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“INTRODUCCION

En la actualidad una de las técnicas administrat1vas més efectivasvf:,'

para el desarrollo de una empresa es la Mercadot"

Mercadotecnia o comercia]izacian es-un conjunto

manas dirigidas a facilitar la rea1izac1

funcion es considerada de suma 1nportanc1a

cer a determinados piblicos y mercados

Dentro de 1a Industria Gastrondmica el cdnqéptb'meﬁcadotébhico"ée’
centra en la aplicacidn de una combinaéién:mercadélégica cuyo obje,
tivo es satisfacer por una parté.los‘iniereses econdmicos de la --

empresa y por otra satisfacer ips'qustoé yfﬁecesidades de diversos

tipos de consumidores.

Al realizar este estudio se analizara !a funcion mercadotecnica -

ezactividades hu-oo "

- que utilizan.los miembrus de’; la Industria Gastrunénica, por lo que) -

de que la informacidn que de 9110 se obt nga'serviré como base pa¥

ra evaluar la 1mportancﬁa dentro de su ramo.

Para el estudiante enrAdm1nistﬁacJ6n}r\e permitird. desarrollar ma-.
yores incursiones en el terreno mercadotécnico y ayudar a mejorar-
e incrementar el conocimiento de 1a estrategia de mercadotécnia en

la-Industria Gastrondmica.



CAPITULO 1. ADMINISTRACION
11 INTRODUCCION A LA ADMINISTRACIOR

SIGNIFICADO ETIMOLOGICO DE LA PALABRA ADMINISTRACION.

La palabra administracion se deriva del latin ADMINISTRATIONE que significa accién
de administrar., E1 término administrar estd compuesto por AD y MINISTRARE que sig-
nifica conjuntamente SERVIR 1levando implicitamente en su sentido que la adminis--

tracidn es una actividad cooperativa que tiene el propdsito de servir,

CEF INICIONES OF ADMINISTRACION.

Dar una definicién concreta que cubra todos los aspectos de una materia tan am--=
plia y compleja come la administracién no es asunto que sea fécil , puesto que dg
bido a la diversidad de criterios por ese sélo hecho puede incurrirse en el peli-
gro de que se 1legue a restar su importancia o bien a destacar aquellos aspectos-

que muy probablemente no se incluyeron dentro de la definici6n.

Aln cuando lo antes expresado puede traer como consecuencia caer en situaciones-
de confusidn y problemas, se darén algunas definiciones de lo que significa el -
término administracidn para algunos de los asuntos de los autores més destacados
en la materia, asi como 1a propia del autor de este seminario de investigacidn,-

las cudles pretenden incluir los aspectos més sobresalientes.

La administrac ién seqin Petersen:
"Es una técnica por medio de la cedl los propdsitos y objetivos de un grupo humg

no cualquiera scn determinados, clasificados y efectuados".

Este autor destaca s Direccién como método para 1levar a cabo la administracién,
es decir, orientar el trabajo de Jos demés mediante el empleo hébil y prudente de
los medios de que se dispongan para alcanzar un determinado fin, haciendo énfasis

en la necesidad de coordinar y supervisar las actividades del personal encauzdndg



las a acciones comunes con ocbjeto de obtener los resultados y metas predetermina-

“das.

~E1C.P. ¥ L;A.E. Francisco Javier Laris Casillas, partiendo de la importancia que
tiene Ta relaci6n de la administracién con todas las ciencias de Ta cultura o del
espiritu a saber (Historia, Filosoffa, Sociologia, Psicologia, Derecho, etc.) as?
como analizando el concepto de administracién y discutiendo las opiniones de va--
rios autores sobre la definicién de administracién, presenta su propia definicién

estableciendo que es una combinacién de Ciencia, Técnica y Arte,

Para comprender lo expresado por este autor, a continuacién se d& el significado-

de estos conceptos.

Ciencia.
Es el conjunto de conocimientos ordenados y sistemiticos de validez universal, --

obtenidos mediante una minuciosa experimentacién, observacién y andlisis.

Técnica.
Es el conjunto de reglas, aplicadas en forma sistemdtica para alcanzar un obdeti-

vo.

Arte.

Es la habilidad para hacer bien una cosa.

E1 referido autor, sostiene que Ta administracién es una ciencia porque utiliza -

razonamientos basados en el métode de raciocinio cientifico:

To. 0Observacidn.

20. Utilizacién del segundo principio cartesiano: dividir cada 7
uno de 1os\problemas en tantas partes como se posible para
su estudio.

Jo. Formulacién de una hipétesis,

4o, Prueba de la hipdtesis.



So. Formulacién de Ley o Principio.

Con pocos principios inmutables como son los de autoridad y responsabilidad, coore
dinacion, centralizaci6n y descentralizacién, la normalizacién y la divisién del -
trabajo que es una técnica a1 utilizar métodos uniformes de desarrollo para 1a so-
lucién de problemss como es el caso de Yas pruebas psicotécnicas y el estudio de -
tiempos y movimientos que es un arte, parque el director aplica sus conocimientos,
experiencia, intuicién y habilidad para conducir los elementos humanos y disponer-

de los materiales en forma productiva para la consecucidn del objetive comin, (1)

EY Lic.Agustin Reyes Ponce, deductendo de los elementos bssicos que integran las -
def iniciones de algunos otros autores como: Petterson, Kaontz y 0'Donneil, Brech,-
Mooney, Terry, Tannebaum, Fayol, etc., mediante un andlisis, propone una definicion
que se adapta mejor a Ja realidad, aprovechando 31 mismo tiempo lo investigade por-

los autores referidos,

pefine a la Administracién como: "E1 conjunto sistemdtico de reglas para vlugrar 13«

maxima eficiencia en las formas de estructurar y manejar un organismo soctsl*. (2)
En resumen, la administracidn "Es la ténica de la coordinacibn”.

También expresa el concepto de Administracibn de Empresas como: "La técnica que bug
ca Tograr resultados de mdxime eficiencia en la coordinacién de las cosas y las per

senas que integran una empresa“, {(3)

{})  Administracidn Integral, Febrero 1982, Francisco Javier L.Casillas. Pégé. 44
y 45,

{2)  AdministraciGn de Empresas Teoria y prictica Primera parte 1970, Agust‘ln Re-
yes Ponce, pags. 26 y 27, Sl

(3) Ibid,



En m} opinién, Ya administracion "Es la ciencia social que con base en los conoci-
mientos tedricos y précticos, derivados de las experiencias y habilidades adquiri-
das en el ejercicio profesional por parte del administrador se encarga de la apli-
cac ion de métodos, técnicas y practicas de trabajo en un grupo de personas orienta

das al logro de un objetivo comin .

CARACTERISTICAS DE LA AOMINISTRACION.

SU UNTVERSALIDAD.

La administraci6n como una ciencia social dindmica, no se limita a la utilizacidén
de principios y técnicas administrativas en organismos sociales especificos o de-
terminados, puesto que debido a su versatilidad, se adapta en muy variadas cond%-
ciones, latitudes, razas & zonas geogrificas; por consiguiente el fendmeno admi--
nistrativo se da como resultado de 1a coordinacidn sistemitica de sus diferentes-
recursos tanto en las empresas, en el estado & en ejército como en una sociedad -

religiocsa.

SU ESPECIFICIDAD.

En la empresa se desarrollan diversas funciones econémicas, contables, producti-
vas, juridicas, etc., cuya indole es distinta por tanto, es importante que los -
principios administrativos scan aplicados en el drea especifica donde se requie-
ran por el experto idoneo. Se puede ser un magnifico ingeniero de producci6n --

‘(como técnico en esta especialidad y un pésimo administrador).

SU UNIDAD TEMPORAL.

En todo momento de la vida de una empresa aunque se presenten diferentes etapas,
fases y elementos del proceso administrativo, esto no implica que no se estén --
dando en mayor & en menor grado todos o la mayor parte de los elementos adminis-

trativos , es decir, al planear tal o cual actividad no por eso se deja de diri-
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¢ir, organizar, controlar, etc.

SU UNIDAD JERARQUICA.

Todos 1os miembros de un organismo ocuparén un determinado nivel de acuerdo a la im=-
portancia de sus funciones dentre del grupo puesto que aungue en distintos grados y-
moda 1idades - unos con el poder para dirigir y controlar las actividades de otros y-
éstos como subordinados bajo el mando de quienes se les haya dotado de autoridad pa-
ra dirigirlos - todos participan de la administracién. Asi en una empresa forman un-
s61o cuerpo administrativo, desde el Director General hasta el empleado de mds bajo-

nivel jerdrqutco.

SU IMPORTANCIA.

La administracién se dé en dondequiera que exista un organismo social aunque es més
‘necesaria su aplicacién en las empresas que por su magnitud y complejidad no pueden
prescindir de Ja misma.

E1 éxito de un organismo social cualquiera depende directamente de la buena adminig
tracién y uso que se le dé a los elementos materiales, técnicos y humanos con que -
cuenta.

Para las grandes empresas, la administracién técnica-cientifica es indispensable y-
esencial puesto que por su tamaflo y multiplicidad de funciones no pueden actuar sin

tener como fundamento una administracién sumamente técnica.

