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PROLOGO

En virtud del desarrollo que se ha experimentado en
los Gltimos afios y la problemitica actual de las organiza
ciones ha exigido la utilizaciébn de algunas ciencias y
técnlcas que anteriormente no sec aplicaban en forma regular
y que mas que nada funcionaban debido a la visidén de los
empresarios que permitla que se tuviera una aplicacién
prdctica, pero nunca como resultado de una investigacién
ordenada y sistemdtica,

Tanto en México como en otros paises, constamos yue
la mayoria de 1o gente ignora el contenido de la mercadotecg
nia, cuya denominacidén original es marketing en inglés.

Exiten varias razones gque explican este rcal desconoci
miento sobre la mercadotecnia, perc son dos las que tienen
caracter verdaderamente relevante! a).,- El incipiente
y muy reducido apoyo para la Administracién Cilentifica
de las empresas, pues, a pesar de lo mucho que se ha intenta
do hacer, los resultados han sido verdaderamente pobres
en virtud de que hay muchos dirigentes de empresas que
no han comprendide todavia la necesidad imperiosa de rces
tructurar la organizacién y el funcionamiento de las mismas
y, lo que es mas grave todavia, muchos de los funcionarioes

que prestan sus servicios para las empresas, estiman que



este tipo de inmovaciones son consecuencia de un exhibicip
nismo; y, b).- La deficiente traduccidn del término original
en >1ng1és marketing, cuya traduccién literal dice poco
sobre el significado de esta técnica.

La mercadotecnica estudia todas las técnicas y activida
des que perﬁitcn saber que satisfactor se debe producir
y que sea costeable, pero también estudia la forma de hacer
llegar ese satisfactor de manera mas eficlente al consumidor.
Es por esto que tiene una gran aplicaclén en las ventas,

. distribuecibn y servicio del producto.

En esta investigacién, sin tener la pretencidén de
ser una obra superior, nos interesa destacar los métodos
y sistemas que sirven a las empresas para hacer 1llegac
sus productos a lus consumidores.

Es por lo anterior que pretendemos analizar y dar
a conocer la importancia de la mercadotecnia en una cmpresa

comeiclalizadora de equipo para hoteles y restaurantes.

L.P.G.N.
I.N.R.J,
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PROCESO ADMINISTRATIVO.

ELEMENTOS DE LA MECANICA ADMINIS
TRATIVA.

ELEMENTOS DE LA DINAMICA ADMINIS
TRATIVA. '
DIVERSOS CRITERIOS,
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I.1.- DEFINICIONES:

ADMINISTRACION, -

La definicidén ectimoldgica, se forma del prefijo "ad",
hacia, y de "ministrato". Esta {ltima palabra viene .8 su
vez de "minister", vocablo compuesto de "minus", comparativo
de inferioridad, y del subfijo "ter", que sirve como término
de comparacidn,

l.a etimologia nos da pues de la Administracidn, la -
idea de que ésta se refiere a una funcién que se desarrolla
bajo el mando de otro; de un servicio que se presta,
Servicio y subordinacién, son pues los elementos pri;cipules
obtenidos,

"La direccign de un organismo socinl ¥y su efec;lvidnd

.en alcanzar sus objetivos, fundada en la habllidad de con
ducir a sus Integrantes.”

Koontz y O'Donnell,

"Consiste en lograr un objetive predeterminade, median
te el esfuerzo ajenco."

G.P.Terry.

"Administrar es preveer, organizar, mandar, coordinar
y controlar.,”

Henry Fayol.



De acuerdo a lus definiciones dadas por diferentes
autores podemos decir que la Administraclén es:

"La forma de organizar y dirigir eficientemente un
organismo social, para lograr los objetivos establecidos,
basada en la coordinacién de las funciones ecspecificas

de sus integrantes."

EMPRESA ., -

"Es la unidad ccondmico-social en la que el capital, el
trabajo y la direccién se cooldinan para lograr una produg
cién que responda a los requerimentos del medio‘ humano
en la que la propia empresa actla,”

Isaac  Guzmén VY,

"Empresa es la unidad productiva o de servicio que
constituida segln 9spectos pricticos o legales integrada
por recursos se vale de ls administracién para lograr sus
objetivos."

J.A,Fernandez Arena,

La empresa 1la integran: a),- Bienes  materiales,
b).- Hoembres, y c¢),- Sistemas. Agrega que se puede estudiar
en cuanto a los siguientes oaspectos: a).- FEcondnmico,
b).,~ Juridico, ¢}.- Administrativo, d}.- Socioldgico y

e).- De conjunto,

A.Reyes Ponce,



El concepto de empresa es uno de los més usa&és en
la actualidad, y sin exbargo, es a la vez uno de los mis
diffciles, ya que una de las dificultades principales
de esa definicidn rodica en que la idea de empresa es un
concepto analbdgico; esto es: se aplica a diverses realida
des, en sentido parte idéntico § parte diverse. Siendo
usédo en una gran cantidad de leyes mercantiles, fiscales
y del trabajo, etc,

A nuestro juicio, podemos definir empresa como:?

" Fs una unidad econémica y social que gencra la elabp
racién de productos o prestacibn de servicios para satisfa

cer un mercado,"



1,2, ANTECEDENTES HISTORICOS.

Desde el origen de la humanidad, se ha venido obuervan
do una imperiosa necesidad de preducir bienes materiales
cen los que se puedn satisfocer sus exigencias de alimentg
cién, vestido, habitacibdr, etec., De tal mancra ha surglido
la relacidén entre obrero y patrén, la cual ha venido cvolu
cionando en un forma radical,

La primeru relaclén obrero-patronal sc identifica
en la esclavitud, en donde el hombre era considerado parte
de la propicdad y en la que el+trabajador carece de derecho
legal, taboral y social, FEn esta etapa se esfuerzan en
producir bienes para satisfacer las necesidodes de los
esclavizadores; de tal mancra que éstos solo concentraban
su interés en desempefiar su trabajo eficientemente con
el objeto de no hacerse merecedores de un ;astigo.

Al modo esclavista de produccidén le sucede el régimen
feudal de la productividad, el que dié cierto margen para
que se desarrollaran las fuecrzas productivas que la esclavi
tud comprimia., La bdase de produccién en el feudalismo
la constituyen los siervos y los artesanos; unos en el
campo, otros en la ciudad,

En la servidumbre, el siervo deja de ceonstituir una
propledad, trabajando para el sefior feudal a cambio de

la proteccidén militar que estos les proporcionaban en contra



de otros seciores y especialmente de las invaciones de los
normandos, que cntonces tcnian atemorizados a los pobladores.
Durante esta época se fue desarrollando y perfeccionando
gradualmente la produccion de mercancias, extendiendose
y diversificandose los oficios en las aldeas, las que pronto
lse convirtieron en ciudades.

El artesang en cambio, habita y trabaja en las ciudades;
se agrupa en gremios y cofradias, de acuerdo con los di
ferentes oficios o especialidades a que se dedicaban, con
objeto de mantener en sccreto de los extrafios las nofmds
de calidad, la disciplina de ;rahnjo o los precios de las
materiass primas y de los productos elaborades. FEn esta
época, la forma de aprendizaje era muy estricta, habia
aprendices, oficiales y maestros, Esta organizacibén pudo
mantenerse en contra de la competencia mientras gque la
cconomia fue de autoconsumo casi natural, pero cuando logra
identificarse, la competencia se acrecienta, Esto trae
como consecuencia que los maestros se conviertan en empresa
rios y sus subordinados en ocbreros asalariados.

De este modo, los empresarios se ven en unra necesidad
nids imperiosa de ampliar sus negoclos y tratar de organizar
los en una forma miés adecuada para el control de los emplea
dos y de los intcreses de la compahia, surgiendo asi métodos

cientificos, tecnoldgicos, legales y econdmicos; tecnolégi



cos como la electricidud, legales como la creacion de socie
dades y ccondmicas come la existencia del dlnere y de los

valores fiduciarios.



1.3.- PROCESO ADMINISTRATIVO,

. Para lograr una idea general de lo que comprende el
Proceso Administrativo, presentamos a continuacidén una

sintesis de las ctapas, elementos y fases que lo integran:

FASE ’ ELEMENTO ETAPA
MECANICA Previsién Objetivos
Investigaciones,

Curscs Alterna-

tives,
Planeacién Politicas.

Procedimientos.

Programas, Prog
nbsticos.

Presupuestos.

Organizacién Funciones,
Jerarquias.

Obligaciones.

10



FASE ELEMENTO ETAPA

DINAMICA Integracién Seleccibn.
Introduccién,
Desarrollo,

Integracidén de
las cosas,

Pireccidn Autoridad,
Comunicacién.

Supervisidn,

Control Su establecimiento.
Su operacida,

Su finterpretacién.,

En este proceso fnico se pueden dar varias de sus
etapas simultaneamente, lo ordinarioc es que alguna de ellas
predomine en cada momento de la administracidn,

Aunque se da una estrecha relacion cotre los seis
elementos, sobre todo entre los que se tocan, parece ésta

ser mds clara entre:

11




PREVISION Y PLANEACION: Estan mas ligadas con lo que hay
que hacer.
ORGANIZACION E [NTEGRACION: Se refierc mis al cémo ;a
a hacerse.
DIRECCIOX Y CONTROL: SQ dirigen a ver que se haga y cOmo

se hizo.

ELEMENTOS DE LA MECANICA ADMINTSTRATIVA:

23

1).- PREVISION.,~ Consiste en la determinacién, tecnicamente
recalizada, de lo que sc desea lograr por medio de un organis
mo social, y la investigacién y valoracién de culles
seran las condiciones futuras en que diche organismo habrd
de encontrarse, hasta determinar los diversos cursos de
accién posibles.

La previsién comprende, por lo mismo tres etapas:

l,~ Objetivos: a esta etapa corresponde £ijar
los fines.

2.- Investigaciones: se refiere al descubrimiepn
to y andlisis de los medios con que puede
contarse.

3.- Cursos Alternatives: trata de la adaptacidn
genérica de los medios encontrados, a los
flnes propuestos, para ver cuantas posibilf

dades de accion distintas existen.



IT.~- PLANEACION.- Consiste en la determinaciéon del curso

concreto de accién que se habrd de seguir, fijando los
principios que lo hubrdn de presidir y orieﬁtnr, la secuen
cia de operaciones necesarfas pura alcarzarlo, y la £l jacidn
de tiempos, unidades, ctc., necesarias para su realizacién,

Comprende por lo mismo tres etapas:

1.~ Politicas: principios para orientar la accidn.
2.- Procedimientos: gsecuencia de operacioncs
o nétodos.

3.~ Programas: fijacién de tiempos requeridos.

Comprende también "presupuestos", que son programas
en que se precisan unidades, costos, etc,, y diversos tipos

de "pronosticoa".

I11,-ORGANIZACION.~ Se refiere a la estructuracién técni
ca de las relaciones, que debe darse entre las jerarquias,
funciones y obligaciones individuales necesarias en un
organismo social para su mayor eficiencia.
En la mismo definicion se ven las tres etapas:
1.~ Jerarquias: Fijar la sutoridad y responsabi
lidad correspondiente a cada nivel.
2.- Funciones: La determinacidén de cdmo deben
dividirse las grandes actividades especializa

das, necesarlds par lograr e! fin gencral.

13



J.- Obligaciones: Las que tienen en concreto
cada unidad de trabajo susceptible de ser

descmpenada por una persona.

ELEMENTOS DE LN DINAMICA ADMINISTRATIVA:

IV),~- INTEGRACIOM.- Consiste en los procedimientos pain
dotar al orgsanismo social de todos aquellos medios gque
la mecénica administrativa sefala como necesarios para
su mas eficaz funcionamiento, escogiendolos y buscando
su mejor desarrollo. '
Aunque la integracidn comprende cosas y personas logica
mente es mAs importante la de las personas, y, sobre todo
la de los elementos administrativos o de mando, Unicamente,
De acuerdo con la definicién, la integracidn de las
persohas abarca: .
1.~ Seleccidn: Técnicas para encontrar y escoger
los elementos necesarios,
2.~ Introduccién: La mejor wmanera para lograr
que nuevos elementos se articulen io mejor
y més rapidamente posible al organismo soclal.
3.~ UDesarrollo: . Todo elemento en un organisa@o
social busca y necesita progresar, mejorar.

Esto es lo que cstudia esta etapa.

14



Debe analizarse tambifin er esta etapa, la integracidn.admi

nistrativa de las cosaos,

V).- DIRRECION.,- Es impulsar, courdinar y vigilar las
acciones de cada miembro y grupo de un organismo social,
con el fin de que cada conjunto de todas ellas realice
del modo mas eficaz los planes secialados,
Comprende, por lo tanto, las siguientes etapas:
1,~ Mando o autoridad: Fs el principio del
que deriva toda la administracién y, por
lo mismo, su glemento principal, que es
la Direccién, Se estudia cémo delegarla
y cbémo se ejerce. ’
2,~ Comunicacién: Es como el sistema nervioso
de. un organismo social; lleva al 'centro
al director todos los elementos que deben co-
nocerse, 'y de éate, hacia cada organo y
célula, las érdenes de acciébn necesarias,
debidamente coordinadas.
3.~ Supe(visién: La funcidén filtima de la adminis
tracién es el deber y analizar que las cosas
se estn haciendo tal y como se hablan

planeado y mandade.

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



que nos permitan medir los resultados actunles y pusados
en relacidén con los esperados, can el fin de establecer,
corregir, mejorar y formular nuevos planes,

Comprende por lo mismo tres etupas:

1.~ Establecimiento de Normas: Esta es una
funcidn que sin ella es imposible hacer
la comparacidn, basc de todo coatrol.

