COMENTARIOS: 

Como pod,cmos observar en las respuestas anteriores 

el sistema para fijar precios va de .acuerdo a las pollticaa 

establecidas de la empresa, las -cuales son hechos dcpcndic.!!. 

do de los !actores que codo empresa considera. 
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PREGUNTA: 

21.- En su opinión l en qui consiste la publicidad ? · 

OBJ ET 1 VO: 

Dctermtnor cual es la ideo que se t lene de lo que 

es la publicidad para posteriormente compararla con la 

definición de promoción y ver si no existe ambigucdad en 

los criterios. 

RESULTADOS: 

Medio pnra dar a conocer los productos. 

Hedio paro dar a conocer la empresa, 

La publicidad nos ayuda a incrementar 

las ventas. 
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25 % 

55 % 

4 .••• 20 % . 



COMENTARIOS: 

Scg~n las respuestas anteriores v~mos que las personas 

entrevistadas tienen mas bien u~ esbozo que tina idea concr~ 

ta de lo que es la publicidad, 
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PREGUNTA: 

22.- Qu6 medios publicitarios utili~o poro dar o conocer 

su empresa ? 

ODJE'l'IVO: 

Nuestro objetivo es ver cuales son los medios más 

utilizados de publicidad y si el gasto 1¡ue se realiza va 

balanceado con los resultados obtenidos. 

RESULTADOS: 

Revistas espocializadas. 

Radio, prensa, revistas cspcciali2odas. 

Ninguno. 
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14 
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2· 

70 i 

20 % 

io z· 



COMENTARIOS: 

El medio m&s utilizado por este tipo de compeñias 

es el de las revistas especializadas, porque adem8s de 

tener una di!usi6n nacional, el costo que repret1cnto para 

ellas es más bajo comparandolo con el radio o la prensa. 
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PREGUNTA: 

23.- Cree que lo publicidad de sus proveedores es 

suficiente para lograr una buena presentación 

en el mercado ? 

OBJETIVO: 

Conocer que tanto están respaldadas las abastecedoras 

por las fábricas o si este sasto corresponde hacerlo a 

las mismos abastecedoras, 

RESULTADOS: 

No; ya que la publicidad de estos 

articulos aplicados al mercado 

hotelero y restaurantero es pract! 

cemente nula, 
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••• 20 ••• 100 z 



1001 

COMENTARIOS: 

Definitiva111ente la publicidad de los fabricantes no 

se puede tomar en cuenta para desplazar los productos por 

ese medio, y cada compañia tiene que realizar au propia 

publicidad para dar a conocer el conjunto de lineas de 

productos que maneja, 
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PREGUNTA: 

24,- ¿ Qué entiende Ud. por promoción ? 

ODJETIVO: 

Conocer cual es lo idea que se tiene de lo que es 

establecer el comparativo con la definición la promoción 

de publicidad. 

RESULTADOS: 

La transmisión de un beneficio al 

cliente,· 

Establecer ofertas en el mercado o 

ventas a bajo costo. 

Dar a conocer e! producto fiaic~ 

mente, 
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4 ••• 20 1 

12 60 1 

4 .20 1 



COMENTARIOS: 

Es claro que los conceptos de publicidad y promoci6n 

en las ~ersonas entrevistadas estA mAs o menos bien defi~do 

pudiendo en un momento determinado manejar estos conceptoa 

en la forma que crean más conveniente. 
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PREGUNTA: 

25.- l !la realizado en su empresa alg6n tipo de promocibn ? 

OBJETIVO: 

Determinar que porccntnje de la parte teórica llega 

a concretizarse en la práctica y estimarlo. 

RESULTADOS: 

Si, ... 20 ... 100 % 
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COHENTARIOS1 

Todas las compañia& entrevistadas han realizado de 

alsuna forma un tipo de promoci6n ya que debido a la comp~ 

tencia existente en este rurao el que no se adapta a laa 

condiciones del mercado corre el pelisro de ver repercutido 

esto en las ventas. 

145 



PREGUNTA: 

26,- l De qué tipo son sus promociones ? 

OBJETIVO: 

Concluir con una estadística del tipo de promociones 

que se realizan. 

RESULTADOS: 

Salas de exposición y eventoo, 

Ventas a bajo costo con pago 

de contado, 

Correo directo al interesado, 

Ragalos y obsequios diversos, 

Audiovisuales y demostraciones. 
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••• 6 ••• 30 % 

5 

2 

4 

25 % 

10 % 

20 % 
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COMENTARIOS: 

Las promociones realizadas son de muy diversa indole 

u'tilizandose cada una dependiendo del segmento del mercado 

al que se quiera llesar. 
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INFORME DE LA INVEST!GAC!ON DE CAMPO, 

Las Abastecedoras de Equipo paro Jlotelcs y Rcstourontes 

a pesar de tener una idea de los conceptos mcrcadotecnicos, 

no llegan a aplicar tedas los herramientas que en la teoría 

proporciona la misma. 

La revisi6n de las estrategias de precios y de mercado 

debe realizarse en forma peri6dica, para no caer en 

obsolesencias o vicios provocados por la falta de vigila.!!. 

cia en estas áreas. 

Al tener las abastecedoras cierta antigucdad en el 

mercado, la actualización de sus áreas es de vital importaA 

cia ya que los conceptos manejados anteriormente en admini~ 

traci6n, contabilidad principalmente en mercadotecnia 

( por la situaci6n actual del pats ) en muchos casos' tienen 

que adaptarse a la contracci6n en alaunos sectores del 

mercado. 

Es importante que las abastecedoras mantengan 1u 

publicid•d en revistas especializadas principalmente, Ja 

que ea la forma de introducirae y de seguir pro1ecUndo 

una iaaaen de le compañia en el segmento de mayor i•port•.!!. 

cia para estos. Hoteles y Restaurante• ). 

E• de vital importancia ampliar la viai6n de ••te 

tipo de compañia• enfocar sus esfuerzos a sectorea 
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descuidados del mercado como es la provincia en los sectores 

de mnyor crecimiento en cuanto a su in[rncstr11cturn. 
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CONCLUSIONES, 



CONCLUSIONES. 

Lo obostcccdoro es un concepto que ha permitido lo 

evolución del intercambio mercantil entre los productores 

los consumidores finales, muximizondo los procesos do 

distribuci6n y reduciendo costos. Por lo tanto la actunliz~ 

ción conccptuullzación comercial ágil moderna, son 

elementos vitales para poder competir con eficiencia en 

los mercados. 

En la actualidad es indispensable conocer quienes 

son nuestros clientes y que productos son bosicamente los 

que más consumen. Lo anterior es posible realizando un 

estudio conciencia de la relación cliente-producto, 

determinando esta releci6n con ayuda de los elementos que 

nos proporciona la mercadotecnia como son: una ade~uada 

fuerza de ventas, un estudio de mercado, una distribuci6n 

de productos más eficiente, una publicidad promoci6n 

valiendoae de medio• que den una imagen más profunda de 

los productos y de la empresa, 

La •ercadotecnia es considerada actualmente como una 

de las lireas más importantes dentro de la vida comercial, 

asi 11isao debe ayudar a 'la empresa en el logro de sus 

objetivos, Los objetivos más precisos en que la mercadotes 

nis tiene ingerencia son: 
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