1.2 ANTECEDENTES HISTORICOS OF LA ADMINISTRACION,

EN LAS CIVILIZACIONES ANTIGUAS.
Es muy posible que el proceso administrativo se hays iniciado primero en la orga--
nizacién familiar, expandiéndose después a la tribu y que finalmente haya penetra-

do en las unidades politicas formales, tales como las encontradas en la antigua Ba
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bilenia. Dicho proceso surgis como un hecho obligade cuando dos individuos tuvieron
que coordinar sus esfuerzos para realizar algo que ninguno de ellos pude hacer por-
si solo, situacién que evoluciond gradualmente hasta convertirse en un acto previa-
¥ cuidadosamente planificado y racionatl que permitid alcanzar los objetivos con Tos

menores esfuerzos posibles y con las mayores satisfacciones para los individuos.

£n las organizaciones de ese tiempo, Se inventd un tipo de control financiero y ar-
chivo que de manera ordinaria tomé la forma de tablillas de arcilla con inscripcio=
nes, A través del cidigo de Hammurabi fud claramente establecido por Tos egipcios-
el principio de responsabilided administrative asi como dicho pueblo nos suministra
uno de los primeros ejemplos de una organizacién descentralizada dispersa con poco-

o ningin contro) con los consecuentes resultados finales, pobres en su contentido.

Este sistema de organizacién tan usade en las civilizaciones antiguas es el primer-
caso registrado sobre 1a utilizacidn de una forma descentralizada de organizacitn -

gara dirigir un imperio cuya debilidad inherente a) mismo lo 1levéd a su extincién.

La muestra clara de la efectividad en 1a administracién que practicaban los egip---
cios en cuanto a la planificacibn y construccién de edificios pdblicos, es evidente

en sus construcciones y pirdmides.

fos hebréos también hicieron su aportacion a 1a teoria de la organizacién, ya que -
tenian und Gien definida concepcidn de dos principios fundamentales para toda la --
administracién, el de delegacidn de 13 autoridad mediante la asignacidn de tareas y

el principio de excepcibn.

fos antiguos filosofos chinos fueron los primeros en reconocer la necesidad de la -
seleccién del personal y del staff, valiéndose de medios basados en el método que -
ellos cubrieron a través de su sisteme de servicio civil, En todas estas antiguas -
civiltzaciones se puede observar una y otra vez evidencias del antiguo reconocimien
to del uso del staff, as! como del principio de especializacitn, noténdose de mane-

ra sobresaliente en ios escritos de Mencius, su aplicacibn en &reas tales como divi
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sibn de un oficio y en oficios hereditarios.

La ciencia de la polity, la administracién en las ciudades y en los estados apare-

cieron primero en 1a India en los escritos de Kautilya.

Los griegos mds que ningln otro pueblo, nos suministraron la documentaci6n mis am-
plia y completa de los principios administrativos en los escritos de Jenofonte, --
Socrates y Platdn acerca de la Universalidad de 1a administraci6n, especializacion,-
administracién como arte, seleccion de personal, direccion, delegacién de autori--

dad y estudios de movimiento,

Los romanos al igual que los egipcios cometieron similares errores en 1a organiza-
ci6n de su imperio sobre una base descentralizada con poco o ningin control, dicha
ancemalia trascendid hasta la Edad Media donde el principio de descentralizacibtn --
fué nuevamente violado en el sistema de administracién feudal con la misma extin-

¢i6n total como resultado.

Una vez que hemos mencionado algunos aspectos importantes del pensamiento adminis-
trativo durante este periodo antiguo de Ja historia, podemos deducir que la admi--
nistracion practicada por las antiguas civilizaclones, se apoyd de manera estricta
sobre la base del ensayo y error con poca 6 ninguna teorta sin lograr el intercam-
bio de ideas y prdcticas. Es probable que factores tales como registros inadecua-
dos, comunicaciones pobres y fallas hayan influido en la faita de aprovechamiento
de las primeras experiencias de otros; sin embargo, es importante sedalar con base
en las evidencias que existen sobre dichas practicas administrativas que algunos -
principios de administracién fueron reconocidos en ese tiempo y al menos de manera
especifica en cada pueblo que los identificaba fueron comunicados y puestos en ---

prictica sobre una base de cémo hacerlo.

En general, nos podria parecer que los principios administrativos empleados sur---

gieran de 1o necesidad de alcanzar metas propuestas y que esos principios fueron -



*descubiertos” una y otra vez por numerosos individuos en la historia, en la medida

que ellos intentaban alcanzar objetivos deseados.

De este modo, en las antiguas civilizaciones el pensamiento administrativo si exis-
ti6 pero solamente en un estado de sencillez y superficialidad a diferencia de la -

profundidad y complejidad de l1a administracidn practicada en 1a era moderna.

DURANTE EL PERICDO MEDIEVAL.

Los mi) ailos entre 500 y 1000 D.J.C. generalmente 1lamados de la Edad Media, fueron
més bien de movimiento lento en lo concerniente a la préctica administrativa. Las ~
ideas y los procedimientos administrativos no estaban avanzados hacia el progreso =
debido a que la esencia de 1a administracién medieval descansaba en clases sociales

muy bien definidas y practicamente impasables .

La falta de unidad politica, 1a dominacién de la iglesia y la divisién de clases --
virtualmente incruzables, conservaron las cosas estaticas. La iglesia cat6lica era~
Ya dnica cosa que los hombres de ese tiempo tenfan en comin, por tanto es muy proba
ble que 13 iglesia fuera la institucién mds importante de la sociedad medieval pueg
to que no solo gobernaba las actividades de tipo religioso sino también las relacig
nes politicas e interpersonales. Tomis de Aquino inicid el camino para revisar la-
teoria de la iglesia tanto sobre las utilidades como con respecto a intereses, di--
cha actitud permiti6 que la iglesia empezard gradualmente a modificar su filosofia-

mejordndose de esta forma el clima para los negocios.

EY pequefio capitalismo introdujo el negocic en la sociedad, su primera caracterist]

ca fué la produccibn de bienes para el intercambio asi como para consumo propio.

Aln en este nivel basico de esfuerzo capitalista se encontrd alguna oposicién por =
parte de 13 iglesia. Al periodo que se extiende desde los dias finales de la edad
media a la iniciacidn del sistema americano de empresa privada se 11amé capitalismo

6 mercantilismo protestante. La teoria principal de los hombres de negocios de es-
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te periode era que si los negocios tenfan que crecer,el mercado tendria que ampliar-
se. ‘El comerciante sedentario aprendié a dejar que otros trabajaran por &1, Empezd
a especfalizarse en la exportaci6n o la banca, cooperando con otros que se especiali

zaban en la importanci6n y en la transportacién de mercancias.

Las diversas caracteristicas que dejaron la sociedad del final de Ta Edad Medfa has-

ta el crecimiento del capitalismo fueron:

1. Estabﬂi‘dad.

2. Cambio de actitud

3. Cambios religiosos

4. Nacionalizacién de los pafses europeos

5. Las invenciones y desarrollo cientffico

Algunos ascritores del siglo xVI como Tomds Moro contribuyeron con ideas utépicas ~-
para la administracidn de una sociedad ideal. Dicho escritor propusd mediante una -
mejor administracién eliminar el consumo suntuoso del rico y las diversiones del po-
bre y canalizar los fondos a mis (tiles prop6sitos. Decia que todas las personas en
ambos sexos podrian ser obligados a aprender un oficio desde nifios, empezando por sg
guir el aficio de sus padres que desarrollarian por el resto de sus afos productivos,
permit fendose el individuc elegir otro oficio si este se ajustaba mejor'a sus capaci

dades e inciinaciones.

En su obra “Utopia", Moro no se refirié especificamente a la materia de organizacién
y administracién, sin embargo, contribuyd con algunos puntos notables, subréyando -
las economias de la produccidn masiva, también acentué las ventajas de la especiali-
zacién del trabajo cuando habl6 en su estado ideal de los oficios, asi como delineb-
un sistema de gobiernc por funciocnarioc electivo que fué censurado por el Rey de In--

glaterra.



Nicolés Maguiavelo por otra parte, en su obra "EV principe" hize algunas aportacio-

nes para 13 administracidn tales como:

~ Sostenfa que Ja existencia continuada de cualquier gobiernc sea mondrquico, arig
tocrdtico, democritico depende del apoyo de las masas, decia que los principes pue-
den heredar el poder o pueden usurparlo, pero para ganar un control firme del esta=-
do debtan ganar de algin modo la aprobacidn del pueblo. {Principio de dependencia

de la aprobacidn de las masasj}.

También indicé que la manera efectiva como un principe (o administrador) puede man-
tener la unidad orgdnica, es reteniendo un firme poder sobre sus amigos para 1o ===
cudl debia observarlos cuidadosamente y sosegarlos con objeto de emplearlo con ven~
taja y ast asegqurar 13 continuacion de la viabilidad de) estado, {(Principio de ~--

Cohesitn).

Maquiavelo escribié sobre 2 tipos de lideres & administradores: E1 natural tipo «-
innato y el tipo cuyas técnicas han sido adquiridas. Decia que un principe {0 ade~
ministrador) debe con su ejemplo inspirer a su pueblo hacia 13 bisqueda de metas -~
mis elevadas, especialmente cuando el estado es amenzado por los enemigos o proble-

mas debe intentar elevar la moral de su pueble. {Principio de Liderazgo).

Una de los objetivos primoridales de cualquier organizacion ~ creyd Maguiavelo - de-
be ser su propta supervivencis todos Tos erganismos gubernamentales, ardenes religig
sas o corporac lones buscan su perpetuacidn {Principio del derecho a la superviven---
cia)

Como podemos observar, desde el punto de vists del pensamiento administrativo, el ~-
periodo medieval no es especialmente brillante pero es de interés para nuestra dta%-
y2 que nos ofrece una visibn penetrante del primer sistems real de las précticas ad-

ministrativas y del pensamiento de la antigus elite administradora.