2.- Operacién de 1oz Centroles: Esta suele
ser wuna funcidn propia de los técnicos
cspecialistas ¢p cada uno de ellos,

3.~ Interpretacidn, de Resultados: FEsta e¢s una
funcidn administrativa, que vuelve a constl

tuir un medio de plancacidn,

DIVERSOS CRITER10S:

Siendo toda divisidén de algdin modo arhitraria y con Ei-
nes de estudio, @es @aatural que s8e prescuten diversos
criterios de algunos autores para distinguir y separar
los elementos de la administracién, y méds traténdose de
una técnica en pleno perfiodo de formacidn.

Diferentes autores hon realizado dicha divisidn de
acuerdo a lo gue cada uno a considerado los elementos més
importantes, unos de ufa manera muy amplia y extensa, vy

otros de una forma mas concreta,

16



Para esta investigacién analizamos lu divisidn de
A. Reyes Ponce ya que es en la cual podemos estudiar todos
lc;s elementos, fases y etapas que otros autores no desarrp
llan tan detenidamente o consideran gque no forman parte
del proceso administrativo.

En el cuadro que se presenta a continuacion podemos
ver las proposiciones de diferentes autores y, asi mismo
en la fecha en que cada uno la realizd, con esto tendremos
una idea méds clara de los diversos procesos administrativos

propuestos.

17



PROCESQ

ADMINISTRATIVO

AUTOR ARO FACTORES
Henri Fayol 1886 previsiodn organizacidn comando control
coordinacién
Lyndall Urwik 1943 prevision organizacién comando control
planeacidn coordinacién
William Newman 1951 planeacisn organizacion direccidn control
obtencidén recursos
R.C.Davis 1951 plancacion organizacién control
Koontz y 0'Donnell 1955 planeacidn organizacidn direccidn control
John F. Mee 1956 planeacién organizacién motivacién control
George R. Terry 1956 planeacidn organizacién ejecucion control
Louis A. Allen 1958 planeacién organizacién motivacidn control

coordinacién




PRECESO ADMINISTRATIVO

AUTOR Aflo FACTORES
Dalton Mc, Farland 1958 planeacidn organizacién control
Agustin Reyes P. 1960 previsién organizacibn direccidn contral
planeacién integracién
Isacc Guzmin V. 1961 planeacién organizacién direccidn control
integracién ejecucibn
J.A. Fernindez A. 1967 planeacién implementacidn control




L,4,- CLASIFICACION DE LA EMPRESA DESDE EL PUNTO DE VISTA
LEGAL,

Empresa es un término vulgar; pero al estudiarlo de
modo definitivo, conviene dorse cuenta de su amplia signifi
cacién, Para muchos equivale simplemente al negocio comer
cial, al funciconamiento de una tienda ¢ un almacén cualquie
ra, grande o pequefio, Este es un concepto exageradamente
limitado, Debe de entenderse que la empresa abarca 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
encontramoes que las empresas pueden ser de propiedand particy
lar, de una sociedad, de una corporacién pidblica, o no
pertenecer a nadie como uha fundacién.

Desde el punto de vista de la ley de Sociedades Mercan
tiles, la empresa puede organizarse de las siguientes formas;,
a).~ Sociedad Colectiva.- Es aquella que existe bajo
una razon social en la que todos los socios responden de
un modo s;bsldario, ilimitada y solidariamente de las obliga
ciones soclales.

b).- Sociedad en Comandita Simple.- Nuestra Ley, lo define
come la que existe bajo una razdn social y que se compone

de uno o varios socios comanditos que responden de manera

20



subsidaria, flimitoda y solidariomente, de lus oblignéluncs
sociales y de uno o varios socios comanditados que sdlo
estan obligados al pago de sus aportaciones,

c).- Sociedad en Comandita por Acciones,- Este tipo de
sociedad se caracteri¢a porque las parcticipaciones de los:
socios comanditarios estdn divididas en acciones,

d).- Sociedad de Responrsabilidad Limitada.- La Ley la
define como lo que constituyese entre socios que solamente
estin obligados al pago de sus aportaciones, sin que las
partes sociales estén representadas por tftulos negociables,
a la orden o al portador, pul’s sblo seran cedibles en los
casos y ;on los rcquisitos que establece la Ley.

e).~ Uociedad de Responsaobilidad Limitada e Interés Phblico,-
Este tipo de sociedad solamente puede constituirse con
autorizacion oficial del Ejecutivo Federal, cuando concurran
el interés phblico y el privado; basta la autorizacién
y él otorgamjentc de la escritura piblica, para que se
inscriba en el Registro Piblico, sin necesidad de aprobacidn
judiedlal,

£).~ Sociedad Andnima.- Este tipo de sociedad es la que
mas aceptacidén tiene en nuestro medio, en vista de que
proporciona grandes ventasjas a los accionistas, ya gque
la responsabilidad de los socios nunca se cxtiende al patri

monio de los mismos, sino que sbélo alcanza el monto de

21



sus acciones y ofrecc el atractivo de los dividendos,
Nuestra Ley, en su articulo 87, la define como ayuella
que existe bajo una denominacién y se compone exclusivamente

de socios cuya obligacién se limita al pago de sus ucciones,

22



CAPITULO 1II.-

IMPORTANCIA DE LOS HOTELES
Y RESTAURANTES EN MEXICO,

- ANTECEDENTES.

IMPORTANCIA SOCIQ-ECONOMICA,

PERSPECTIVAS DE DESARROLLO,



I1.1.~ ANTECEDENTES HISTORICOS.

México fue el primer pals de América Continental que
inicidé y reglamento, en 1525, el negocio plblico de aloja
miento y comida, con que facilitar descanso y alimentos
a los poblﬂdor;Q y viajeros.

El primer mesén de la Ciudad de México, fue instalado
el primero de diciembre de dicho afo, por el poblador Pedro
Herndndez de Paniagua y fue autorizado por el Alcalde Mayor
y Regidores quienes contestaron a la peticién diciendo

" Le hazian e hizieron merced de le dar licencia

que:
para que pueda hazer un mesdén en sus casas a donde pueda
acoger a los que a &1 vinieren e les vender pan e vino
¢ carne e otras cosas necesarias con que guarde e cumpla
el aranzel que le serd dado acerca de los p}ecios qu; ha
de 1levar de las dichas cosas que vendiere". # 1

( La palabra mesdn, corresponde a la castellanizacién
de la francesa "maison", casa.)

Por los principales caminos se habian establecido
otras ca;as para ello, y ante {a necesidad de proteger

a los viajeros, se fijuron_leyes y tarifas para asegurar

el servicio y los precios.

# 1 Historia de la comida en México, Armando Farga, pag 118

.
24



Rapidamente fhe aumentando el nimero de estos mesones
estableciéndose por todas las nuevus rutas que se iban
descubriendo para la colonizacidn del pais,

A poco tiempo fueron aporeciendo otras clases de nego
cios similares, cuyas denominaciones se [ijaron de acuerdo
a los lugares o servicios que prestaban y se conoci{an por:
Albergue: Lugar de hospedaje.

Bodegén: Tienda donde se guisaba y daban de comer viandas
ordinarias,
Cantina: Sitio donde se servia de beber.
Figén: Casa donde guisaban y vendian cosas de comer, por
péco precio,
Fonda: Donde se daba de comer en las ciudades.
Hosteria u Hostal: Posada donde se daba de comer y .alojg
miento,
Hospederia: Habituciones para los huéspedes en los conven
tos.
Hospicio y Hospital: Casas donde por poco tiempo se alberga
ban peregrinos pobres,
Parador: Casas de descanso en los caminos.
Posada: Casa phblica para aposentarse y comer, en los
viajes.
Taberna: Tienda donde por lo menos se vendla vino y otras

bebidas alcohdlicas.

23



Venta: Lugar establecido en los caminos para dar de comer

a los viandantes,

Pero hasta los afos 1939-55 que corresponde cabalmente
el nacimiento del turismo moderno en México, cuyo despegue
ocurre al concluir en 1945 la Segunda Guerra Mundial cuando
cerrados los mercados de Europa y Asia a causa de la destruc
cion bélica, el turismo estadounidense tuvo que optar por
Canada y América Latina-México preferentemente. I

Hasta entonces prevalecfa una hoteleria que, en el
aejor de los casos, se limitaba a ofrecer cuartos y bafo
f. en ocaciones, servicio de cafeteria y acaso de comedor.

Para alcanzar rangoe turf{atico, esta oferta tuvo que
evolucionar hacia la prestacién de un vasto universo de
nuevos servicios:; Centro nocturno, piscina, zonas comercia
'les. auditorio para convenciones, agencias de viajes, canchaa
de tennis, etc. En cadenas hoteleras, campos de golf,
instalaciones deportivas y no en pocos casos recreacién

progranada.
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I11,2.- IMPORTANCIA SOCIO-ECONOMICA DE [OS HOTELES Y RESTAURAN

TES.

En la actualidad México necesita de la ampliacidn
y diversificacibén de sus zonus_turisticns. ¥4 que represen.
tan una fuerte entrada de divisas, las cuales son indispensg
bles para la situacién econémica del pafs.

Esta ampliacién, traerfa consigo independientemente
delnbeneficlo econdmico de lns'divlsaﬂ. grandes beneficlios
para aquellos sectores de la poblacidén, a los que la afluen
cia de turistas supone una actividad provechoza para sus
productos, .

Los hoteles y restaurantes se manifiestan en nuestros
dfas como una necesidad de la vida moderna, no solo en
los centros turisticos, sino también en las ciudades ﬁ
por lo mismo es un instrumento eficaz de desarrollo socio-
econdmico, asi como cultural,

Haciendo un poco de historia observamos que entre
mas sofisticada y bien planeada ha sido la infraestructura
en los centros de captacioén de divisas, mayor ha sido el
crecimiento de estas zonas, y el nivel socio~econdmico
de las nismas ha demostrado un altec desarrollo. Ya que
la poblacidén de esos lugares obtiene una mejor forma de

ingreso, ademis de un estrecho contacto con otras culturas.
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Unoe de los resultados de actualidad mas relevantes
de este fendmeno soclal es la generacién de empleos. ddemds
de cuantiosn es diversificada, ya que no solamente afecta
en forma directa al sector turismo sino también, indirecta
mente, a todas las actividades eccndémicas que se relacionan
con &1, como por cjemplo son las agencias de viajes, centros
comerciales y por supuesto a las abasteccdoras ¥ comerciall
zadoras de todo tipo de productos entre otraa.

Ep el aspecto de problemas sociales que hoy afectan
a nuestro pals, el desemplec es de los nmas importaﬁ?es.
y se agrava rédpidamente debido a factores econbmicos vy
sociales, asl como la inflacidn y el incremento demogréfico.

Ante este problema, podemos ver como una solucién
a-la actividad turistica que origina la creacibn de nuevos
hoteles y restaurantes, los cuales proporcionan oportunidades
de trabajo, tanto cn niveles que demandan alta capacitacién
técnica, como en niveles medios y primarios, que ademas
de ser cuantitativamente numerosos no requieren de un alto
indice de capacitacidn.

Aparte de la generacidén de empleos, se ven sus efectos
en otros campos de la actividad econdmica, puesto que el
desarrollo del turismo lleva comnsigo el incremento de la
produccién agropecuaris e industrial y el fomento de un

sin nimero de actividades y de serviclos que constituyen
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medios de apoyo y complementacidon para este sector,

I1.3.- PERSPECTIVAS DE DESARROLLO.

Las perspectivas de los hoteles y restaurantes en
México son muy promisorias, ya que debido a la situacién
econbmica actual, el turismo debe constituirse en una indug
tria superior y ser el catalizador econdémico para que las
divisas tan neccesarias en estos momentos baneficien al
pais, ' v

Aunado a lo anterior podemos unali;nr varios .puntos
que tenemos a nuestro faver como sont La situacién geogréfi
ca que nos ubica con una frontera muy extensa con Estados
Unidos que cuenta con un potencial turfstico enorme, puesto
que es el primer pais exportador de turismo, sin olvidarnos
claro esta del Canadiense y del Europeo principalmente.
Y 51 tomamos en cuenta que pocos paises reunen tantos atrac
tivos turisticos como el nuestro, por que podemos encontrar
prodigiosos monumentos de nuestra cultura prehispanica,
joyas coloniales de gran belleza, playas de arena blanquisima,
con una temperatura céalida durante todo el aflo, primecrosas
artesanlas, un rico folklore en vestimenta, canciones y

danzas, as{ como buena gastronomia y un sin fin de bellczas
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naturales de primer orden en el mundo, que ofrece vuriadigi
mos’ paisajes, desde cumbres siempre blancas hasta la insos
pechable belleza de nuestro extenso litoral, _

Por lo que se refiere al turismo nacional es importante
sefinlar que este se ha visto afectado por la pérdida del
poder adquisitivo por 1lo que muchos buscardn 1lugares en
México para vacacionar y asi al venir una disminucién de
turistas nationales hacia el extranjero, nuestra balanza
turistica se verd beneficiada y por consiguiente se incremen
tard una mayor retencién de divisas,

Lo anterior nos lleva a tomar en cuenta que México
necesita consolidar y amﬁliar la oferta, fomentar e incremen
tar la demanda y alcanzar una mejor eficiencia en este
ramo.

Estos objetives estén seguidos de acciones que incluyen
obras de infraestructura, promocidén de inversiones e inver
sién directa, diversificacién de los visitantes extranjeros,
promocién interpacional y nacional, proteccién al turista,
me joramiento de las temporadas bajas, concientizacién del
c;udadano y los prestadores de servicios, impulso al turiélo
carretero, capacitacién del personal y aumento en la cali
dad d¢e los servicios, entre muchas otras.

Es por los puntos anteriores que hemos podido cbaervar

en los Gltimos . aiios, el crecimiento y desarrollo, asi como
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la ampliacién, remodelacién y acopdicionamiento de los
centros turistices. Algunos de los que podemos mencionar
en este proceso son: Cancin con urbanizacion de 21 hectdreas
mas, en Ixtapa y San José del Cabo con 35 hecthreas, este
Gltimo con la. ampliscién de 3 kildmetros de bhoulevard.
En Loreto Baja California Sur se comercializan 4 hectdreas
y 14 més de urbanizacibén, En Cabo San Lucas se urbanizan 14
hectdreas, ' principalmente de infraestrructura bdsica.
Por lo que respecta a la Paz se urbanizan 4.6 hectéreaa
en obras de infraestructura turfstica entre muchos otros,
( Datos proporcionados por Fonatur,)

Como se puede obs;rvnr en el anpdlisis anterior, el
desarrollo de estas zonas trae consigo el establecimiento
de nueves hoteles, nuevos restaurantes, as{ como un gran
universo de servicios y por consiguiente esto representa
un vasto campo o un gran mercado que las abastecedoras
de equipo para hoteles y restaurantes deben tomar en cuenta

para sus perspectivas de crecimiento y desarrollo.
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111,1.- DEFINICION DE MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia cuya denominacién original es
"Marketing" en inglés, resulta una deficiente traduccién
sugerida en 1959 por las asociaciones de ejecutivos de
ventas en Latincamérica. También se conoce como mercnﬂeo.
mercados, distribucién, mercologla, comercializacién,

La mercadotecnia ha cvolucionado desde ser la simple
distribucidén y venta, hasta llegar a lo que es uﬁora. una
filosofia completa para relacionar en forma dindmica cualquier
organizacién con sus mercados, Las compaiilas sean grandes
o pequeiias estdn apreciande la diferencia entre ventas
y mercadotecnia,

En si la mercadotecnia es una disciplina muy recliente
pero a la vez una de las profesiones mas antiguas del hundo.
.Desde 1la época del simple trueque, después la etapa de
economfa monetaria, hasta el complejo sistema de mercadotec
nia se han venido efectuéndose intercambios. Pero no fue
sino hasta principtos del sigle veinte cuando hizo su apari
cioén formal,

En el tiempo que lleva la mercadotecnia ha logrado
tener la imagen de sclladora de la sociedad en la mente
de muchos, y de corruptora en la de otros.

La mercadotecnia esa tan bisica que no puede conaiderar
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se una funcidn bor separado, Es el negocio total contempla
do . desde el punto de vista de su resuyltado final, es decir,

desde la perspectiva del cliente,

DEFINICIONES,

La mercadotecnia ‘es la realizacién de las actividades
mercantiles, que ditigen el flujo de los bicnes y servicios
del productor al consumidor o usuario,

(1) American Marketing Asociation.

La creacién y suministro de un nivel de vida a la
sociedad,

{2) Paul Mazur.

La funcidén que a través de sus estudios e investigacio
nes, establecerd para el ingeniero disediador y el hombre
de producccidn, que es lo que el cliente desea en un produgc
to determinado, que precio estd dispuesto a pagar por é1
y donde y cuando lo necesitard. Us funcidén de que se habla

va a tener influencia y autoridad en la planeacién del

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

(2) Op. Cit.



producto, programacidén de produeccibén y control de inventa
rios, asi como en las ventas, distribucién y servicio del

producto.

(1) Peter F. Druker.

Como hemés visto existen varias definiciones de lo
que es mercadotecnia, pero podemos decir que la mercadotecnia
va a estudiar las técnicas y actividades que permiten
conocer que s;tisfactor se debe producir, y que sea costea
ble, y la forma de hacer llegnr ese satisfactor en forma
eficiente al consuhldor..para poder lograr ser mis competitl
vos dentro del mercado en que se encuentra la empresa,
asi como cudles pueden ser los futuros mercados que ge

pueden penetrar,

‘(1) Alfonso Aguilar Alvarez "Elementos de mercadotecnia”,
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I11.2.~_ LES LA MERCADOTECNIA UNA CTENCIA ?

Para considerar a la mercadotecnia una ciencia deberfa
revnir las siguientes caracteristicas:

Primera: Cuerpo de conocimientos clasificados y sistematiza

‘dos.

SEGUNDA: Organizada en torno a una o mds teorias centralea

y a varios principios gencrales. .

TERCBRA:. Cuyo conocimiento permita prediccidn y, bajo

clertas 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 ceétral, y no tiene
principios generalmente aceptados y la habilidad para prede
cir estd limitada a muchos factores y elementos gque son
aubjetivos,

A pesar de esto, el estudio de la mercadotecnia ha

‘tomado tal importancia que varias personas conocedoras
en este ramo han formado en Estados Unidos de América una
asociacién 1llamada "Marketing Science Intitute® 1la cual
estd dirigida a contribuir al surgimiento de la m;rcadoceg

nia como ciencia. No podemos negar que la mercadotecnia
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es importante, pero tenemos que ser objetivos y realistas,
ya que para considerarla ciencia deberd reunir las caracte

risticas anteriores.

111.3.~- INFLUENCIA DE LA MERCADOTECNIA EN IAS VENTAS,

El estudio de la mercadotecnia debe empezar con una
revisién pgeneral de los sistemas y conceptos bésicos que
regulan el comportamiento comercial, o sea, se estudian
los mercados desde el punto de vista de la sntist‘at:.cibn
del comprador. Esto puede lograrse por la llamada aumenta
cion del producto, o mejor dicho, lo que el comerciante
afiade al producto para proporcionar mayor gusto al consumider,
Esto es la dtr;émica del nercado y las interacciones de
las compaifas comerciales, los vinculos entre mercado Yy
empresa forman circuitos de retroinformacidén que pueden
ocacionar aumento o digminucion en las ventas,

El phblico no gasta su dinero en bienes y servicios,
sino en conseguirse las satisfacciones que espera le va
a propercionar lo que compra, Este es el punto de vista
comercial que requiere el reconocimiento de una nueva clase
de competencia que estd intensidicandose en el nmundo de
nuestros diaa, nos referimos a la aumentacién del producto;

no se trata de la competencia entre lo que producen las
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empresas, sino de lo que aiaden al producto, puede ser,
la .formn de envase, servicios, publicidad, asesoramlento
al cliente, financiomiento, métodos de entrega, almacenamiep
to y otros aspectos de valor para el piliblico.

La eficiencia competitiva exige cada dia mads al buen
vendedor ofrécer a su prospecto cliente algo mis que el
producto en si, Tiene que rodearle de un conjunto de satis
facciones y valores que lo diferencien del que venden sus
compctidores;

No pueden anunciarse ni presentarse con la misma elegah
cia, las estufas, refrigeradores y vajillas, ni la elegancia
atraerfia por si misma a los compradores de piezas de este
tipo. Pero si la esperanza, es decir, la esperanza que
impulsa al cliente a comprar los articulos de una emgtesa
especial, 1a esperanza dc haber hecho una ‘selecclén nés
acertada y segura, ademds que el producto se le entrege
a su tiempo., Es por esto que las empresas tienen que com
prender cada dia que hay que darle al cliente algo adicional,
proporcionandole ventajas extras,

An:e‘un ofrecimiento, el comprador se percata de sus
beneficios adicionales y, en consecuencia, prefiere hacer
negocio con la empresa que se los propone, aumentando al
producto ventajas extras no solicitadas para ofrecer més
beneficios al cliente, es decir afiadiendole valores nuevos,

el vendedor con esto atrae cada vez mAs consumidores,
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El éxito y la diniciativa acompailan y han puesto a
la cabeza a todas las demds, a las empresas que ofrecen
el conjunto mds atractivo de satisfactores al cemprador
y, por lo tanto, las que le brindan valores mds ogradables
y utiles,

Segin el concepto mercadotécnico, 1las actividadea
de compra de los consumidores deben considerarse como activi
dades de solucion de problemas. Esta visién de lo que
hacel 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 hader y a la linea dc productos
que debe trabajar. .

Observando lo que el cliente intenta rcalmente hacer,
el vendedor verd que su problema de vender es muy distinto
de lo que corrientemente supone. Sélo después de definir
su problema como es debido, podré decidir lo que tiene
que hacer. Nunca es més importante esta necesidad que

.cuundo la competencia es intensa y dura.

La definicidn inconcreta del problema o la formulacién
de objetivos equivocados, puede dar lugar a conclusiones
igualmente erréneos sobre la conveniencia de una determinada
estrategia comercial.

En algunos casos, los aspectosa y valores que rodean

al conjunto de productos son tan visiblemente importantes
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para su éxito, que, un poco irreflexivamente, damos por
supuesta su importancia., Para entender mejor lo anterior
veamos ¢l siguiente cjemple: tenemos las estufas, en las
que se¢ busce novedad, modelo, estilo, accesorios y precio,
pero no precisamente un aparoto para calentar y cocinar,

Todos los productos requieren el elemento sustentador
del interés para el phblico. Este es uno de los motivos
a que obedece la demanda de servicios por parte de las
compaiiias que organizan espectaculares reuniones de ventas
y convenciones comerciales, ya que una reunidén de ventas
no divulga dnicamente informacidén; tiene adewds que inspirar
entusiasmo y deseo de comprar. El1 estilo comercial =zda
revolucionario resultard - pésimo si carece de emocidén y
empatia. Los agentes de ventas deben crear la atmésfera
propicia para producir estas curacteriaticus:

En la actualidad necesitamos ideas completamente distin
tas de lo que anteriormente se consideraba como la simple
compra de un producto o servicio, No interesa ya tanto
el producto bisico, genérico o esencial que se venda, como
ei conjunto de satisfacciones o promesas de lo que se rodea,
De nada sirve realizar algo mejor, cuando lo wmejor tiene
hoy un significado nuevo y mis sutil, Aqui es donde entra
la mercadotecnia ya que consiste en orientar a todo tipo
de empresas en la investigacién o averiguacidén de lo que

‘va a definir como mejor el cliente.
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Con lo anterior podemos darnos cuenta de la forma
en que la mercadotecnia ayuda a incrementar lss ventas
pér medio de organizar mas eficientemente la empresa para
lograr 1a satisfaocciédn de 1los gustos y necesidades que

dia con dia van adquiriendo los compradores.
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IV _FUERZA DE VENTAS.

Es una orientaciéon adminilstrativa que supone que los
consumidores no <compraradn normalmente lo sulficiente dé
los productos de la compafiia a menos que se¢ llegue hasta
ellos ﬁedin&:e un trabajo sustancial de la Fuerza de Ventas.

La crencién de la Fuerza de Ventas es un punto central
que se debe tomar en cuenta, esto es con el fin de poner
en contucto.nuestro producto con los consumidores.

La Fuerza de Ventas se considera como uno de los puntos
basicos de la mercadotecnia, puesto que con esto se puede
lograr la maxima eficlencia en la forma de hncer' llegar
nuestros productos al cliente.

Por lo anterior es indispensable analizar lo que es
la Fuerza de Ventas en la planeacidn, organizacidn e 1£tegrg
cibén de 1a misma.

Todo lo anterior lo analizamos tomando en consideracidn
que la Fuyerza de Ventas la estamos igualando a lo que son
los vendedores en las compafilas que se dedican al abasteci

miento &e equipo para hoteles y restaurantes.

1V.1 PLANEACION DE LA FUERZA DE VENTAS,

Para poder establecer una planeacibébn adecuada tenemos
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que examinar antes que nada donde ha estado la empresa
y que lugar ocupa en el mercado.

Posteriormente se deberd establecer el curso cencreto
de accién que a de seguirse, fijando los principios que
habran de orientarlo, la secucncia de operaciones y la
determinacidén de ticmpo y nilimeros para su realizacidn.

En las empresas los principlos sobre los que se debe
de fundamentar la planeacién del departamento de ventas

1.- PRECISION: Este principio es el que establece gque
.se deben trazar planes concretos de lo
que va a ser este departamento,

2.- FLEXIBILIDAD: ULa flexibilidad nos indica que se deben
dejar ciertos margenes, esto es, con
el fin de poder realizar los cambios
que surgen,

3.- UNIDAD: Bl plan del 4rea de ventas deberd ser uno
solo, el cual hay que coordinarlo con los
planes realizados en otras A&reas, esto es,
en concordancia a los planes gencrales de

la empresa.

Para establecer esto, deberemos estublecer los procedi

mientos de esta Area los cuales deben hacerse por escrito,
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para que la cmpresa pueda saber con anterioridad el plan
que a de seguwirse. Es importante en esta Ares fijar progra
mas bien definidos, que deben ser aprobados por la gerencia,
para alcanzar las wmetas que flja la compadita y para que
esta pueds realizar el presupuesto de ventas para tener
un margen de evaluacidn,

Las técnicas para poder plasmar lo anteriormente citado
son muy extensas, pero creemos que las mis operativas dentro
del drea de ventas son las gigulentes:

A) Manuales de objetivos y politicas, departamentales, -
por &rea, etc,, .

B) Di;gramas de procesc y de flujo; gque nos ayudan a
representar, analizar, wmejorar y/o explicar u; procedi
miento, )

C) Grificas de CGanti: estos graficas tienen por objeto
controlar la ejecuccidn sinultanca de varias ac:i&idg
des que realizan coordinadamente,

D) Programas: {Prondsticoa).
Las reglas, oprincipios y principales ipstrumentos

de 1la planeacidén en ests Area se verhn mis propiamente

en el siguiente esquema:s
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PLANEACION

PRECISION
FLEXIBILIDAD
UNIDAD

POLITICAS
PRESUPUESTOS
PROCEDIMIENTOS
PROGRMAS

HANUALES
PROCESOS
DIAGRAMAS
GRAFICAS DE GANTT

1.- Principales Instrumentos,
2.~ Principios.