"



1.3 DIFERENTES CRITERIOS DE LA ADMINISTRACION

Al principio del siglo XVIIL, una serie de acontecimientos como el crecimiento de
1a3s ciudades, la aplicacién del principio de 1a especializacidn, el uso extendido
de la imprenta tipogréfica y los principios de 1a Revolucién Industrial tuvd un -
impacto real sobre las practicas administrativas, siendo muy probablemente las --
més importantes innovaciones durante este periodo los cambios en la organizacién-
de la produccién béasica. Sin embargo, el sistema predominante en la mayor parte-
del mundo occidental durante los albores del siglo XVITI fué el sistema doméstico
-ya que cuando la poblacion comienza a plantar y a fabricar para cubrir sus necesi
dades en lugar de cazar y recolectar To que utiliza ast como si se desarrolla la-
especlalizacién hasta el punte de que un individue en vez de satisfacer justamen-
te sus prop1a§ neces idades produce uno o mas bienes para la venta o el trueque, -
lo anterior significa que los elementos més importantes de ese sistema estdn pre-

sentes 1legando entonces este a su pleno florecimiento.

El sistema de trabajo a domicilio como evolucidn l6gica del sistema doméstico, en
términos de Jla historia de la administracion es mis importante puesto gue marca -
el cambio del estatus de los trabajadores de manufacturero independiente a emplea
do, siendo su desarrollo el resultade de diversos factoras como la necesidad de -
los comerciantes de controlar sus fuentes de oferta para evitar fallas en sus obli
gaciones al igual que 1a introduccién en ciertas partes de procesos de manufactura
con herramientas mds eficientes de produccién que causaron desequilibrios en la --

misma.

Aungue e) deseo de supervisar trabajadores y materiales fué suficiente para causer
en algunos casos la introduccién de las factorias, el sistema fabril como lo cono-
cemos, no llegd a constituirse sino hasta la introduccion de la maquinaria movida-
por combustidn, esto significa que en lugar de que la maquinaria fuera a 13 casa -

del trabajador, los trabajadores tendrian que ir a la casa de la maquinaria ------
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(a factoria}.

En resumen, podemos decir que desde el punto de vista técnico el sistema fabri) es
tablecido por la introduccién de una costoss maguinaria movida por energla pero --
desde el punto de vista administrativo, el factor decisive para su establecimiento

debe haber sido el deseo de controlar hombres, materiales y miquinas.

PRIMERAS PRACTICAS Y CONCEPTOS ADMINISTRATIVOS.

Qurante e} siglo XVIIl, empezé a reconocerse el valer de una planificacién explici

ta y cuidadosa, aungue 10s duefos de Jas fabricas no intentaron planificar con ming
cipsidad las operaciones de las oficinas y planta ni comprender la extensidén sobre- -
la cual Ta planificacion se pudiera utilizar como frecuentemente se hace en el pre-
sente, a1 menos dos técnicas de planificacibn que quedaron entre las mAs,producti-.
vas fueron usadas con éxito en este periodo, la lecalizecién de la planta y computa
cién de la amortizacifn; con el advenimiento del sistema fabril, Ja funcidn adminis
trativa de direccién comenzé a tener alguna importancia ya que el patrdn se intere-
saba por supervisar que 1a maquinaria trabajara tan continuamente como fuera posi--

ble.

Algunos economistas entre los que destacan James Stewart, Adam Smith y Richard ----
Arwright, se anticiparon en mds de un siglo a la administracion cientifica destacan
do entre otros aspectos sus estudios sobre métodos de trabajo, salarios incentivos,
divisidn del trabajo, simplificacidn de la produccidn ast como también contribuye--
ron con técnicas administrativas de gran importancis gue faciliteron la planeacién,
organizacién y coordinacién de hombres, dinero, materiales y miquinas en lo concer=

niente a Ja produccién en gran escala.



ETAPA PREVIA A LA ADMINISTRACION CIENTIFICA
LOS PRIMEROS ADMINISTRADORES CIENTIFICOS.

Una de 1as primeras aplicaciones completas de la administracién cientifica a la ma-
nufactura, se 1levé a cabo en la Gran Bretafia en la ingenieria de la Fundicién Soha
de 8Bonton, Watt y Cia. en 1800, en donde encontramos evidencias concretas de cardc-
ter administrativo como pron6sticos e investigacion de mercados, localizacién plani
ficada, estudios de distribucisn de miquinas en términos de las necesidades de --
flujo del trabajo, establecimiento de la uniformidad en la produccién, planifica --
cién de la produccién, componentes tipos, aplicaciones para el control de costos,-
contabilidad de costos, adiestramiento de empleados, estudios e incentivos del tra-
bajo y un programa de bienestar para los empleados, muchos de ellos conceptos moder

nos de administracién que fueron empleados por esos primeros administradores.

Dentro de la filosoffa administrativa que se manej6 en ese tiempo, podemos observar

diversos factores importantes:

1. Se hizo uso extensivo de planes detallados de operacién,

2. Los métodos empleados en la planeacién fueron cientificos: Los problemas fueron
desmenuzados en sus elementos y se reunieron datos estadisticos obteniéndose --
cuest jonamientos de ellos y,

3. E1 proceso de produccion fué organizado sobre las bases de méquina y trabaja---

dor.

Asi vemos que tanto en la {ia Soho como la New Lanmark fueron verdaderamente plantas
pioneras que hicieron aportaciones valiosas a 1a administracién al realizar disefnos
cientificos de trabajo, mediante la subdivision y especializacién del trabajo de --
conformidad con el mayor uso de 13 maquinaria, 1levar a cabo la aplicacién de méto-
dos mds efectivos en el pago de salarios asi como tener mejores sistemas de manteni
miento de registros y costos contables.

Al estudiar las primeras obras sobre la administracign, encontramos un aspecto co--
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min en 13 mayoria de ellas, su orientaci6n hacia la empresa. Adam Smith y sus suce
sores enfocaron sus comentarios hacia la empresa como por ejemplo: Las funciones -
del administrador para enfrentarse a la demanda, el papel de la planificacién para-

lograr una operacién econtmica y catisfacer la demanda de los clientes, etc.

En cambio, los autores del siglo XIX trataron principalmente los fundamentos.

Lo anterior, no quiere decir que se desarrollé una teoria coherente de la adminis--
tracién, pero si se reconocieron y comprendieron las funciones administrativas, dis
cutiéndose con frecuencia aspectos interesantes y poco conocidos de la administra--
ci6n. E1 hecho importante de dichos autores no es lo que escribieron sino 1o que --
iniciaron puesto que comenzaron a pensar y escribir sobre la administracién y el --
administrador desde muchas puntos de vista; estas obras junto con las de tos econo-
mistas fueron utiles para reforzar 1a idea de la creciente importancia de la admi--
nistracidn para la empresa en desarrollo y al mismo tiempo estimularon a otros estu

diosos a analizar mis exhaustivamente este concepto que apenas habia nacido,

La Gltima parte del siglo XIX vid el comienzo de la administracién cientifica ya --
que al aumentar los negocios tanto en tamafio como en nimero, se encontrarcn diver--
$0s problemas no conocidos anteriormente por(los administradores. Se exprasaba la -
preocupacién - por parte de éstos - sobre estos problemas de volumen, el énfasis -~
del pensamiento cambio de la empresa a los problemas dentre de la empresa: Procesos,
localizacién de equipo, disposicion de la planta, técnicas de produccién, sistemas-
de incentives, etc. La administracidn estaba orientada hacia las cosas mis que ha-
cia la empresa como en el pasado, asi como también se manifestaba un gran interés -
por la diseminacién e intercambio de ideas, reconociendo la necesidad de formar so-
ciedades, publicaciones y reuniones que tuvieran por objeto el intercambio de pun--

tos de vista.

De esta forma, en pocos aios el concepto de administracién habia cambiado sucesiva-

15



mente de un conocimiento casual al andlisis parc1a1 y luego al concepto. aun-algo
vago de un sistema completo de conocimiento que afectaba 1a act1v1dad econémica -

de) hombre,

LA ADMINISTRACION CIENTIFICA

Al final de la guerra civil, comenzé un nuevo clima industrial para los negocios-
americanos, durante los afos entre el final de 1a guerra y finales de sigle, au-
mentd la pablacison en el oeste, la industria se expandié y tratd de mantenerse a-
la par con el apetito de la poblacién de bienes y servicios y se comenz6 a sentir

el desempleo tecnolégico.

Durante este periodo, se hizo aparente una mayor separacién entre la administra-

cion y la mano de obra y el crecimiento de una clase administradora en la indus--
tria se hizo notoria; fué durante esta época cuando la administracién comenzb a -
cambiar de un enfoque cotidiano para sclucionar contingencias a un enfoque mis ge

neral y a largo plaze.

Lideres como Towne y Metcalfe comenzaron a desarrollar y aplicar sistemas adminis
trativos integrales en lugar de los sistemas de prueba y error generalmente usa-~
dos, cada accibn, cada parte, cada problema, era analizado a la luz de su rela---

cién con los demds componentes y con todo.