3.~ Reglas.
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1V.2 ORGANIZACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Una vez establecidndas 1las politicas, programas y
procedimientos del Area de ventas, se procederd a organizar
lo; para lograr esto se debe estructurar el frea establecien
do los programas y actividades de los elementos hunanos
y materiales con el fin de lograr 1la méxima eficiencia
dentro de los planes y objetivos establecidos,

Al hablar de la organizacién de la fuerza de ventas,
nos estamos refiriendo a 1a organizacién del trabajo. de
los vendedores, supervisores, etc.

Para poder hacer !a estructura de esta Ares, necesita

nog:

1.~ Listar las actividades que deberdn tener las personas,
determinando las cualidades que deben tener purd hacerse
cargo de esas funciones,

2.~ Se deberan formar niveles jerdrquicos en los que una
pueda controlar a otras.
En los niveles altos es recomendable gue una persons
n; maneje més de cinco o seis personas y en los niveles
bajos de diez a quiqce." .

3.~ Se deben precisar los deberes y responsabilidades

- de cada empleado.

La eficiencia de la Fuerza Vendedora depende de gran

parte en como 8e organice. Puede organizarse por
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territorios comerciales de la empresa, por productos,
por clientes o por cualquier combinacidén de estos

tres factores,

En el caso de las obastecedoras de equipo para hoteles
y restaurantes se recomienda la estructuracidn de la Fuerza
de Ventas por territorio; a continuacidén se explica las
ventajas:

Cada égente tiene a su cargo exclusivo un territorio
en que representa toda la linea de la compaiiia. Esta organi
zacibébn tiene varias ventajas. En primer lugar, pefml:e
definir con toda claridad las responsabilidades del agente
de ventas, ya que es el ﬁnico agente que vende en esa zona
y por lo tanto se le atribuyen a él todos los créditos
o fracasos que realice ahf,

Ya que el potencisl de cada zona puede ser comprobado,
el vendedor tiene que poner esfuerzo pars sobrepasar los
prondsticos que le marquen,

En segundo lugar el tener un territorio ayuds al vende
dor a entablar relaciones mlds personales con sus clientes,
las cuales van enfocadas a mejorar la calidad de su eficien
cia vendedora y su vida personal,

En tercer lugar ‘los gastos del agente se aminoran

al dedicarse solamente a un pequefio territorio geografico,
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Decimos que esta forme de estructurar los territorioes
es la iddénea ya que los productos y clientes son homogéneos
en todos los terricories y en todos vamos a encontrur hoteles
y restaurantes, asi como otros establecimientos del ramo,

Existen wmuchas maneras de formar los territorios, pero
las mas comunes son:

Territorio circular.

Territorio Trébol de cuatro hojas,

Territorio de cuiia.



Los tres requisites fundamentales para formar una
fuerza vendedora de primera categoria son:
l.- Atrserse a los individuos que valgan.
2.- Motivarlos o estimularlos,

3.- Retenerlos,

Un punto importante que debe tomar en cuenta la geren
cia, es formar la tabla de compensaciones que va a tomar
para con los agentes, gse debe determinar la combinacidn
conveniente de los cuatro elementos bhsicos de esa remunera
cibn.

- Una cantidad fija: sueldo o salario.

- Una cantidad variable: Comisiones, bonificaciones,parti
cipacién de utilidades.

- Gastos: Permitir al agente dessrrollar esfuerzos de
ventas ( atencidén a clientes, gastos de representacién,
etc.) que se consideren necesarios o que sean convenientes.
- Los beneficios marginales: Son todos aquellos beneficios
extras que se pueden tomar como incentivos o premios, ©
fouo prestacidén de la empresa’como pueden ser:

A) Vacaciones pagadas.

B) Pensiones,

‘C) Seguros de vids.

D) 1Indeanizaciones.

E) Etc...
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Una vez establecidas 1las jerarquias y obligaciones
en el &rca de ventas para que trobaje adecuadamente, se

necesita integrar el Area de ventas.

1V.i11.- INTEGRACION DE LA FUERZA DE VENTAS

La integracién consiste en obtener y articular los
elementos materiales y humanos que la planeacidn y la organi
zacién sefialan como necesarios para el adecuado funcionumiea.
to de la empresa. Para continuar es preciso mencionar
que la Fuerza de Ventas puecde estar a un nivel de: Depértg
mento, Gerencia, Direccién o Subdireccidn, etc.,.

Para lograr los objetivos anteriores, debemos tener
en cuenta dos principios fundamentales:

1) Adecuar los hombres a los requerimientos del ﬁrea de
ventas, ’

2) Deberd proveerseles de todos los elementos materisles
necesarios a las pergonas que laboren en el Area de
ventas.pnri poder hacer frente a sus obligaciones.

Para lograr el primer punto, se deberd seguir el sigulen

.

te procedimiento:

a) Reﬁlutar a las personas, esto es, solicitar a
las personas para un puesto. En este caso serén
los vendedores, .supervisoras y ejecutivos,

b) Seleccionarlos, De las personas que llepan la
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solicitud, deberemos escoger a aquellos que refinan
el mayor nGmero de cualidades para el puesto
deseado.

c) Introducir al nuevo elemento & la empresa,

d4) Desarrollarla., Consiste en desenvolver las cualida
des innatas de ceda. persona para obtener de ellas

la néxima eficiencia.

.. En lo referente a la capacitacidn de personal de ventas,
esta tiene tres aspectos, segin los niveles en el 4rea,
que sons
I.- Vendedores,

11,- Supervisores.
11T.~ Ejecutivos.

1.- VENDEDORES, En el nivel de los vendedores se podrd com

prender todos los cursos dados por el jefe del personal
y los supervisores de ventas. Esto wse hark de la

siguiente menera:

El jefe de personal explicaréd a los vendedores cuidles

son sus obligaciones, responsabilidades ¥y derechos,

asi como un aspecto genéral de la empresa, su or.ini;g

cibén, los niveles de asutoridad, los ejecutivos, etc,

Los supervisores de ventas, darén un curso y pléticas,

principalwente sobre ventas. Este curso estard formg
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do de dos partes:

A.-

B.e-

Técnica de Ventas,
Cémo opera, cémo se realiza, con esto nos referi
mos a los papeles que se requieren llenar como:
reportes, remisiones, cotizaciones y a 1la fDrl;lB
de ofrecer el producto.
Politicas y procedimientos de la compaiiia en
relacién a las ventas.
Se aconseja que el supervisor en la ctapa de
capacitacién del vendedor sslga con &1 paras
que éste se de cuenta claramente como sc realiza
la venta en el mercado.
La eficiencia de la actividad vendedora depende
en gran parte de adoptar la actitud debida
respecto al consumidor, el consumidor necesaita
ayuda para soluéionar sus ﬁr&blelas. 'Un buen
agente de ventas se hace cargo de los problemas
de au cliente y sabe como serle {itil,
La venta no es nmis que uno de los 'nﬁltipleo
deberes que tiene el agente de ventas y puede
desarrollar las §igpientes seis actividades:
1.— Buscar, prospectos: Las conmpafiias dan a
los vendedores alguna cartera de clientes,
pero estos deben buscar prospectos adiciong

les,
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2.~ Comunicacién: Gran parte del trabajo
del agente de ventas consiste en comunicar
informacién a los compradores actuales
y potenciales sobre los productes y servi--
cios de su compaiiia,

3,- Veader: El agente estd dedicado al arte
de la venta; localizar al cliente,. hacex
le su presentacion, contestar sus objeciones
y cerrar la venta,.

4,~ Prestar servicio: Tales como asesoraniento,
en sus problemas, facilitar la entrega, etc.

5.- Recoger inYTormacién: Debe desarrollar
una labor de investigar mercados y de
proporcionar informes’ periédic;s sobre
sus visitas comerciales y resultad?a.

6.~ Identificacidn: En los periodos de escasez
de productos, el ageﬂte de ventas Qyu§e
a valorar cuan lucrativa es la clientels
y asesorar sobre' la identificacidén de

la misma,

11.- SUPERVISORES, En lo referente a la capacitacién
de los supervisores se deberd incluir ademés de

las técnicas de ventas a nivel supervisién los
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111,

siguientes aspectos:

1) Forma de manejar a los vendedores a su cargo,
2) Cémo disstribuirles su trabajo.

3) Cobmo tratarlos.

4) Coémo motivarlos,

5) Cémo clasificarlos.

6)4 Coémo 1llevar juntas,

8) Cémo elaborar informes y reportes.

9) A quien presentarlos,

16) Cémo coordinarse con otros departamentos,
11) Cémo mejorar sistemas y procedimientos,

12) Cbmo resolver problemas de la supervisidm a

suU  €argo.

EJECUTIVOS. Ed aspecto capacitacién en el nivel

de Ejecutivos de ventas es de grah interél.en virtud
de que en auchas empresas es olvidado, dependiendo
muchas veces el éxito de las ventas de este aapecto,
ya que son los ejecutivos los que fijan las politicas,
y 81 esas politicas son las adecuadas, el éxito
de los objetivos es;é casi alcanzado.

El desarrollo de los ejecutivos puede hacerse
a través de las siguientes actividades:

a) Inscripcibén en revistas especializadas, que
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b)

c)

4)

le proporcionen al ejecutivo ideas para lao mejor
implantacién de sistemas y procedimientos de ventas,
Pagarle cursos en orgenizaciones «que le permitan
ampliar sus conocimientos técnicoes,

Enviarlo al extranjero para que vea y estudie nuevos
nétodos,

Inscribirlo en la Asoclacién de Ejecutivos de Ventas,
para que con el trato con otros ejecutivos obtenga

un mayor climulo de experiencia.

Con todo esto se quiere lograr motivar a los ejecutives

para que acuda a cualquier fuente que le¢ permita ampliar

su cultura y su preparacién,
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IV.IV.~ FIJACION DE PRECIOS

El més complicade y confuso de todos los campos de
las decisiones ejecutivas quizd sea el de los precies,
Cada vez gue un comité estudia un problema de precios,
lo mAs probable es que se recomienden cifras distintas
sin que logre 1llegarse a un acuerdo rapidamente, debido
a su complejidad, No obstante, muchos hombres de negocios
emplean habitualmente formulas casi meclnicas en eatos
casos, estos métodos para disernlr los precios es excesiva
meﬁte optimista, aino al menos ingenua.

Por otra parte, muchos estudios sobre la Eijncién
de precios proponen una larga lista de factores que deben
‘tomarse en cuenta, sopesarse y calibrarse cuidadosamente,
para someterlos después a un proceso de buen juicio o buen
criterio. Aunque se llegue asf{ a un preclo espesifﬂco,
esto no quiere decir que otros ejecutivo; experimentados
de negocios no deduzcan, a base del mismo método, decisionen
totalmente distintas aunque todas ellas se basen en la
misma informacidn, sin embargo seria excesivamente peaimista
resignarnos a una consideracién desorganizada de todos
ioa factores relevantes para el caso.

Para oréanizar los distintos datos y consideracionea
que tienen que ver con las decisiones relativas a los pre

cios, puedé constituir una herramienta sumamente Gtil el
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método de etapas mbltiples, divide en sels etapas sucesi
vas los elementos principales que intervienen en las decisig
nes de precios:

1.~ Seleccionar los mércados meta.

2.~ Elegir una imagen de la marca.

3.~ Preparar una combinacibén o paquete comercial,

4, - Selepcionur una pollitica de preclos.

5,~ Determinar una estrategia de precioas.

6.- Fijar un precio especifico.

El orden de estas etapas es parte esencial del método,
porque cada una de ellas eatd ideada para simplificar las
siguientes y reducir el .margen de error. De esta manera,
la decisién tomada en cada una de las etapas facilita todas
las demas que deban tomarse.

Aunque este wmétodo puede aplicarse a ‘un gran nimero
de industrias y ramos comerciales, la gran diversidad de
las situaciones de negocios hace imposible su aplicacién
indiscriminada y universal. No hay un solo procedimiento
que por 8i mismo garantice la forma mhs acertada de uns
décisiéé relativa a los precios. Es preciso adaptarlo
a las circunstancias de{ ca;o. por lo cual se requiere
informacién especial, experiencia y el ejercicio de una

légica rigurosa para que produzca resultados Sptimos.
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l.~ Metas de Mercado.

Una organizacién en marcha estd dedicada, limitada

y "sometida a una porcidén de circunstancias importantes,

Tiene que atenderse a numerosas condiciones & base de lasa

cuales débe forzarse para lograr sus objetivos., As{, una

empresa debe contar con los factores siguiente:

- Un local fijo, determinadas dependencias fisicas y una
fuerza pariicular.productora y de ventas,

- Una serie de arreglos para 1la distribucidm general de
su producto, en los que deben de estar sus propios distri
buidores, por los cuasles tienen relaciones establecidaa.

~ Contratos con proveedoreé, clientes, trabajadores y
preséamisias de fondos,

- Un conjunto de clientes que tenga una opinién definitiva
de 1la honorabilidaq de la empresa y la. calidad de sus

ofertss y servicios.

Estas reaponsabilidades y recursos de la empresa ;equig
ren determinadas actividades en relacibén con los precios,
Dptermlnun principalmente el tipo de producto que pqede
elaborar, el servicio que puede prestar y los costos proba
bles de la operacién. Mas atn, estas circunstancias consti
tuyen la base para la decisién mis fundamental en relacidn

con los precios que debe tomar la gerencia, al saber, los
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tipos de clientes o sectores del mercado que se proponen

cultivar.

2.~ Imagen de la Marca.

El éxito en el mercado de un mayor nimero de productos
parece depender de la creacién de una iﬁagen favorable
del producko o de la compainia entre sus clientes potenciales,
En las ideas mismas de los compradores influyen sus activida
des previas, las acciones y opiniones de loas demés, sus
primeras .impresiones y las asociaciones que se forman al
principio.

La seleceidn por parte de la empresa de 1s imagen
que el piblico se vaya a formar d< ella y de sus productos,
debe detersinarse segln los tipes de clientes que estd
tratando de atraerse,

La mayor parte de los negocios saben cual es 15 imagen
que quieren producir y se preocupan porque sus articulos
tengan una aceptacidn favorable entre su clientela potencial.

Aunque la imagen de un producto o de la marca es eficaz
para cultivar mercados, los precios ayudan a crear csa
imaseﬁ.

Ea por ‘esto que la Feleccibn de una imagen del producto
en armonia con las metas del mercado de la compailla exige
formas particulares de proceder en cuanto a la fijaciénm

de precios,
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3.~ La Combinacién Comercial,

Esta etapa consiste en la seleccidn de una combinacién
0 ﬁuquete de métodos de promocidn de ventas, para crear
y reafirmar la imagen que se desea de la compaiia y de
.sus productos, Pero puede ocurrir que la empresa si consiga
exactamente ‘la imagen que desea inculcar, y sin embargo
seguir encontrando dificil atraer c¢lientes. No basta con
establecer la imagen deseada., Ademas tiene que ser eficien
te.

Tanbién no solo el producto tiene que ser accesible,
sino ser facil de conaseguir a través de canales conveniéa
tes de distribucién y venderlo en tiendas y establecimientos
o hacerlo llegar al cli;nte en la forma que les gusta com
prar esos productos,

La necesidad de atenerse a la decisi@n previu,‘sobre
la imagen de la compaiiia y de su producto limita el nimero
de alternativas que puede considerar el fijador de precios.
Sin embargo para la decisién de esta etapa, hace falta
responder de manera aproximada a las sigulentes preguntas:

- & Qué intensided debe tener la publicidad ?

=~ & Culnto deben ganar los agentes de ventas ?

- ! Cudnto debe invertirse en el perfeccionaﬁiento del
producto '?

- i Cudl debe ser el volumen de un surtido ?

1

¢Cudl debe ser el volumen de inventario que va a traba

jarse 17
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- ¢ De qué manera se lograréd unn entrega répida ?

- ¢ Qué importancia debe darse al atractivo del precio ?

La composicién de una combinacibn comercial es, muy
dificil y subjetiva. Pero se facilita cuando se someten
las contestaciones a la prueba de armonizarlas con la imagen
que desca la compania de si misqn y de su pfoducto. y can

los objetivos que pretende realizar,

4.~ DeFerminocién de la Estrategia.

En esta ctapa la fijacibén de precios consiste en la
seleccién de una estrategia o polftica de precios, para
poder determinar esto es preciso contestar las siguientes
preguntas:

- & Cudl debe ser la proporcibébn de nuestros precios con
los corrientes de otras empresas 7
~ ¢ Cuknto tarderemos en responder a la reduccién o aumento
de precios de los competidores ?
- & Con qué frecuencia serd conveniente alterar los precios ?
¢ Hasta qué punto es ventajosa la estabilidad en los

précios 7

- { Debe la compaiiia respetar el precio minimo en‘el mercado

del ramo ?

iCon qué frecuencia debe organizar la empresa promociones

de precios ?
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Después de realizadas las evaluaciones y tomadas las
decisiones que se requieren en luos tres etupas, la gerencia
se cncuentra ante un nimero limitado de opciones posibles
cn cuanto s estos puntos.

Con base en estas consideracliones, ademis de sus secte
res meta de mercado y su combinacidén comercianl, deberd

decidir ai le conviene cobrar mAs o menos que la competencia.

5,- La Estrategia de Establecimiento de Precios.

La 1linea divisoria de 1lo que significa politica y
estrategia de precios, es quf, la politica se tormul; para
anticiparse a situaciones aque son previsibles de tipo recy
rrente, pero en los mercados existen situaciones éespeciales
que no entran en los planres de la politica, por ejemplo
cuando una coﬁpaﬁia grande ha entrado en el amercado, o
cuandoe los negocios podrian haberse . deteriorado en la
industria o en la economia general.

Las situaciones especiales como las anteriores, requie
ren un ajuste de precios y la formulacidén de una estrategia
que ayude a establecer loas precios convenientes en el trang
curso del tiempo que dure eata situacién especial,

6.- Precio especifico.
Para Qoder establecerse, se debe guiar por la aritméel

ca de los precios, es preciso, establecer una comparacién
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entre los costos y gananclas, dentro de la zona deli@itndu
por las etapas previas de su decisién, porque una vez tona
dos en cuenta los objetives de su mercado, la imagen de
su producto, su combinacién comercial, su politica y cstrate
gia de precios, puede pasarse por alto cualquier otro aspec
to, menos el calculo de sus costos y beneficios, ‘

El precio que se establezca con esta téictica de etapas
miltiples rara vez seria igual al que se fijase a base
de comparar y equilibrar costos y utilidad marginales.
Porque solo se buscarian los precios mds lucrativos a plazo
breve, sin tomar en cuenta otros Baspectos indispenaébles
para la ‘empresa.

Las ventajos que ofrece este método es que se reduce
el riesgo de que el fijador de precios pueda destruir las
inversiones de 'la empresa, en crear imAgenes de ‘ella y
de su producto, También este sistema hace un hincapié
en los valores intangibles que intervienen en la tarea
de fijacién, y en la impresidn total que reciban los clien
tes de la compaiiia y de sus productos.

Este =método representa y constituye una estructura
estratégica para la toma de decisiones de los precios y
permite que se tomen decisiones en varias etapas, en lugar
de requerir una solucién simultdnea de todo el problema
de precios.

Esta forma de fifacién de precios es sumamente intere
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sante para analizarse dentro del ramo de las abastecedoras
de equipo para hoteles y restaurantes, ya que considerA
ademés de los precios, otro tipo de facteres que son impor
tantes para establecer una’ buena estrategia de precios
y lograr una adecuada penctracién en el mercado.

Los responsables para la fijacidén de precios en este
tipo de compafiias deben estar capacitados pars recoﬂocer
¢ identificar los factores que intervienen en el mercado
en cunslquier momento y Eecha, as{ también saber cuando

deben alterar sus estrategias bésicas,
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IV.5 PUBLICIDAD.,

Son todas las actividades mediante las cuales se diri
gen al piblico mensajes visuales u orales con el propésite
de informarle o influir sobre é1 para que compre mercancias

o sevicios,

1v,5.1 OBJETIVOS.,

Debido a las técnicas y métodos utilizados vemos que
en la actualidad para nadie es desconocida la influencia
tan grande que l!a publicidad ha ejerﬁido en los hébitos
de compra en las personas,

Los objetivos que persigue 1la publicidad son varfios,
adn cuando en forma directa o indirecta lo que trata de

, hacer es ayudar en la venta de un producto,

Entre los objetivos directos podemos mencionar los

siguientes:

1) Ayudar a la venta de un producto.

2) Persuadir al prospecto a que visite la sala de exposji
¢ién o solicite una demostracidn.

3) Hacer saber al piblico cualquier informacién.

4) Cosbatir la competencia.

5) Ayudar a una promocidn de ventas.

6) Aaegurar el uso correcto de un articulo.

66 :



7) - Crear ciertas 1ideas o actitudes respecto al producto
o servicio,

8) Lnn;nr un nuevo producto al mercado,

9) Anunciar una rozén especial para comprar ahora mismo

( precfo, ventaja, oportunidad, ete, )

Dentro de los medios que se pueden utilizar en la
publicidad tenemos:
a.~ Mensajes en periddicos y revistas,
b,~ Tableros y carteles en salas de exposicibn.
c.- Mensajes en radio.
d.- Objetos que contengan el ‘*nombre comercial como: cenice
ros, encendedores, calendarios, etc.

e,- Cartas por correo con mensajes novedosos,

En estus medios se excluye la televisidén por el alto
costo que representarfa poder llevar un; campaila que eievg
las ventas considerablemente como para justificar este
gasto en las Abastecedoras de Equip; para loteles y Reatau

rantes.

IV.5.2 _PASOS CRONOLOGICOS PARA LLEVAR A CABO UN PROGRAMA

PUBLICITARIO.

PRIMER PASO: Lo primero para llevar a cabo el programa
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de publicidad, es fijar el ohjétivo. y con esto se quiere
decir que se establecerdn las metas a alcanzar,

SEGUNDO PASO: ¢ Vamos & rcalizar la capmpafia o vamos a
contratar una agencia 7

TERCER PASO: Se debe realizar una investigacidn motivacional
lo que nos ayuda a conocer la extensidn y caracteristicas
de 1a publicidad,

CUARTO PASO: Una vez hecha la investigacidn motivacional
s: deberd establecer un presupuesto y en base a esto escoger
el medio més adecuado para anuhciar el producto,

QUINTO PASO: Deberemos buascar dependiendo del medio 1las
diferentes alternativas,

a) Periddicos y revistas: ! Ea qué peribdico o revista ?

b) Radio: ¢ Qué estaciones ?

c). Cartas por correo: Con que redaccién’'o contenido,

SEXTO PASO: Establecer tiempo y lugar del anuncilo.

SEPTIMO PASQ: Evaluar y controlar que 1os anuncics se
produzcan en el lugar, tiempo y con las caracteristicas,
convenidas, Para fijar un cilerto tiempo de evaluacibn

de resultados.

1V.5,3 CONSIDERACIONES QUE _DEBEN _TOMARSE EN CUENTA FEN
— LA __ADOPCION DE POLITICAS Y METODOS DE_PUBLICIDAD,

Debemos estimar 1o que 1la publicidad puede lograr
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esto es, no gastar mAds de lo que podemos cn publicidad,
y repartir este presupucsto en cl tiempo, o sea no invertir
todo ¢l dinero en un solo dia en el medio elegido. AMunque
debemos de tratar de ser lo mids repetitivos que podamos.
Es por esto que el presupuesto, la eleccidn del medio y
la frecuencia de presentarlo van muy interrelacionades
entre si. '

También debemos tomar en cuenta que para tener una
publicidad efectiva la empresa debe tener cualidades como:
a) Calidad del producto,

b) Prec}os adecuados y justos:

c) Garantias y servicios adecuados,

d) Entrega oportuna del producto.

e) Establecimiento de crédito para grandes compradores.

£) Fuerza de ventas o vendedores aptos y con conocimiento

amplio de los articulos de la compaﬁfa.

Loa principios de publicidad aon'cuntro:

1.~ INTEGRACION: Es considerar un elemento base como
tema de campaiha publicitaria que permita una clave
entendible de comunicacién con el comsumidor,

2.~  CONTIRUIDAD: Establecer una comunicacién contiaua
a través de distintas campafias de la marca,

3.- FRECUENCIA: La adecuada repeticién del mensaje de
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acucrdo al producto que se ofrezca.

DOM:NIO: Establecer niveles de frecuencia de acuerdo
a los que tiene la competencia para dominarlos, tam
bién se tiene distintas clasificaciones de publicidhd
como: '

-a) Por su expansién geografica.

b) Por su contenido.

c) Pof el fin que se propone,

d) 'Piblico al que se dirige.

Los métodos utilizados para fijar el presupuesto de

publicidad son los siguientes:

1.-

2,-

METODPG PERMISIBLE: En base a lo que crean puede permi
tirse a la organizacién gastar en publicidad.

METODO DE PORCENTAJE DE VENTAS: Es un porcentaje
concreto de las ventas reales o anticipadas por el
director.

METODO DE PARIDAD COMPETITIVA: Se establecen en base
al nivel de las erogaciones.en publicidad de la compe
tencia para mantener esa paridad competitiva.

METODO DE OBJETIVOS Y TAREAS: Dividir el presupuesto
ya asignado en ha;c a cualquier método anterior y
dividirlo por producto, afea, etc.

PREPARACION DEL MENSAJE: La publicidad no logra aumen
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tar las ventas solo por lo mucho que se gaste, ya
que es mis importante él cémo se gaste y qué es lo
que se quiere que diga el mensaje.

El mensaje debe ser renovado cada cierto tiempo
ya que cansa a la mente de muchos consumidores el

mismo mensaje durante mucho tiempo,
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CAPITULO V.-~
V.1

*v.2
v.3
V.h
V.5
V.6
v.?

INVESTIGACION DE MERCADOS.
FASES CRONOLOGICAS PARA LA
CACION.

DEFINIR EL .OBJETIVO,
FUENTES DE INFORMACION.
CUESTIONARIO,

MUESTRA.

TABULACION.

PRESENTACION DE RESULTADOS.

INVESTL



V.- INVESTIGACION DE MERCADOS,

La " American Marketing Asociation " La define como:
"Recolecciébn, tabulacién y andlisis sistemdtico de la
informacién referente a la activided de mercadotecnia,
que se hace con el propdésito de ayudar al ejecutivo a tomar

decisiones que resuelvan sus problemas de negocios ",

De acuerdo a la definicién anterior podemos entender
que la investigacibén de mercados es una serie de activida
des encaminadas a proporcionar la informacibén que es necesa
ria para las organizaciones para conocer la situacién en
la que s» oncuentran en el mercade sus productos o la que
tendria el lanzamiento de uno nuevo y que recopilando esa
informacién los ejecutivos sabran que medidas son necésurias

tomar para hacerle frente a esos mercados.