Fué la era del génesis en la totalided pensamiento administrativo, Towne habfta -
1lamado a esta nueva filosofia administrativa una administracion de ciencia y de-

precisién,

A continuacién se presentard un cuadro que contiene los principales exponentes --
principios bésices, principales caracteristicas y fines de la administracién Ciep

tifica.



ERINCIPALES_EXPONENTES

1. FREDERICK WINSLOW TAYLOR
{1856 -~ 1915)

2. FRANCK BUNCKER GILBRETH
(1868 - 1924) Y -

LILIAN GILBRETH
(1878 - 1972)

ERINCIRIOS BASICOS

A}

B)

C)

D)

A)

PRINCTPIO DEL PLANEAMIENTO:

Sustituir en el trabajo el criterio in-
dividual de) trabajador, la improvisa--
cién y la actuacién empirico practica =
por los métodos basados en procedimien-
tos cientificos.

PRINCIPIO DE PREPARACION:

Seleccionar cientificamente los trabaja
dores, prepararlos y entrenarlos para -
que produzcan mds y mejor. En el pasado
el propio trabajador escogia su trabajo
y la forma de ejecutarlo y se entrenaba
ast mismo como podia.

PRINCIPIO DE CONTROL:

Contralar el trabajo para cerciorarse -
de que el mismo estd siendo ejecutado -
de acuerdo con las normas establecidas-

© y segin el plan previsto. La gerencia-

debe cooperar con los trabajadores para
que dicha ejecucién sea lo mejor posi--
ble,

PRINCIPIO DE EJECUCION:

Distributr distintamente las atribucio-
nes y las responsabilidades para que la
ejecucién del trabajo sea mas discipli-
nada.

La administracién cientifica debe estar
basada en mediciones reales y no en ~~-
opiniones personales. Su cbjetivo debe
ser l1a eliminacidén del desperdicio, prg
curando alcanzar los fines de la empre-
sa con el minimo de esfuerzo, as! como-
en lo relacionado con el trabajador, la



B)

c)

administracién cientifica busca elimi-
nar movimientos desordenados e initi--
les.

MOVIMIENTOS ELEMENTALES (Therbliigs)

Se definen asy a los movimientos nece-
sarios de un ciclo de movimientos, es-
decir, el Therblig constituye la uni--
dad fundamental de trabajo con que se-
puede construir una organizacidn. To-
do trabajo manual se puede reducir a -
una serie de combinaciones particula--
res de esos movimientos absolutos que-
pueden ser estandarizados en cuanto al
tiempo, al costo y la fatiga.

MOVIMIENTOS ELEMENTALES
{THERBLIGS}
1. Buscar
2. Escoger
3. Coger

4. Transportar vacio

. Transportar 1leno

Posicionar (Colocar en posicién)

5
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7. Preposicionar (Preparar para colg
car en posicién)

8. Unir (Amontonar)

9, Separar

16. Utilizar

11, Soltar la carga

12. Inspeccionar

13. Asegurar

14, Esperar inevitablemente



3. HARRINGTON EMERSON
(1853 - 1931)

4. HENRY FORD
(1863 - 1947)

15. Esperar cuando es inevitable
16. Reposar

17. Planear

ERINCIPIOS BASICOS DE_EEICIENCIA

A)

8)

c)

D)
E)

F)

6)

H)

1)

J)

K)
L)

A)

Trazar un plan objetivo y bien definido,
de acuerdo con los ideales.

Establecer el predominic del sentido co-
min.

Mantener orijentacién y supervisién compe
tente,

Mantener la disciplina.

Que haya honestidad en los contratos, o
sea justicia social en el trabajo.

Mantener registros pracisos, inmediatos
y adecuados.

Fijar una remuneracién proporcional al-
trabajo.

Fijar normas estandarizadas para las --

condic iones de trabajo.

Fijar normas estandarizadas para el trg
bajo.

Fijar normas estandarizadas para las --
operaciones.

Establecer instrucciones bien precisas.

Crear incentivos adecuados para un ma--
yor rendimiento y eficiencia.

" BRINCIPIOS BASICOS

PRINCIPIO DE INTENSIFICACION:

Consiste en disminuir el tiempo de pro-
duccién con el empleo inmediato de los=



B)

C)

LA ADMINTSTRACION CIENTIFICA
PRINCIPALES CARACTERISTICAS.

. LA ADMINISTRACION COMO CIENCIA.

equipos y 1a materia prima ast como la
réapida colocacién del producto en el -
mercado.

PRINCIPIO DE ECONOMICIDAD:

Consiste en reducir al minimo el volu-
men de reservas de materias primas en-
transformacidn,

PRINCIPIO DE PRODUCTIVIDAD:

Consiste en aumentar la capacidad de -
produccién del hombre en el mismo perig
do mediante 1a especializaci6n y la 1i-
nea de montaje asi, el operario puede -
ganar més en un mismo periodo de tiempo
y el empresario obtener mayor produc~--
cién.

La organizacién y l1a administracion deben ser tratadas cientifica y no empiricamente

12 improvisacién debe ceder el lugar a la planeacién y el empirismo a la ciencia.

~n

. DIVISION Y ESPECIALIZACION DEL TRABAJO.

La organizacién se debe caracterizar por una divisién del trabajo claramente defini-

da, los partidarios de la administracién cientifica se preocupaban por 1a divisién -

del trabajo en el nivel del operario que ejecutaba las tareas, pera éstos cuanto mis

fragmentado sea un trabajo, tanto mis especializado y en consecuencia més cepaz seré

el operaric de realizar su trabajo especifico, de esta manera, se volverd mis efi---

ciente toda la produccién y por tanto mayores los salarios del perscnal y mayor el -

lucro de la empresa.
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3. LA SUPERVISION FUNCIONAL.

La divisifn del trabajo debe 1levar, no a una centralizacibn de 1a autoridad sino a
una especializaci6n de la supervisidn, es decir, proponian los seguidores de esta -
corriente la existenciz de diversos supervisores, cada cudl especializado en deter-
minada &rea y que tiene autoridad funcional (relativa solamente a su especialidad),

sobre los mismos Subordinados.

4. CONCEPTO DEL "HOMO ECONOMICUS™,

Los principales exponentes de la administracién cientifica creian que una vez se--
Teccionado cientificamente el trabajador desde el punto de vista fisico, ensefando
el mejor método de trabajo y condicionada su remuneracién a su eficiencia, éste --
podria producir el méximo que fuera capaz fisicamente, por tanto dichos autores --
buscaron relacionar de la mejor manera posible el pago del trabajador con Ssu pro--
duccién, mediante planes de incentivo salariales y de remuneracién con objeto de -

medir 1a produccién y determinar el valor proporcional del pago.

5. ENFASIS EN LA EFICIENCIA,
La esencia de la administracién cientifica era determinar la (nica manera correcta
de ejecutar un trabajo que una vez que fué descubierta y adoptada incrementara al=-

miximo la eficiencia del trabajo mediante el andlisis del mismo.

6. PRINCIPIO DE EXCEPCION.

Taylor y sus seguidores adoptaron un sistema de control operacional bastante sim--
ple y basado no en el desempefio medio sino en la verificacién de las excepciones 6
desvio de los patrones, es decir, todo 1o que ocurria dentro de los patrones nc ma
Tes no deberia de ocupar demasiado la atenci6n del administrador sino que deberta-
verificar prioritariamente las ocurrencias que se alejaran de los patrones o sea -

las excepciones para corregirlas adecuadamente.
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FINES DE LA ADMINISTRACION CIENTIFICA,

La administracion cientifica, de acuerdo con sus primeros proponentes, tenia objeti-

vos claramente definidos pero le correspondié a la Sociedad Taylor en sus inicios, -

enunciar los 13 fines de la misma.

Medir las tendencias industriales y el mercado para ahi regularizar las operacig
nes de manera que se conserve 13 inversign , se sostenga la empresa como fuente-

generadora de empleos y se asegure la continuidad de 1as operaciones y el empleo.

Asegurar al empleado no solo el empleo y la operacién continua a través del co--
rrecto sondeo de) mercado, sino también asegurarle a través de operaciones plani
ficadas y balanceadas, una continua oportunidad de ganacias mientras esté inclui

do en la némina.

Ganar a través de técnicas productivas y administrativas para evitar desperdi---
cios, un mayor ingreso de un gasto dado de energfa material y humana, que serd -
compartido mediante salarios y utilidades mis altas tanto por los trabajadores -

como por la administracion.

Hacer posible un nivel de vida mas alto para los trabajadores como resultado de-

mejores ingresos.

Asegurar para los trabajadores un hogar y una vida social mis feliz, quitando a-
través de un aumento en el ingreso muchos de los factores desagradables y preocu

paciones en la situacion total.

Asegurar condiciones de trabajo saludables asy como individual y socialmente ---

agradab les.

Asegurar 1a mayor oportunidad para la capacidad individual a través de métodos -
cientificos de andlisis de trabajo y defse1eéti¢n. adiestramiento, asignacién, -

transferencia y promocidén de trabajadores. .
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n.

12.

Asegurar mediante el adiestramiento y supervisibn de su instruccién, la oportu-
nidad a los trabajadores de desarrollar nuevas y mejores capacidades y la elegi

bilidad para promociones a posiciones mds altas.