V.I. FASES CRONOLOGICAS PARA I1.A INVESTIGACION.

1.~ Definir el objetivo.,

é.— Eatable;er presupuesto,

3.- Fijar el tiempo en que se va a realizar la investiga
cidn.

4.,- Preparar los cueationarios,
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S.- LLevar a cabo una exploracién de los aspectos mis
importantes,

6;- Determinar las fuentes de informacidn,

7.- Determinar la poblocidén o universo.

8.- Diéeﬁnr la muestra,

9.~ Reclutar, seleccionar, introducir y desarrollar a
lué personas que reallzarln la investigaciodn,

10.- Dirigir 1a investigacién sobre el terrenc para la’
obtencidn de datos,

11.- Acoplar y revisar cada cuestionaric contestado,

12,~ Clasificar las contestaciones de los cuestionarios
y tabularlos,

13,- Realizar un andlisis estadlstico de los resultados,.

14.- Presentacién del informe con las conclusiones pertinen

tes.

V.2.- DEFINIR EL OBJETIVO,

Para 1a definicién del objetivo existen trea pasos
1nporthntea:
a).- Decidir qué es lo que qﬁeremos conocer a travéa de
la investigacién,
b).- Establecer loa posibles procedimientos de accién

y seleccionarlos,
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“e).~ Escoger el opraccdimiento més adecuado a nuestro

propésito,

E{JACION DEL PRESUPUESTO:

Para poder fijar un presupuecsto en esta actividad,
es necesario decidir si la investigacidn va a ser realizada
por la organizacién o por otrb organismo diferente especialj
zado en esa actividad.

En el primer caso se tienen que reunir los elementos
para fijar el presupuesto:

- Personas que van a realizar el trabajo.

-~ Papeleria necesaria para el tipo de investigacién,

~ Teléfonos.

~ Estampillas,

- Otros dtiles de trabajo que segin el tipo de investiga -
" cidn son necesarios; etc.

En el segundo caso, se contacta con una agencis especia
lizada, la cual, segin el tipo de investigacién, elaborard
au presupucsto y éste se aceptard o no por la organizacidn,

de acuerdo a sus recursos.

DETERMINAR EL TIEMPO PARA LA REALIZACION DE LA TNVESTIGACION

Es muy importante determinar el tiempo miximo que
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va tomar la investigacién; ya que es un factor también
importante para la elaboracién del presupuesto por que
entre menos tiempo se lleve realizarlo menos serd el costo

para la organizacién.

v.3.- _FUENTES DE INFORMACION.

Para efecto de una {nvestigacidén de mercados podemos
dividir estas fuentes en dos grandes grupos:

Las fﬁentea primacias que son aquellas que proporcionan
datos a través de diversas contestacliones de cuestionarioes.

El segundo grupo estd constituido por las fuentes
secundarias, que proporcionan datoa difcrentes a los que
se obtienen por los custionarios a través de diversos orga

nismos,

V.4.,- CUESTIONARIO,

Para iniciar este proceso, es necesario tener presente
la forsa en que van a ser contestados, existendo cuatro
modalidades, las cuales son:

- Por teléfono.
- Por correo.
- En el envase del producton,

- A través de entrevistas personales.
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Si se¢ decide realizarlas por teléfono, estos cuestiona
ries tendrdn que ser muy breves, El segundo método es
poco aconsejable, ya que se ha dcmostrado que una gran
cantidad de personas no contestan los <cuestionarios,
El mejor de estos mbtodos es el {ltimo ya que es mis confia
ble y por lo tanto otorga mejores resultados,

Las caracteriaticas que deben reunir los cuestionarios
son:

- Las preguntas deberidn ser hechas de acuerdo con los
objetivos de investigacién.

~ Deben ser claras.

- Deben ser breves,

- Tienen que ser concretas,

- Tienen que ser discretas,

- ln:ereaantés.

- Vencer prejuicios,

. Faciles de tabular.

- Féciles de coatestar.

- Que 3e pueda optar por varias contestaciones ya incluf
das en el cuerpo de las preguntas.

- Faciles de analizar.

Las partes de que consta un cuestionario son:

Caracteristicas del entrevistado,
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a) Edad. b) Estado civil. ¢) Ocupacién. d) Nacionali

dad. e) Direccidn., f) Nivel socio-econdmico.

~ Las preguntas, Entre cada una de ellos, el espacio
necesario para la contestacién de las mismas,

~ Observaciones y comentarios.

- Fecha en que se realizd la entrevista.

~ Nombre y firma del entreviatado,

Process que debe seguir en la preparacidén de un cuestip

nario:
En la preparacidn de log cuestionarios, se debe ;eguir

un orden légico:

1.,- Es necesario clasificar todos los datos que sirven
de base y objetivo para la investigacidn,

2.~ Recabar todas las informaciones que sean necesarias
para conocer los objetivos del estudio.

3.~ Ponerse en lugar del entrevistado para }a elaboracién
de las preguﬁtnl.

4,- Redactar 1las preguntas gramaticalmente y por orden
de importancia,

S5,~ Determinar el espacio necesacio para la contestacidn
de las mismas,

6.~ Revisar el cuestionario uns persona distinta a 1la

que lo elaboré.
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LA EXPLORACION.

Una vez elaborados los cuestionarios de acuerdo con
las técnicas anteriores, el dtrector de la investigacidn
llevard a cabo una exploracidén que tendrd por objeto darse
cuenta de la necesidad de profundizar el estudio y conocer
si los cuestionarios cumplen su cometido. Para llevar
a cabo lo anterior, escogerd una pequeia muestra y realizard -
las entrevistas, procediendoe a analizar 1los resultados
para con ello saber qdé fuentes de informecidn son las
més convenientes, si los cuestionarios deben corregirse,
ampliarse o modificarse, y , por Gltimo, conocer de antemano

cuél debe ser la politica para llevar a cabo el estudio,

POBLACION © UNIVERSO,

Con las fuentes secundarias se puede constituir la
totalidad de las personas que interesan a la investigacidn,
que o4 lo que se conoce con €l nombre de poblacidén o univer

80,
¥,5.- MUESTRA,

Es necesario determinar deniro de nuestra segmentacidn
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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 personras que forman
parte de la clientela potencial de el producto y/o servicio
de la organizacién, esto es 1o que se conoce con el nombre

de muestra.

RECLUTAMIENTO, SELECCION, INTRODUCCCION Y DESARROLLO DE
LOS ENTREVISTADORES. !

a) Reclutamiento.- Tiene por objeto hacer de personaa

totalmente ajenas a la investigacidn, parte de ella.
Es ﬁ través del reclutamiento como se hace de un extrs
Ao un candidato.
Las fuentes wmis usuales de rgclutanienﬁo para
conseguir entrevistadores ason:
1.~ Bolsa de trabajo de universidades.
2,~ Cémara de comercio.
3.- Asociaciones relacionadas con la actividad de
mercadeo, agencias de empleo, personal recomends

do dentro de esta actividad.

b) Seleccidén.~ Su objeto principal es el de escoger

entre loa candidntba a los que sean miAs aptos para
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esa actividad. Los medios para legrar csto son:

l.- .Hoja de solicditud: Esta hoja debe de contener:
Datos generales del interesado, estudios realiza
dos, datos de una entrevista previa, verificacién

de datos, examen médico,

c) Introduccién,- Su fin es el de acoplar al nuevo elemen
to en forme ripida y adecuada a la empresa, en esta
etapa se le orienta sobre el trabajo a realizar, se
le presenta 8 sus jéfes. se establece el salério y

se firma el contrato.

d) Desarrollo.- Se busca que el personal desarrolle
al mAximo sus cualidades, y hacer que todos funcionen '
1o ms eficientemente, se le da al empleado un pequedo
curso de preparacién y se le indica como debe hacer

. de méjor forma el trabajo.

INVESTIGACION SOBRE EL _TERRENO,

Se refiere a la labor de los investigadores y supervi '
sores en busca de datos,
a) La entrevista.- Es la forma interpersonal, en la qﬁe
una persona trata de conseguir informacidén de otro.

b) Ejecucién de 1la labor sobre el terreno.- Se realiza
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c)

la labor de entrevista, y esto implica explicar el
motivo de la entrevista, ser amable, ayudar al entrevis
tado a que conteste, agradecer la cooperacldn recibida.
Evaluacién de la labor.~ En este punto es donde se
determina si las entrevistas son auténticas, y la calj

dad de las mismas, esto lo. realiza el supervisor.

V.6.- TABULACION,

las

Es el proceso mediante el cual se van a agrupar todas

respuestas similares y totalizarlas en forma exacta

y ordenada.

a)

b)

Fases de la tabulacién:

1,~ Planeamiento.

2.~ Numeracién de cuestionarionm,
3.- Recyento,

4,- Verificacibn.

S5.- Relulnnn

Métodos de tabulacidn,

1.~ Manual.

2.~ Mecénica.

ANALISIS ESTADISTICO,

Los datos de le tabulacién se convierten en estsdisti




cas, 0 sea que es conveniente obtener porcentajes de cada
respucsta que se da en los cuestionarios, para que al presen

tarlos se puedan entender dc mejor forma.:

V.7.- PRESENTACION DE RESULTADOS,

1
Estoc comprende un {nforme escrito y tiene principal

mente tres finalldydel.

a) Proporcionar datos, andlisia y resultados unl forma
organizada.

b) Demostrar el tipo de }rnbajo que se realizd, asl como
que ha sido eficiente y de calidad.

c) Que se coavierte en una herramienta ouy Gtil para

las personas indicadas dentro de 1la organizacién,

a3



© INVESTIGACION DE CAMPO
SCBRE LA MERCADOTECNIA EN LAS ABASTECEDORAS

DE HOTELES Y RESTAURANTES



La metodologfa para 1llevar a caho In investigacidn

de campo fue:

1) Definir el objetivo.

2) Determinar las fuentes de informacién.

3) Determinar el unlvérso-y la mucstra,

4) Diseio del cuestionario piloto.

5) Impresidn del cuesiionario definitivo.

..6) Aplicacién de los cuestionarios,

7) Clasificacién y tabulacidn de la informacién,

8) Anadlisis e interpretacidn,

1) Definir el ohietivo.-

Con la presesnte investigacidén se pretende determinar
cual es el grado de conocimiento que tienen las Abastecedg
ras de Equipo para Hoteles y Restaurantes de lo que es
la mercadotecnia y sus areas de estudio.

Asi mismo conocer si la aplicacién de ésta se realiza
ﬁsando alguno de los métodos que se’ conocen, como algunos
que se enmarcan en esta investigacibén o si es obra solamen
te de 1la intuicidn o practica de los dirigentes de este

tipo de empresa.
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2) Determinor lgg fuentes de informacidn.-

Para cfecto de csta investigacidn determinamos conve
niente dividir cstas fuentes en dos grupos::

Las fuentes primarias que son aquellas que nos van
a proporcionar datos a través de las contestaciones de
los cuestionarios aplicados directamente a los directivos
de las Abastecedoras.

Las fuentes secundarias estén constiuidas por 1los
diferentes datos que nos proporcionan las revistas especiall
zadas del ramo, y que nos van a8 ayudar a corroborar a}buna

de la informacidn recibida en los cuestionarios.

3) Determinar el Universo y la Muestra,-

La determinacldén del Universo se guié por el aiguiente’
c;tterio:

Nuestras fuentes secundarias de inforllcién nos indican
Gue existen numerosos abastecedorca de Hoteles y Restaurap
tes, pero asi mismo nos indica que son 20 las compaiiias
importantes dentro de este ramo por ser las que abarcan
mnayor linea de productos y adesds son las qQue representan
el mayor porcentaje de ventas totales en ese mercado,

Para determinar la muestra se tomd como base el dato
de nuestro universo, el cual nos indica que son 20 las
empresas que realmente nos interesan y por lo tento se

procedid a aplicarles el cuestionario a estas.
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4) Elaboracidén del CUESTIONARIO PILOTO.-

Nombre

Empresa

Puesto

1.- ¢ Qué entiende Ud, por mercado 7

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

3.~ | Considera necesaria la utilizacién de la mercadotecnia ?

4,- L Conoce Ud. en qué consiste 1la investigacidén de

mercados 7

5.,- ¢ Ha realizado alguna investigacidén de mercados sy

eapresa ?

6.- & Qué tipos de presupuestos maneja ?

7.~ & Cudnto tiempo tiene de establecido su negocfo ?7

 8.- & Qué factores toma en cuenta para realizar su estfatg

gia de mercado ?
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9.~ ¢ Qué valor ($) cree que tenga el mercado total de

su ramo 7

10.- ¢ Qué porcentaje estima que abarca su empresa de

ese ramo 7

11.- ¢ Considern nccesaria la investigacién de mercados

en su cmpresa ?

12.- ¢ Qué segmento del mercado considera el mds descuidado

13.- ¢ Tienen sucursales en provincia ?

si( ) no ()

en donde:

14,~ S1 no tiene sucursales ¢ ha pensado abrir alguna

15.- & Culntas personas trabajan en su departamento de

ventas §

16.- ¢ Qué método sigue para la contratacidn de sus vende

dores ?

17.~ & Cémo establece las zonas o territorios de sus

vendedores ?
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18.~ & Cudntas lineas de productos maneja ?

19.- ¢ Qué 1lineas considera que son las més frecuentes ?

20.- ¢ Considera que es necesario ampliar sy linea

de productos ?