Desarrollar la confianza y el respeto a st mismos entre los trabajadores a tra-
vés de la oportunidad brindada por la comprensién de su propio trabajo especifi

camente y de los planes y métodos de trabajo de manera general,

. Desarrollar 1a autoexpresién y la autorealizacién entre los trabajadores a tra-

vés'de la estimulante influencia de una atmosfera de investigacién y evaluacién
mediante el entendimiento de planes y métodos y a través de la libertad de los~
contactos tanto verticales como horizontales previstos por la organizacion fun-

cional.
Modelar el cardcter a través de la conducta apropiada en el trabajo.

Promover justicia a través de 1a eliminacién de discriminacién en las tasas de-

salarios y cualquier otro aspecto.

. Eliminar aquellos factores del medio ambiente que sean irritantes y causas de -

friccidn y promover la comprensién comin, 1a tolerancia y el espiritu de equi--
po. (1)

£stos fines han sido una parte bdsica e integral de los conceptos de la administra-

cién clentifica desde sus iniclos, aunque no siempre explicitamente expresadas, ---

siempre estaban presentes - dependiendo cada uno de 1a aplicacién del sistema de ad

ministracién para su realizacién como un logro posible.

(1) Scientific Management in American Industry, Ed. H. S. Person.

(New York: Harper & Bros. 1929} Pags. 16 - 17.
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CORRIENTE ANATOMICA DE LA ADMINISTRACION:

Su preocupacién bdsica era aumentar la eficiencia de 1a empresa mediante la forma
y disposicién de los érganos componentes de la organizacién y de sus relaciones -
internas dentro de la estructura. De ahj el énfasis en la anatomia (estructura) y
en la fisialogfa (funcionamiento) de 12 organizacién, lo anterior significa que -
13 corriente anatémica y fisfologista es un enfoque de arriba hacia abajo y del -
todo hacia sus partes de esta forma predominaba la atencién por la estructura or-
ganizacional, los elementos de la administracién, los principios generales de la -

administracién y la departamentalizacién.

Henry Fayol (1841 - 1925) fundador de esta corriente, observaba que la administra
cién era una actividad comin a todas las empresas humanas, ya fuera en la casa, -
los negocios o el gobierno, haciendo notar que todas las empresas requerian un --
cierto grado de planificacion, direccién y control. Fayol comenzé sus estudios -
sobre las empresas dividiendo a la actividad industrial en seis diferentes funcig

nes:

1. Técnica (Produccién, manufactura y adaptacién).

n

. Comercial (Compra, venta e intercambio).
. Financiera (Bisqueda y uso éptimo del capital).
. Sequridad (Protecci6n de propiedad y personas).

. Contable {Inventario, hojas de balance, costos y estadisticas).

@ o S oW

. Administrativo (Planificacién, organizacién, direccibn, coordinacién y
control).

Fayol indicé que la funcién administrativa era la mds importante y por consiguiente

la que merece mayor interés, motivo por el cudl estudit mis sobre este aspecto, ex-

presando sus conceptos sobre l6s componentes de la funcidn administrativa de la si-

guiente manera:
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A)

8)

%]

D}

E)

A)

B)

)

LA PLANIFICACION:

Consiste en examinar el futuro y elaborar una planificacién.

LA ORGANTZACION.

Consiste en construir una estructura dual {(material y humana).

LA DIRECCION O MANDO: :
Consiste en e) mantenimiento de 1a actividad -entre el personal de 1a organiza-

cibn.

LA COORDINACLON: .
Consiste en 1a cohesi6n, unificacién y armonizaci6n de tods 1a actividad y el -

esfuerzo. P s

EL CONTROL: .
Consiste en constatar que todc haya sido efectuade en conformidad con el plan -

y el mando establecido.

Hablando del administrador, Fayol agregd que debia tener una serie de cualida-
des personales y de conocimientos relativos a la funcién que va a ejercer, re-

sumiéndolas esas cualidades en:
CUAL1DADES FIiSICAS:
Como salud, destreza, vigor, etc.

CUALIDADES INTELECTUALES:

Como aptitud para comprender y aprender, discernimiento, agilidad mental, etc.

CUAL IDADES MORALES:

Como energla, firmeza, coraje para aceptar las responsabilidades, iniciativa,
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dectsién, tacto y dignidad.

D) CULTURA GENERAL:

Como conocimientos variados, fuera del dominio de la funcién ejercida.

E) CONOCIMIENTOS ESPECIALES:
Relatives dnicamente a la funcién ya sea técnica, comercial, administrativa, -

etc.

F)  EXPERIENCIA:
0 sea el conocimiento resultante de Ta practica de los negocios, es la acumula-

cidn de las lecciones que los hechos proporcionan a las personas.

Enseguida se presentard en forma resumida los principales exponentes, principios bf

sicos y caracterfsticas principales de la corriente anatémica de la administracién.
CORRIENTE ANATOMICA DE LA ADMINISTRACION.

BRINCIPALES_EXPONENTES ERINCIPIOS GENERALES DE_LA_ADMINISTRACION
HENRY FAYQL A) DIVISION DEL TRABAJO:
(1841 - 1925)

- Es el principio de la especializaci6n
necesaria a la eficiencia en la utili
2aci6n de 1a mano de obra que se apli
ca a todo tipo de trabajo, sea admi--
nistrative, técnico o de cualquier --

fndole.

B) AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD:

-~ Para Fayol ambas estdn intimamente re-
lacionadas, siendo la responsabilidad-
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c

D

un coroltario de la autoridad porque ==
surge a partir de esta. La autoridad-
es una combinacidn de autoridad oficial
{que se deriva de la posicién que tiene
el administrador dentro de la empresa)-
y autoridad pers;)nal (compuesta de inte
ligencia, experiencia, valor moral, ser
vicios prestados, etc.). EJ volumen de
autoridad corresponde a un volumen pro-
porcional de responsabilidad y vicever-
sa, debiendo estar ambas bien balancea-

das.

DISCIPLINA;

Es el respeto de convenciones destina--
das a crear obediencia, aplicacién, ---
energia y sefales externas de respeto;-
para Fayol la disciplina exige buenos -
superiores en todos niveles, acuerdos -
claros y justos, asi como la aplicacién
Juiciosa de castigos y medidas discipli
narias, en resumen la disciplina es ver
daderamente importante, su falta en las

empresas produce el cacs administrativo.

UNIDAD DE COMANDO:
Un empleado debe recibir ordenes de uno

y 5610 un dntco superior, es el princi-



pio de la autoridad tnica que busca evj

tar la confusién de ordenes.

E) UNIDAD DE DIRECCION:

Es el principio por el cuél cada grupo-
de actividades que tienen el mismo obje
,tivo debe tener un s6lo jefe y estar a-
un mismo nivel. La unidad de Direccién
se relaciona fundamentalmente con el --
funcionamiento del "Cuerpo de la empre-
sa", mientras que la Unidad de Comando-
se relaciona con e) funcionamiento del-

personal.

F) SUBORDINACION DEL INTERES PARTICULAR
AL INTERES GENERAL:

Para cualquier grupo el interés de éste
debe sobreponerse a los intereses de -~-
los individuos, cuando ambos son diferen
tes es funcion de la administracién con=

ciliarlos.

—--G) REMUNERACION DEL PERSONAL:
La remuneracién y los métodos de pago pa
ra Fayol deben ser razonables y conseguir

el maximo de satisfaccidn tanto para el -

empleado como para el empleador.
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H) CENTRAL IZACION:

1

J

K

Este principio se refiere al punto hasta
donde 1a autoridad esta concentrada o --
dispersa en una empresa. E1 grado de cep
tralizacion estd determinado por circuns-
tancias personales con miras a producir -

el mejor resultado general.
JERARQUIA O CADENA ESCALAR:

Fayol pensé en una Vinea de autoridad, en
una "Cadena de superiores" desde e} esca-
¥6n mis alto hasta el mis bajo. Es equi-
vocado que el subordinado se desvie inne-
cesariamente de 1as 1ineas de autoridad -
pero asegura que la cadena se puede rom--
per cuando la cbediencia escrupulosa se -

torne perjudicial.
ORDEN:

Este principio estd dividide en "Orden ma
teriai" y "Orden Social" y se considera -
la organizacion como el arreglo a disposi
cibn de cosas o de personas.

EQUIDAD :

Se consigue lealtad y devocién por parte-
del personal, mediante una combinacién de
bondad y justicia en el trato con Yos su-

bord inados.
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L) ESTABILIDAD DEL PERSONAL:

Creyendo que la inestabilidad es, a un =
mismo tiempo la causa y el efacto de la-
mala administracion, Fayol destaca los -~
peligros y costos de la rotacién innece-

saria del personal.

LL) INICIATIVA:

M

Fayol exhorta a la prédctica de la experi
mentaci6n tanto en el planeamiento como-

en la ejecucién de un plan.
ESPIRITU DE GRUPO:

Es un extensidn del principio de la Uni-
dad de Comando: La unibn hace la fuerza
Fayol destaca la necesidad de trabajar -
en equipo y la importancia de la comuntca

cién para conseguirio.

BRINCIPIOS GENERALES DE_LA_ADMINISIRACION

A) PRINCIPIO DE LA ESPECIALIZACION:

En cuanto sea posible, una , - "~t1a dJebe-
Venar una sola funcién, lo que determi-
na una divisién especializada del traba-
Jo. Este principio da origen a la orga-~
nizacién de 1inea a la de “Staff' y a 1a
funcional. La coordinacién de las espe-
cializaciones, segin Urwick, debe ser --

efectuada por especialistas de "Staff".
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B) PRINCIPIO DE AUTORIDAD:

c

0

Debe haber una 1inea de autoridad clara-
mente definida, conocida y reconocida --
por todos, desde la cima de la organiza-
¢i6n hasta cada uno de los individuos de

la base.
PRINCIPIO DE LA AMPLITUD ADMINISTRATIVA:

Este principio sefiala que cada superior-
no debe tener mis de cinco o seis subor-
dinados, ya que el superior no tiene (ni
camente personas para supervisar sino ==
también y principalmente las relaciones-

entre personas.