2l,- ¢ Qué sistema de distribucidén utiliza su compaiiia ?

22.- & Qué sistema utiliza para la fijacidn de preclos ?

23,~ En su opinibn ¢ en qué consiste la publicidad ?

24,- L Qué medios publicitarios utiliza para dar a conocer

su empresa ?

25.,- & Cree que la publicidad de sus provecdores es sufji
) ciente para lograr unma buena penetracidén ‘en el

mercado ?

26,- ¢ Qué entiende Ud., por promocidn 1

27,- ! Su empresa ha realizado algin tipo de promocibn ?
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Cambios efectundos en el cuestionario piloto para_la_elabors

cién del cuestionarioc definitivo,-

Al cuestionario piloto se le efectuaron los siguientes
cambios:

-Se elimind la pregunta nimero 6; en lo cual se pregun
tuba ¢ Qué tipos de presupuestos maneja ? ya que considera
mos que no era necesaria pars ls investigacidn.

También se elimind la pregunta 11; en la cual se pregup

‘taba si consideras necesaria la investigacién de mercados,
puesto que esa informacién se obtendria con otras preguntas
del cuestionario. .

A la pregunta 12 se le agregd las opciones de:

Hospitales ( ) Gobierno ( ) Hoteles ( )

Restaurantes ( ) Provincia ( ) Otros

ya que para el entrevistado serin aun mis facil el contestar
la pregunta, asl como también seria més fAcil su tabulacién,
En la pregunta 27 que es en la cual se pregunta si
1; empresa hs renlizado algdn tipo de promocibén; se le
agrego:
Si (‘ ) No ( ) para facilitar su tabulacién asi como
se elabord otra pregunta posterior a ésta para ampliar
la obtencidén de la informacién., Esta pregunta se elabord
de la siguiente forma ¢ De qué tipo han sido sus promocio

nes ?
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5) CUESTIONARIO BEFINITIVO,

Nombre

Empresa

Puesto

1,- ¢ Qué entiende Ud, por mercado ?

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

3.~ ¢ Considera necesaria ia utilizacidn de la mercadotecnia ?

4.~ ¢ Conoce Ud. en Qqué consiste la investigucién de

mercados ?

5,- ¢ Hla realizado alguna investngclén de mercados su

empresa ?

6.~ ¢ Cudnto tiempo tiene de establecido su negocio ?

7.- & Qué factores toma en cuenta para realizar su estrate

gia de mercado ?

8.~ & Qué valor ($) cree que tenga el mercado total de

sy ramo ?
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9.- L Qué porcentaje estima que abarca su cmpresa de

ese ramo 7

10.- & Qué segmento del mercudo considera el mids descuidado ?
Hospitples () Gobierno ( )
Restaurantes ( ) Provincia ( )
Hoteles ( ) Otros

11.~ ¢ Tiene sucursales en provincia 7

Si () No () En donde

12,- Si no tiene sucursales ! ha pensado abrir alguna ?

13.- ¢ Cuéntas personas trabajan en su departamento de

ventas 7

14.- ¢ Qué mértodo sigue para la contratacién de vendedores ?

15,- & Cémo establece las zonas o territorios de »sus

vendedores ?

16.- ¢ Cuhntas lineas de productos maneja ?

17.- & Qué lineas considera las mads fuertes ?

92



18,~ ¢ Considera que es necesario ampliar su 1inea de

productos ?

19.- { Qué sistema de distribucidn utlliza su compaiiia ?

20.- { Qué sistema utiliza para la fijacién de precios ?

21.- En su opinidn ¢ en qué consiste la publicidad ?

22.~ & Qué medios publicitarios utiliza para dar a conocer

su empresa 7

23,- { Cree que 1a publicidad de sus proveedores es
suficiente para lograr una bucna presentacidn

en el mercado ?

24,~ ¢ Qué entiende Ud, por promocidn ?

25.- Su empresa ¢ ha realizado algln tipo de promocibn ?

26.~ & De qué tipo han side sus promoclones ?

Agrademos su colaboracidn por haber contestado este cuestio
nario,.
L.P.G.N.

I.N.R.J,



6) Aplicacidn de los cuestionarjes.

Para 1a aplicacién de los cuestionarios sec tuvieron
gque hacer frente a varios problemas, especialmente a la
falta de cooperacidédn por parte de los directivos de las
abastecedoras, por que pensaban que veniamos de otra empresa,
asi mismo esto ocaciond que trataran de dar informacién
falsa y en fin, todos los demds problemas que trae consigo

la aplicacién de cuestionarios para una investigacién.

7) Clasificaecidn y tabulacidn de ta_informacidn.

La clasificacién y tabulacién de 1la informacibn, se
efectué en forma manuu;. empleando hojas tabulares, en
las cuales se fueron vacinndo la informacién de los cuestig
narios,

Para mayor-detalle de como se llevd a cabo esta clasifi
cecldn y tabulacidn, se veran en el punto de Andlisis y

tabulacién,

8) Analisis e Interpretacidn.

Para efectunr el anAlisis y la interpretacién me vacia
ron en cada hoja correspondiente a cada pregunta, el objeti
vo, los resultados y los comentarios relacionados con la

miama,
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PREGUNTA:

1,- & Qué eatiende Yd., por mercado ?

OBJETIVO:

Establecer el grado en que la persona entrevistada
conoce el sipgnificado de iu palabra mercado, e introducir

lo en el cuestionario,

RESULTADOS:
La oferta ‘de necesidad de algo. vee Loaee 5%,
Bienes o servicios que se dan & detegr N

minado grupo de personas. ves 1 0s 5 %
Lugar donde vendemos los productos. vee 9 ... 452
Lugar donde acuden compradores y vendedores. ... 6 .., 30% .

Personas dispuestas a comprar algo. Ceee 3 .., 15%
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COMENTARIOS.

Las contestaciones no fueron muy variadas, siendo

la opinibn general que el mercado es aquel lugar donde

ponemos al alcance de los compradores los

necesitan.
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PREGUNTA:

2,~ & Conoce Ud, en qué consiste la mercadotecnia ?

OBJETIVO:
Esta pregunta estd relaclionada con la anterior siendo
el objetivo de ésta el conocer como enfocaria el entrevista

do la mercadotecnia desde su punto de vista personal.

RESPUESTA:

Por medio de la mercadotecnia conocemos

quienes son nuestros clientes. iee 7 us. 35%
Si. vee 5 ... 253
Estudia los mercados y la forma de penctrar

los. ' ves 5 4., 25%
Estudios de mercados. Cves 2 .., 102
Técnica para conocer el mercado y apoyado

en técnicas para lograrle, vee 1 4. SR
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5%
352%

102

25% 25%

"COMENTAR10S.

La mayprla de las respuestas fucron enfocadas a 1a
investigacidén de mercudous en cuanto a lograr el conocimien
to del mismo, pero solo una persona manifestd la posible
exlstenciu' de herramientas o técnicas de apoyo de la

mercadotecnia.
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PREGUNTA:
3.- ( GConsidera necesaria la utilizaci6n de la mercadg

tecnia ?

OBJETIVO:
Determinar si los entrevistados consideran que 1a
mercadotecnia es necesaria o si solamente pucde considerar

se como una opcibn,

RESULTADOS:

Si. vee 15 L0 752
Algunas veces. cee 3 ... 152
Agiliza la proyeccibén de las empresas. esse 1 va 52
Evita pérdidas de tieapo, ’ ver 1 ... 52
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\

COMENTARIOS,

La mercadotecnia es considerada til en todos 1los
cesos, enfocando su utilizacidén de diversas maneras, pero
siempre con la iden de lograr algo mejor con su utilizacién

y optimizar los recursos de la empresa.
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PREGUNTA:
4.- &t Conoce Ud. en qué consiste la investigucibén de

mercados 7

OBJETIVO:
Establecer si la investigacién de mercados se toma
como herramienta de la mercadotecnia o si se considera

como una técnica por separado.

RESULTADOS:

Saber quienes son nuestros futuros

clientes. e 6 ... 30%
Saber cual es el producto de méas

demanda, «ve B .., 40%
FElemento indispensable para ubicar

la necesidad del mercado. ves & ... 202

investigar como estd el mercado. cee 2 44, 10%
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403

102

202 30z

‘COMENTARIOS:

A pesar de que !a mayoria de los entrevistados no.
tenia una idea concreta de todo lo que encierra la investiga
cibén de mercados, s! tenfa una idea general del fin. dltimo

de la misma,
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PREGUNTA:
S.- & Ha realizado alguna investigacibén de mercados en

su empresa ?

OBJETIVO:
Estimar que tanto de la parte tedérica de lo que es la

investigacién de mercados 1llega a concretizarse en la

prictica,

RESULTADOS:

No. ovs 16 ... 80Z
st ‘ eee 4 .., 20%
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202

80%

COMENTARIOS:

La gran mayoria { 80 T ) contestd que no han realiza
do ninguna investigacién de mercado, lo cual nos lleva
a la conclusién de que a pesar de tener una idea teérica
de la 1nves_tigac16n de nmercados no llega a llevarse .a la
prictica, Tal vez por ' desconocimiento de los beneficios
© por no conocer como se dijo anteriormente la forma de

aplicarlo o tasbién por el costo de la misma.
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PREGUNTA:

6.; i Culinto tiempo tiene de establecido su negucio 7

OBJETIVO:
El objetivo de esta pregunta es conocer la antiguedad
de las empresas para que comparandola con las otras pregun

tas determinemos que tanto han actualizado sus conocimien

toY4.

RESULTADOS;

Entre 0 a 10 afios, ves 6 ... 30%
Entre 10 y 20 afos, vee 8 4a. 40X
Entre 20 y 30 aios, : see 3 ... 152
Mis de 30 aios. ' eee 3 ... 252
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/2

COMENTARIOS:

Los negocios de este tipo en su mayoria tienen entre
10 y 20 afios de establecidos, tiempo en el cual han tenido
que irse adaptando a las situaciones camblantes del ramo
y en las siguientes preguntas nos daremos cuenta del grado

de actualizacibén que han logrado.
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PREGUNTA:
7.- { Qué factores toma en cuenta para realizar su

estrategia de mercado 7?7

0BJETIVO:

Conocer la idea que tienen las empresas de lo que
es una estrategia dg mercado y comparerlo con la idea de
mercadotecnia que nos dieron, entrande un poco mids en deta
fie en lo que es la estructura organizacional de las

empresas.

RESULTADOS:

Competencia, demanda, inflacién,.

costo de inventario. i ees 6 ou0 303
Competidores, descuentos, créditos. N éOZ
Clientes, precio, mercado, producto, vee T 4ua 35%
Compefencia. ‘ eee X o4e 5%
Segln el mercado al que se piense

abarcar. eee 2 440 10%
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COMENTARIOS:

Como podemos ver para elaborar una estrategia de
nercado cada empresa toma diferentes factores seghn crean
conveniente es por esto que vemos mucha diversidad en

las respuestas,
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PREGUNTA:
B.~ & Qué wvalor ( $ ) crce que tenga el mercade total

de su ramo ?

OBJETIVO:

Determinar la importancia econbémica de las Abastecedg

ras dentro de la economia nacional,

RESPUESTAS:

10,000 millones anuales. ere 3 4., 15%
De 11,000 a 15,000 millones anuales, woo 11 0., 55%
De 15,000 a 20,000 millones anuales. . ees 6., 30%
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152

552

COMENTARIOS:

Tomando en cuenta las cifras que nos proporcionaron,
observamos que este ramo es importante y por lo tanto
todas las empresas dedicadas a lo mismo deben de optiniza;
sus técnicas y procedimientos, as! como dar un buen servicio

para aumentar estos resultados anuales.
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PREGUNTA:
9,- ¢ Qué porcentaje estima que oabarca su compaiia

de ese mercado ?

OBJETIVO:
Establecer gque porcentaje de las empresas cntrevista

das ocupa el mayor porcentaje del mercado.

RESULTADOS:

52 vee B ... 40T
15% : ee S e 258
302 cie loaes 82
20% ved 2 ... 108
10%. Sl 6 ... 208



COMENTARIOS::

La gran mayoria de las respuestas oscilaban entre
S y 15 T que combinandolos con las cantidades aportadas
en la pregunta B nos da una idea mas clara de las ventes

anuales que tienen la mayoria de las empresas anunalmente,
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PREGUNTA:

10,~ ¢ Qué segmehto del mercado considera el mds descuidado ?

OBJETIVO:

El conocer los mercados implica conocer o aplicar

la mercadotecnia.

RESULTADOS :

Proviacia, ees 12 ... 60X,
Hospitales. ere 3 .0l ISR

Gobierne. ves 5 ... 25%
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152

60%

COMENTARIOS:

En el concenso general se estima que la provincia es el
segmento mas descuidado de este ramo, 10 que nos lleva
a la conclusién de que estas compaiiias estdn saturando
el mercado del D.F, dejando de visualizar el gran potencial
qu-e tienen en los segmentos que no se han atac.ado como

deberfan.

114



PREGUNTA:

11,~ ¢ Tiene sucursales en provincia ?

OBJETIVO:
Ver que tan importante es parao las compafiias estableci
das en el D.F. el atacar nuevos mercados, o descentralizar

sus operaciones,

RESULTADOS:
No. ’ i ees 17 ... 85%
st. e 3 ... 152
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COMENTARIOS:

A pesar de considerar a la provincis como el segmento
mas descuidado, 1a inmensa mayoria no tienen sucursales

en ésta,
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PREGUNTA:

12.- 81 no tiene sucursales, ¢ ha pensodo abrir ups ?

OBJETIVO:

Esta pregunta es continuacidn de la anterior y cotéd

destinada al mismo fin,

RESULTADOS:
Na. see 15 400 73R
84, sae 3 e 152

Tal ves. _ e 24108
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CUMENTARIOS .

£1 75 X de estess conpaiiias no tienen pensado abrir
sucursales en provincia, esto nos lleva a pensar que la
estrategia de ventas se ha centralizado en el D.F. y las

ventas en provincia se realizan por medio de ageates
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foraneos, cartas con publicidad snunciando descuentos espe
ctales en sus compras por teléfono, estc podria funclonar
muy bien si 3e realiza como debe de ser, ya que suprimirfan
muchos gastos como: local, personal, costo de almacenamien

to, etc...
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PREGUNTA:

13.- ¢ Cuéntas personas trabajan en su departamento de

ventas ?

OBJETIVO:

Es importante determinar 1la relacidén de ventas con
el nimero de personal con el que cuentan las abastecedoras
para de cierta forma determinar la eficiencia con que se

estid trabajando.

RESULTADOS ;

De 5 a 10, vee 5 1es 25 %
De 10 3 15, ) vee B8 1., 40 X
De 15 a 20, cee 6 ... 302
Maés de 20, ’ el es 5 X
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30%

40%

25%

COMENTARIOS:

Son variadas el nlmero de personas que trabajan en
el Area de ventas de estas compaiiias, siendo el principal
factor variable el niimero de vendedores con los que cuenta

cada una,
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PREGUNTA:

14,- L Qué método sigue para la contratacidén de vendedores 7

OBJETIVO;
Determinar si existe relacién en la forma de contratar
vendedores entre las diferentes compaiiias abastecedoras

y s8i se apegan a las bases marcadas por la mercadotecnia.

RESULTADOS:

Entrevista previa (2), tiempo prueba,
contratacién. e 4‘... 20 %
Anuncio en periddico y recomendacidn. P | X 52
Promocién de puesto, entrevista, con
tratacién y capacitacién. ' vee 2 ... 102
Anuncio, entrevisEa, prueba, capacita

cién y contratacién definitiva. vee 10 .., SO X

Buscar gente del ramo. eee 3 ... 15 %
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COMENTARIOS:

Cada cmpresa tiene diferentes politicas de contratacibn,
pero la que mis se apega a las bases marcadas por la mercado
tecnia es: anuncio, entreviasta, prueba, capacitacién y

contratacidn definitiva.
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PREGUNTA :
15.- | Cbmo ‘establece las zonas o territorios de sus

vendedores ?

OBJETIVO:
Como en la pregunta anterior, se verd como se marcan
las zonas en las diferentes compafiias y se comparard con

las formas clésicas que establece la mercadotecnia,

RESULTADOS:

En base a los mercados, ses 9 .. 45 X
Por delegaciones, eve 2 ...10%
‘En un mapa se delimitan las zonas. vee 6 .., 302
Por zonas (norte, sur, etc), ese 3 440 15 X
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302

4
5% 15%

COMENTARIOS:

Aunque se recaliza en forma diferente el reparto de
las zonas a los vendedores, todos estdn de acuerdo en que’
se tienen que delimitar las Areas de estos agentes., Esto
es lo mhs conveniente, ya que entre mis pequeha es la zona

més a fondo se explota el mercado en esa Srea.
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PREGUNTA:

16.- ¢ Cudntes lineas de productos maneja ?

OBJETIVO:
Conocer el nimeroc de lineas de productos que manejan
estas compafias, para posteriormente considerar las més

fuertes y por Gltimo si se cree necesario ampliarla o recor

tarla.

RESULTADOS:

De 15 a 20. ees B8 ... 40 X
De 20 a 25. eer & 400 2012
De 25 a 30, ees 8 ... 40 X

126



40%

40% 20%

COMENTARIOS :

Al aumentar las compaiias su nbmero de lineas de produc
tos no deben descuidar el serviclo ya que el objeto de
ampliar las 1llneas de productos debe ir relacionade con
el de serviclo, y solo las compaiiias mas grandes pueden

llevar a cabo esto por tener una mejor estructura Jde ventas.



PREGUNTA:

17.- i Qué linecas considera las més fuerteus ?

OBJETIVO:

Esta pregunta estd en estrecha relacién con la anterior

y tiene por objeto ir estrechando la respuesta

a una conclusibn,

RESULTADOS :

Cristalerfa, loza, cuchillerla,

aluminio, v

Estufas, cafeteras, equipo de

acero inoxidable, see

Cristaleria, loza y plaque, ‘e
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16 ... 80 %

2 ,.,.102%
2 ...102



COMENTARIOS ;

Las lineas de productos que mejor se venden son aquellas
cuyo tiempo de reposicibn es mis répido, tomese como
ejemplo la cristalerfa, loza y cuchilleria de los lugares
de esparcimiento. Con esto las empresas se dan cuenta
de cuales son los articulos que deben tener mids y que ticnea

una rotacidn mayor.
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PREGUNTA:

18,~ ¢ Considera necesario empliar su linea de productos ?
OBJETIVO;

Esta pregunta aunada a las dos anterfores nos va a
ayudar a llegar a una conclusién con respecto a las lineas
de productos.

RESULTADOS:

No. .es 20 ,,, 100 %
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COMENTARTOS :

La respuesta general fue que no consideran necesaric
ampliar sus lineas de productos, y esto se debe principalmen
te a que el costo de almacenamiento en la actualidad es
muy caro y a que como dijimos anteriormente, eatre menor
sea el nimero de productos que se mancijen, mejor va a ser
el servicio ya que se puede tener un stock mbs alto de

los productos lideres.
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PRECUNTA:

19.- & Qué sistema de distribucidén utiliza en su compaiia ?

OBJETIVO:
Determinar como se realiza la distribucion

productos en las abastecedoras de cquipo,

RESULTADOS:
Camionetas para reparto dentro del D.F.

y transporte foraneo para el interior

de la Replblica. vee 20

132
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e. 100 %



COMENTARIOS:

La distribucibén de estos artfculos se realiza por
medio de camionetas ya que como servicio al cliente se
le entregn la mercancia en su establecimiento, cuando cs
foraneo se utilizan los transportes, los cuales también
pueden entregarle 1a mercancia al cliente en su proploe
estableciniento o en la centrél, dandole al cliente la
oportunidad de comprar articulos en el D,F., que no encuentre

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

20.- ¢ Qué sistema utiliza para la fijacién de precios ?

OBJETIVO:
Dentro de la fijaci6ébn de precios se verd cuales son
los principales métodos que e utilizan para este fin y

compararlos con los que sugiere la mercadotecnia,

RESULTADOS:

Depende de la competencia, ) eer 2 .., 10 %
Gastos fijos, gastos vnriubiea.

utilidad. oo 11 .., 55 %
Costos fijos, variables, tipo de o
productos, competencia, ves 4 ... 20%
Por medio de una constante calculando

descuentos y utilidad. : ves 3 L0152
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20%

552

COMENTARIOS:

Como podemos observar en las respuestas anteriores
el sistema para fijar precios va de acuerdo a las politicas
establecidas de la empresa, las-cuales son hechas dependien

do de los factores que cada empresa considera.
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PREGUNTA:

21.,~ En su opinién ¢ en qué consiste la publicidad 7

OBJETIVO:

Determinar cual es la idea que se tiene de 1o que
es la publicidad para posteriormente compararla con la
definicidn de promocidn y ver si no existe ambiguedad en

los criterioa,

RESULTADOS
Medfo para dar a conocer los productos. e 5 4,025 R
Medio para dar a conocer la empresa, eee 11 .4, 55 %

La publicidad nos ayuda a incrementar

las ventas, vee B4y, 20 X
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COMENTARIOS:

Seglin las respucstas anteriores vemos que las personas
entrevistadas tienen mas bien un esbozo que una idea concre

ta de lo que es la publicidad.
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PREGUNTA:

22.,- ¢ Qué medios publicitarios uwtiliza para dar a conocer

su empresa ?

OBJETIVO:
Nuestro objetivo es ver cuales son los medios més
utilizados de publicidad y si el gasto que se realiza va

balanceado con los resultados obtenidos.

RESULTADOS:

Revistas especializadas, eee 14 ... 70 %
Radio, prensa, revistas especializadas, vee b 4u. 20%
Ninguno. ee 2.0 10%
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70%

COMENTARIOS:
El medio méds utilizado por este tipo de compafias

es el de las revistas especializadas, porque ademas de

tener una difusidn nacional, el costo que representa para

ellas es mis bajo comparandolo con el radio o la prensa,
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PREGUNTA:
23,~ ¢ Cree que 1la publicidad de sus proveedores es
suficiente para lograr una buena presentacidn

en el mercade ?

OBJETIVO:
Conocer que tanto estdn respaldadas las abasteccedoras
por las fibrices o si este gasto corresponde hacerlo a

las mismas abastecedoras,

RESULTADOS :

Noj ya que la publicidad de eston
articulos aplicades al mercado
hotelero y restaurantero es practi

camente nula, vee 20 ... 100 2
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COMENTARIOS;

Définitivamente la publicidad de 1los fabricantes no
se puede tomar en cuenta para desplazar los productos por
ese medio, y cada compafiia tiene que realizar su propia
publicidad para dar a conocer el conjunsto de lineas de

productos que maneja,
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PREGUNTA:

24,- § Qué entiende Ud. por promocién ?

OBJETIVO:
Conocer cual es 1la idea que se tiene de lo que es
la promocién y establecer el comparative con la definicidn

de publicidad.

RESULTADOS:

La transmisién de un beneficio al
L]

clientey vee b o4,,20%
Establecer ofertas en el mercade o .
ventas a bajo costo, eee 12 .., 60 %

Dar a conocer el producto fisica .

mente, . vee 4 .., 2072
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20%

602

COMENTARIOS:

Es claro que los conceptos de publicidad y promocidn
en las personas entrevistadas estd més o menos bien definido
pudiendo en un nu.:ment;o determinado manejar estos conceptoa

en la forma que crean mids conveniente,
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PREGUNTA:

25,- ¢ Ha realizado en su empresa algdn tipo de promocidn ?

OBJETIVO:
Determinar que porcentaje de la parte

a concretizarse en la practica y estimarlo.

RESULTADOS :

Sil

14k

tebrica llega

oo 20

100 %



COMENTARIOS :

Todas las compaiiias entrevistadas han realizado de
alguna forma un tipo de promocibén ya que debido a la compe
tencia existente en este ramo el que no se adapta a las
condiciones del mercado cprre'el peligro de ver repercufido

esto en las ventas,

145



PREGUNTA:

26.- ¢ De qué tipo son sus promociones ?

OBJETIVO:
Concluir con una estadistica del tipo de promociones

que se realizan.

RESULTADOS:

Salas de exposicidn y eventos, ees 6 40, 303

Ventas a bajo coste con page

de contado. e 5 4ee 25 %
Correo directo al interesado. L see 2 e 102
Ragalos y obsequios diversos, eee 4 .., 202
Audiovisuales y demostraciones. eee Joeas 152
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25% 102

30%

COMENTARIOS:

Las promociones realizadas son de muy diversa fndole
utilizandose cada una dependiendo del segmento del mercado

al que se quiera llegar.
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INFORME DE L& INVESTIGACION DE CAMPO,

Las Abastecedoras de Equipo para Hoteles y Restaurantes
a pesar de tener una idea de los conceptos mercudotecnicos;
no llegan a aplicar tedas las herramientas que en la teoria
proporciona la misma.

La revisidén de las estrategias de precios y de mercado
debe realizarse en forma peribédica, para no caer en
obsolesencias o vicios provocados por la falta de vigilan
cia en estas dreas,

Al tener las abastecedoras cierta antiguedad en el
mercado, la actualizacién de sus Areas es de vital importan
cia ya que los conceptos manejados anteriormente en adminls
tracién, contabilidad y principalmente en mercadotecnia
( por la situacién actual del pais ) en muchos casos tienen
que adaptarse a la contraccién en algunos sectores del
mercado.

Es importante que las abastecedoras mantengan ou
publicidad en revistas especializadas principalmente, ya
que e; la forma de introducirae y de seguir proyectando
uha imagen de la coapaﬁi; en ei segmento de mayor importan
cia para estos., ( Hoteles y Restaurantes ).

Ea de vital importancia ampliar la visién de este

tipo de cowmpaiiias y enfocar sus esfuerzos a sectores
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descuidados del mercado como ¢3 la provincia en los sectores

te mayor crecimiento en cuanto a su infracstructuca.
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CONCLUSTIONES,



CONCLUSTONES.

Lo abastecedors es un concepto que ha permitido la
evolucibdn del intercambio mercantil entre los productores
y los consumidores finales, maximizando los procesos de
distribucién y reduciendo costos. Por lo tante la actualiza
cidén y conceptuasiizacién comercial 4gil y moderna, son
elementos vitales para poder competir con eficiencia en
los mercados.

Ern la actualidad es indispensable conocer quienes
son nuestros clientes y que productos son basicamente lesa
que mAs consumen. Lo anterlor es posible realizando un
estudio & conciencia de la relacién cliente~producto,
determinando esta relacién con ayuda de los elementos que
nos proporciona la mercadotecnia como gon: una adeéuada
fuerza de ventas, un estudic de mercado, una distribucién
de productos mAs eficiente, wuna publicidad y promocién
valiendose de medios que den una imagen mds profunda de
los productos y de la empresa.

La mercadotecnia es considerada actualmente como una
da.las dreas mas importantes dentro de la vida comerciai.
asi mismo debe ayudar a ‘la empresa en el logro de sus
objetives. Los objetivos mis precisos en que la mercadoteg

nis tiene ingerencia mson:
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