PRINCIPIO DE DEFINCITON:

Los deberes, autoridad y responsabilidad
de cada cargo y sus relaciones con otros

cargos deben ser definidos por escrito -

y comunicados a3 todos.

BRINCIP1QS_GENERALES DE_ADMINISTRACION
A} DIVISION DEL TRABAJO:

Esta debe hacerse de acuerdo con 1a de--
partamentalizacion ast la divisién del -
trabajo 1levard a la diferenciacion de -

tareas.
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B) PRINCIPIO DE HOMOGENEIDAD:

£) criterio para obtener homogeneidad es-
té en la organizaci6n por objetivos, por-
procesos, por clientela, por material 6 -
por drea, esto es que Ja homogeneidad se-
alcanza cuando se reunen en la misma uni-
dad todes aquellos que estuvieron ejecu--
tando el mismo trabajo mediante el mismo-
proceso para la misma clientela, en el --

mismo lugar.

BRINCIP1OS GENERALES Df_ADMINISTRACION:
A) PRINCIPLO ESCALAR:

La manera adecuada de dividir el trabajo-
sobre las bases de l1a autoridad y respon-
sabilidad,es confiriendo el derecho de dar
ordenes y el poder de exigir obediencia a
través del otorgamiento de wna determinada
medida de autoridad por una autoridad mis
elevada. Este principio contiene los con
ceptos de Liderazqo, delegacién y defini-
cibn funcional que se definen de la si---

gutente manera:

. LIDERAZGO

Es 1a forma asumida por la autoridad cuap

do esta entra en proceso.



2. DELEGACION:

8

Es e) otorgamiento de una autoridad es-

pecial por una autoridad més elevada.

. DEFINTCION FUNCIONAL:

Es la forma por la cudl la funcién delg
gada a) subordinado es definida, designa
da y especificada. Es la definicién fup
cional la que establece la diferencta---
ci6n entre los diverses tipos de activi-
dades o funciones. E principio funcio-
nal separa, distingue y diferencia, ha--
biendo necesidad de coordinacibn para que
pueda reunir los esfuerzos de las funcio~

nes diferenciadas.

PRINCIPIO DE COORDINACION:

La define como la distribucién ordenada -
del esfuerzo de un grupo, a fin de obte--
ner unidad de accién en la consecusién de
un fin comin. (1)

La coordinaci6n es tan importante que pa-
ra este autor los demés principfos de or-
ganizacion estén contenidos en este. La-~
autoridad es el poder coordinador supremo,
Mooney establece que 1a coordinacién debe
estar basada en una comunidn real de intg
reses ya que 13 coordinacién indica que -

Q)] %anesé) Morey, The Principles Of Organization.
ag.
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hay un objetivo para alcanzar y que debe
guiar los actos de las personas que ese-
tén involucradas en la consecusién del -

mismo.

BRINCIPIOS GENERALES DE_ADMINISIRACION

1.

~

[X)

ES

La industria existe para ofrecer bienes-
y servicios necesarios al bienestar de -
1a comunidad.

La administracién industrial debe ser --
gobernada por principios basados en el -
concepto de servicio a la comunidad.

La administraci6n como parte de la indug
tria, esta separada del capital del tra-
bajo y se divide en tres partes:
Administracién.

Gerencia.

Organizaci6n,

La administracién fija las politicas, la
Gerencia las ejecuta y la organizacién -
es el process de combinacion de) trabajg
individual y grupal,

La Gerencia, en cuanto mantiene a la in-
dustria en una base econfimica debe alcan
zar los objetives comunales para los cug
les ella existe, desarrollando Ta efi---
ciencia de los recursos humanos y materig

les de la fébrica.
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5. Esa eficiencia debe ser desarrollada por
1a Gerencia a través del uso de la cien-
cia de la administracién y del desarro--
110 de recursos humanos.

6. La eficiencia depende de la estructura -
de la organizacidn basada en un andlisis
de trabajo y en las facilidades necesa--
rias para realizarlo.

7. Las actividades de la Gerencia se divi--

den eon cuatro tipos de funcién.

A

Las funciones relacionadas con la entra-
da de la manufactura como el disefio y el
equipo .,

B
C

La operacidn de la produccién.

Las funciones que faciliten la manufactu
ra tales como: la planeacidn y ejecu---
cién de las ventas.

D

Las funciones que faciliten la manufacty
ra, tales como: la planeacién, transpor-
te, compras y mano de obra.

8. Se recomienda e uso de métodos cientifi
cos para la utilizacién econbmica de las
personas y de las cosas, estos métodos -
incluyen investigacién de las activida--
des, preparacion y definicién de cada --
parte del trabajo, determinacién de pa--

trones de trabajoe, etc.



9, La politica de responsabilidad para con
la comunidad exige pricticas con rela--
cibn al elemento humano para 1o cudl ==
las asociaciones de empleado deben ser-
reconocidas, asi como el liderazgo y la
disciplina deben promover la eficiencia
individual mediante un conjunto de re--
glas que deben regir al trabagjador.

10. A través del estudio y desarrollo de pa
trones de produccién se estard en condi
ciones de formular una ciencia de la --
administracién con la finalidad de for-
mar un c6digo para la direccién de la -

industria.

La filosofia de la administracién se basa en la responsabilidad social de la empresa y

fué la mayor contribucién de Sheldon.

En realidad, la administracidn consiguié consolidarse como una actividad profesional y
social bastante fuerte y prestigiosa en las primeras décadas del siglo XX, en el futu-
ro la elaboracién de filosofias y directrices enriquecerdn notablemente el contenido -
de 1a administracidn, proporcionando una ampiitud y profundidad en la definicion de --

las teorias administrativas.
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CAPITULO IIF. AUDITORIA ADMINISTRATIVA
2.1 DIFERENTES CLASES DE AUDITORIA.
La auditorfa como instrumento de control, se puede dividir en 2 tipos:

1. AUDITORIA FINANCIERA
2. AUDITORIA ADMINISTRATIVA

La primera se refiere a 12 revisién de sus estados contables para efectos de dicta
men de_los mismos y 13 evaluacién de su control interno, esta se refiere Gnicamen-

te al control de numerario 6 aspectos cuantificables en dinero.

Mientras que la suditoria administrativa actia y su campo natural serén las demds-
4reas de 1a empresa como lo son: Froduccién, Ventas, Relaciones Humanas, Finan=-

zas, etc.

Otra diferencia entre estos tipos de auditoria esta en las diversas especialidades
en que se dividen, mientras que la auditoria financiera se divide en: Interna y -
Auditoria especial, la auditoria administrativa se divide en: Auditoria de Pro---
duccién, de Ventas, de Personal, etc, También se puede realizar a toda la organizg

cion si asi fuera requerido.

A continuacién se enumeran una serie de diferencias entre estos 2 tipos de audito-

ria que hace el profesor y L.A. Jorge Alvarez Anguiano. (1)

AUDITORIA FINANCIERA AUDITORIA ADMINISTRATIVA

1. Existen normas y principios general- 1. No existen normas y principios
mente aceptados. genera Imente aceptados.

(1) William P.Leonard, Auditoria Administrativa.
México, D.F. 1985, Pag. 45
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2. Se refiere exclusivamente a los
aspectos financieros y a la eva
luacién del control interno.

3. Existen disposiciones de carécter
legal, referidas para efectuarlas
{Gnicamente e) Contador Ptblico -
puede efectuarlas).

4, Su fin primordial es el dictamen-
de los estados financieros.

5. Le interesa a:
a) La empresa
b) Al fisco

6. Verifica que las decisiones de Tos
empresarios han quedado registra--
das correctamente en la contabili
dad,

7. Se refiere a hechos pasados.

2.2 CONCEPTO DE AUDITORITA ADMINISTRATIVA

Se refiere a.cualquier érea
de 1a Administracién.

No existen disposiciones re-
ferentes 3 la personalidad -
Tegal de quién la practica.

Su fin primordial, evaluar -
cualquier actividad 6 fune--
ci6n de la empresa.

Resultando de uso interno en
la escuela (actualmente)

Evaloa las decisiones y los-
sistemas.

Debe proyectarse hacia el fu-
turo.

Witliam P, Leonarddice que la Auditoria Administrative es: Un examen completo

y constructive de la estructura organizativa de una empresa, institucién o de--

partamento gubernamental o de cualquier otra entidad y de sus métodos de con---

trol, medios de operacién y empleo que dé a sus recursos humanos y materiales.(2)

(2} Jorge Alvarez Anguiano, apuntes de Auditoria Admfn1strativé,

F.C.A. UNAM, México, 1987 Pag. 1
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Se tomé la definicién de este autor ya que fué uno de los precursores de esta téc-
nica y porque algunos de los escritores del mismo tema se basan o toman elementos-

de esta explicaci6n para dar su propia definicién de Auditoria Administrativa.

2.3 FINES DE LA AUDITORIA ADMINISTRATIVA.

E1 fin de 1a auditorta administrativa consiste en evaluar el fundamento de la ad--
ministracién, mediante la localizacién de irregularidades 6 anomalias y el plantea

miento de posibles alternativas de solucidn.

La finalided es ayudar & ta direccién @ lograr una administracién més eficaz, su -
intencidn es examinar y valorar los métodos y desempefo en todas las &reas; los --
factores de la evaluacién abarcan el panorama econdmico, lTo apropiade de 1a estrug
tura organizativa, la observancia de polfticas y procedimientos, la exactitud y --
confiabilidad de los controles, la adecuada utilizacién de personal, equipo y Tos-

sistemas de funcionamiento setisfactorios.

2.4 ALCANCE DE LA AUDITORIA ADMINISTRATIVA

E1 alcance que tiene es que puede ser aplicable a todo tipo de organismos y la ---
auditoria puede ser de una funcidn especifica, un departamento o grupo de departa-

mentos, una divisién o grupo de divisiones o de la empresa en su totalidad.

2.5 PROCEDIMIENTO DE AUDITORIA ADMINISTRATIVA

Para llevar a cabo la auditorfia administrativa sefialaremos los pasos qhe propone -

Willian P.Leonard y que son: (3}

(3) Jorge Alvarez Anguiano, Op. Cit. Pags.720?21
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1.. Examen
2. Evaluacién
3. Presentacién

4, Persecucidn

1. EXAMEN:

En esta etapa se trata de obtener toda 1a informacién posible para determinar en =
que forma estdn desarrolliadas las actividades en las diferentes éreas, para tal --
efecto nos valemos de todos los documentos que nos permitan conocer mis a fondo la

organizacién que se va a auditar.

2. EVALUACION:

Una vez que se ha obtenido toda la informacién, vamos a pagar al estudio reflexi-
vo y analitico de esa misma informacidn.

Se le dardn respuestas al qué, cémo, dbnde, cudndo, con qué; si To que se estd ha-

ciendo es 1o indicado o no To es, si hay otras alternativas o no las hay.

La profundidad del trabajo serd de acuerdo con el cliente, pero siempre habrd un -
minimo de trabajo requerido para poder emitir una opinibn vilida y Gtil a la empre

sa.

3. PRESENTACION:
Esto no es otra cosa que la presentacidn del informe sobre los resultados de 1a --
Auditoria Administrativa, debe presentarse de manera que permita 2 1a empresa 1le-

gar de inmediato a 1o accidn correctiva.

4. PERSECUCION:
Es el completar cualquier asunto planteado y que la empresa no ha 1levado a cabo.

Se tiene que ver que la empresa siga las indicaciones que se le dieron.
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CAPITGLO 111, MERCADOTECNIA.

3.7 CONCEPTD DE MERCABOTECNIA

Mercadotecnia es un sistema de actividades debnegocios diseflado -
para planear, fijar precios, promover y distribuir algo de valor,
bienes y servictos que satisfagan necesidades para el .beneficio ~
del mercado y de los consumidores domésticos o usuarios. industria

les actvales o potenciales. {1}

3.2 PLANEACION DE LAS ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA:

La planeactén de Mercadbtecnia es.un pracéso’sisteﬁéijco que .abar
ca el estudjo de las posibilidades y lqs feéursos,de ‘1a organiza-
‘¢ién, la fijacién de objetivos y estrategias y. la elaboracisn de-’
un plan para ponerlo en préctica y controlarlo. E1 plan de Merca
dotecnia incluye su estructura y.todd el grupo de actividades que:
se realizarén, es el documento o programa para 1levar 2 )a'préctj
g3 y controlar las actividades de Mercadotecnia de una organiza-~-
cién; 13 empresa debe tener un plan para cada estrategia que desa
rrolle debido a que los planes de una empresa tienen que mod1k1--—'
‘carse segin cambien las fuerzas en 1a empresa y el medio ambien--
te.

“Los planes especificos de Mercadotenia deben:

1. Sefialar los resultados esperados para que Ja organ{zéh(én

pueda conocer par anticipado cudl seréd su situabibn al térmi-

no del periodo de planeacién actual.

{1 Witllam J. Stanton, Fundamentos de Mercadotecnia;tMéiiéo 1985 Pég.f o
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2. ldentificar cuales sersn los recursos necesarios para llevar a cabo Tas -
actividades planeadas, con objeto de que se proceda a elabo--

rar un presupuesto.

3. Describir en forma adecuada las actividades que se 1levars a-
cabo con el fin de que puedan asignar;e 1as responsabilidades

para la puesta en précticae.

4,  Permitir la vig11anc15vdéF1q

facilite ejercer un contr

namientuﬂi
3. RevisidnTO«vv

nia .

3.3 ESTRATEGIA DEL C1CLO DE'VIDA DEL PRODUCTO.

E1 ciclo.de vide de un producto es un intento para conocer etapas.
distintas en Ta historia de ventas del producto, durante estas --
etapas se presentan distintas oportunidades y problemas con res--

pecto a estrategia de Mercadotecnia y potencial de utilidades. Al

(2} W.M. Pride/0.C. Ferrel, Marketing (Decisiones Yy conceptos --
bésicos), Mé&xico 1986. Pag. 39 -
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identificar 1a etapa en que se encuentra
encaminé, las compaiias ﬁue@éhA%drmu]ar mejore
tecnia. B t'
E] ciclo de vida de un prodbu

conocen como: lntroducc én,
Etapa de Introduccidn.

Esta etapa comtenzafcua cesib1e por“'

: primera vez para- compra ge e mercado. ]a 1ntro--

duccién real del producto en “uno o més mercados “Eoma tiempo y el--
crecimiento en.las ventas es probable que sea lento; en la etapa -
1ntroductoria. las uti]idades son negativas © bajas debido a las -

‘pocas ventas- y el fuerte gasto en distribucién y promocién.
. Etapa de Crecimiento.

751'érec1miento es un periodo de ripida aceptacién en el mercado y-
fund'qons1derab1e mejora en las utilidades, durante la etapa de cre
c1h1ento las ventas aumentan con rapidez, las utilidades alcanzan-
un tope y despubs comienzan 3 declinar, esta etapa es vital para =
la supervivencia de un producto debido a que las reacciones de la-
'cohpetencia ante su éxito durante este periodo afectardn su vida -
estimada; las utilidades descienden en la parte final del periodol
de crecimiento porque més empresas entran al mercado, Yo cual hace

bajar los precios y se necesitan fuertes gastos de propaganda.

Etapa de Maduréz.

Es un periodo de lentitud en el crec1m1ento de las ventas, en vir-

tud de gue el producto:a 1ogrado ya 1a acaptaclén por la mayoria-




de los compradores en potencia, durante este 1apso las utilidades

1legan a '1a cumbre y empiezan a declinar debido Y crec1entes desem
bolsos en mercadotecnia a fin de manténer 1a posicién del producto
contra la competencia, esta etapa se caracteriza por una fuerte -a
competencia debido a que entran al mercado muchas o;ras marcas, ==
también los competidores acentidan las mejoras y.las d1fer¢nc1as en
sus versiones del producto. Como resultado, durante la etapa de ma
durez los competidores més débiles quedan fuera del mercado o pier
den finterés en e) producto, los que permanecen realizan nuevos-es-
fuerzos de promocién y distribucién; durante esta etapa del ciclo-
de vida del producte se emplean con frecuencia anuncios y promocio”’

.nes enfocadas hacia los distribuidores.

Etépa de Declinacidn. o
purante la etapa de declinacién las ventas'caen con rapidez. las -
nuevas tecnologfas o nuevas tendencfas sociales pueden causar que-
las ventas del producto sufran una aguda declinacién cuandc este’ ~

ocurre, el responsable.de Mercadotecn1a considera la posibilidad -

“de cancelar algunos modelos de Ta 11nea del producto con. el fin de' ~

el1m1nar 10s ‘que_ no producen ut1]1dades- en este momento.se cortan

. los esfuerzos promocionales, ‘se eliminan los“distr1bu1dores margi-

por-una serie
: de variables Tos cualeslo rodean idnes 'y acti-
vidades de la Mercadutecnia.  -' o Rt

_Estas “vardables o fuerzas son. fuerzas pol?ticas, fuerzas Iega]es-
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y reguladoras,. fuerzas sociales. fuerzas del movim1ento de ]os con-

sumidores, fuerzas econom1cas y fuerzas tecnolégica

Fuerzas po1it1ca§. ledaTés'y regu]adoras.' : S R
Es diffcil separar las fuerzas polif1ga§ de!iah']egaieérirrégu]aQ
doras debido a que lé atmésfera en que se desarrollaﬁ-y~l1evan ;-
cabo las fuerzas legales y reguladoras esta determinada ‘en gran =~
barte por las fuerzas polfticas, ) L

La Fonducta de las organizaciones estd influeaciada c;da:;ei'msg-
por los procesos politicos y legales de la sociedad La legisla--
cidn influye mis en las actividades de Mercadotecnia de una orga-:
nizacidn que en cualquier aspecto de sus operacfones. k

Las influenctas politicas y legales en la mercadotecqia puedén --

agruparse en cinco categorias las cuales son:

T.- Politicas generales, monetarias y fiscaTés.'Los sistemas de
‘Mercadotecnia son afectados por el njveﬁ-aelrgasto'pﬁblico,-
por la disponisilidad del dinero y por lérleﬁislacién impost
tiva. i

2.- *La legislacidn y medidas varjas de amplio efecto social expe

Enmgjdjs por las dependencias gubernamentales, las leyes para -
preservar el medio y los reglamentos aprobados dedicadas a -
proteger el medio.

3.~ Relaciones gubernamentales con las industrias individuales.-
Las tarifas y aranceles de importancidn afectan a las indus~
trias en 1o particular.

4.- Legislacidén relacionada con la Mercadotecnia. Las leyes ---

tienden a comprenderse dentro de 2 grupos, uno es disefiado princi-
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palmente para regular y mantener_la campefencia. e] otro tie-
ne. coma 1ntenc16n pr1nc1pa1 Jteger

5.- !nformacién y compra~de bienn

Fuerzas Reguladoras.

’“lleven“

" a cabo y no se pasen del limite y ver cual a8 ]a 1nter retac16n -f

que se les da, ast también se crean dependencias S u]adoras que -;.

se encargan de atender a los consumidnres ¥ quejas de 1os mismos.

Fuerzas Sociales.

'VLos responsables de la Mercadotecnia se encuentran.bajor1a7ﬁ?es16n
de una diversidad de fuerzas sociales gue expresan lo que desea,y-
lo que no desea la sociedad, los miembres de la sociedad quieren. -
un.alto nivel de vida y una aita calidad de vida. 7
Los responsables de la Mercadotecnia al tratar de brindar lo que -
quiere la sociedad tienen en que evitar hacer lo que los miembros-
de la sociedad no desean, la sociedad no quiere productos defectuo
sos e inseguros, publicidad engafiosa, etc.

Para los responsables de la Mercadotecnia es dificil tratar de de-
- terminar lo que desea la sociedad porque sus distintos grupos tie- =
Vnen necesidades diferentes, ademss también tienen una labor difi--
cil-al intentar estimor los efectos a largo plazo sobre la socie--

dad .

Fuerzas del movimiento de’” los consumidores.
i Las fuerzas de? movimiento del consumidor no son.otra cosa que to-

das: aquellas 1nst|tucfones que se crean para-proteger al consumi--

a7




dor, este movimientd de consumidores’ ests constituido porfuﬁ gru-
po diveréo de personas 1ndepéndend1eﬁtés, grupos y ofganizaciones
que tratan de proteger los derechos ‘de los consumidores, Los te-
mas principales de este movimiento estén comprendidos en tres ca-
tegorias, funcionamiento y seguridad del producto, divulgacién de

informacién'y proteccién del medio ambiente,.

Fuerzas econdmicas.

Los factores econémicos que pueden ejercer fuerte influencia en -
las decisiones y actividades de la Mercadotecnia son 1;5 fuerzas-
competitivas, el poder adquisitivo, el deseo de comprar,los patrog

nes de gasto y las condiciones econémicas generalesy -

Fuerzas Tecnoldgicas.
La tecnologia es.el conocimiento. de-como realizar labores.y alcan
zar metas. La tecnologia 1nc1uye‘en ]aimayorkparte de los aspec--
tos de la vida, el trabajo,']a'recfeacién,'el‘éomer. y el beber,-
el suefio y'el comportamiento sexual; fa tecnologia ha ayudado a -
obtener un alto nivel de vida pero también a creado algunos efec-
tos indeseaples como la cont&minacién del aire y el agua as% como
“otros’ peligros para_la salud, el desempleo y el retardo mental,
La fecno}og1a afecta en forma directa el desarrollo de productos,
el envase, las promociones, la fijacion de precios y los sistemas
de distribucién . Son varios los factores que determinan cuanto y
de qué forma un negocio particular utilizard 1o tecnologia como -
1a capacidad de Ya empresa para usarla, l1a capacidad y el deseu'—
de Tos consumidores para adquirir productos mejorados mediante la

aplicacidn de 1a tecnologia.
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3.5 INVESTIGACION DE MERCADOS Y SISTEMAS DE_INFORMACION.

El. sistema de informacién de Mercadotecnia (SIM) stab)eﬁe 1os --

fundamentos para el manejo y estructuraciénid{a ioé dé“]a 1nfdrma

cién recopilada en forma regular de fuentey
©

externas de las empresa. De esta forma; el- SIM'es‘un pr ceso ---'"
continuo que brinda un flujo de 1nformac16n sobre sun;p; ;gmo,-- =

precios, gastos de publicidad, ventas y: gasto 8 tfibucﬁéﬂ{;

El proceso de la informacién comprende;xgl
categorfas para archivarla en forma pompfeﬁ

macibn

[nVest1gac16n de Mercados.

La investigacion de mercados es la actividad que tiene

tivo conocer por medio de la relacién registro y ané1isis de da--

tos las caracterfisticas del mercado.

La. investigacidn de mercados estd compuesta por cince pasos, los-
" cuales se consideran necesarios para llevarla a cabo y ver cudl -

es la mejor forma de adoptarlos para su aplicaci6én a un problema-

particular. Estos pasos son Tos siguientes:

T

anto 1nternos como‘- o



1.. DEFINIR Y LOCALIZAR LOS PROBLEMAS.

El primer punto que se debe observar es cual es la mejor forma de =~
descubrir la naturaleza y los limites del problema, esto es la def)
nicién del problema, el primer paso para encontrar una solucién o =
comenzar un estudio de investigacién . La primera sefial de la exis-
tencia de un problema es el desvio de-alguna funcién o aspecto nor-
mal como pueden ser los conflictos n‘f551ﬁs'en alcanzar los objeti-
vos para llegar a las causas especifi?askaitravés de 1a investiga--

ci6n, los responsables de ls Mercadotecnis deben definir el alcance

del problema y buscar def1n1cibnés el mismo que profundicen los ==

sintomas manifiestos.

El determinar clmo clarificar un;prob]éma,amplio e indefinido para-

convertirlo en una expos1c166’ efiﬁﬁﬁé:gde pueda investigarse per--

mite continuar con el siguien de*lé investigacién, escoger -

el tipo de hipotesis'que‘méjqr ;e;adaﬁtéra] problema.

2. DESARROLLAR HIPOTESIS. o S .
La hipétesis es una estimaéiéhro #ﬁposicﬁbn sobre un determinado =--
problema o grupo de circunsténbiés. en lo basico es una estimacién-
razonéble o suposicién que puede ser cierta o fa¥sa, se fundamenta-
en el conocimiento y }a comprensidn que se tenga del problema, con-
base en investigaciones previas e informacitén general; segin va reu
niendo informacitn, el investigador puede someter & prueba la hipé-
tesis. Una vez definide el problema y elaborada una hipétesis, los
investigadores de mercado pasan a recoger informacién para apoyar -

o rechazar sus concliusiones de trabajo.

50



3. RECOLECCIONAR INFORMACION .
Los investigadores de 1a Mercadotecnia disponen de dos tipos de -
informacién. La Informaci6n Primaria se onerVa y se registra o -
se recoge en forma directo de los entrevistados. La informacién -
secundaria se obtiene de fuentes internas o externas de 1a organi
zacidn con fines distintos de los de la investigacién que se es-
té realizando. ‘ ) )

Tanto 13 naturaleza como el tipo de hipé;ésis que se ‘estd some---
tiendo a prueba determinan que procedimiente bara retopilar infor

maci6n se empleard.

4, INTERPRETAR LOS RESULTADUSVDE LA lNVﬁSTIGACION

La interpretacifn es mds facil si los responsables de la Mercado-
tecnia planean con cuidado desde el inicio del proceso de inves--
tigacién, sus métodos de andlisis de informacibn, también deben -
mantener una evaluacion continua de la informacién durante el ---
periodo de recoleccién ya que este procedimiento permite obtener-
conocimientos profundos de &reas que deban comprobarse cuando 1le

gue la etapa de Ja interpretaci6n formal de los resultados.

5. INFORMAR SOBRE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION ~

Como resultado del andlisis de la informacidn, los investigadores
pueden aceptar 0 rechazar la hipdtesis que motivé el estudio, los-
“‘resultados se presentan mediante un informe escrito .y al planear-
y fijar fechas para el proyecto se debe tomar en cuenta el tiempo
que llevard 13 elaboracion de estos informes, puesto que el obje-
to del informe es hacer 1legar los dates a las personas que ten--

drén que tomar las decisiones finales, los investigadores también
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tienen que considerar con qué grado de det61le y con cuanta infor;
maci6n adicional debe presentarse el mismo. Una vez realfzado el
procese de investigacién de mercados, los responsables de la Mer--
cadotecnia deben de disedar procedimientos para obtener informa---
cién que sea confiable y valida, algunos de las conceptbs que se -
utilizan para preparar métodos de 1nvestigaciéh son los-siguien---
tes: PR , .

E1 muestreo es un método para se]eccdonaruﬁn‘grUho representativo-
de 1a poblacién total. Cuatro sistemas bésicos de muestreo son los

que se emplean en la investigacién de mercados.

1. Muestreo al Azar. Todos‘losijh’ QEWQEé:bﬁblicién tienen

una oportunidad igual de forﬁé? rte‘dé:la‘muestra[

2. Muestreo por estratos. Los entrev1stados [} unfdades de mues----

treo se dividen en grupos segun una caracter1st1ca <] atr1buto --
coman, o
3. Muestrec por dreas. Este mué;tréo sé combone de ‘das etapas:
1} -La seleccién por prohab1l1&ddes dé muestras'pbr Srea éeogré-
fica como manzanas, zonas del censo o -distritos para efectos

del censo.

2) La Seleccién de unidades. o 1nd1vidudsédentru'de las dreas =~"""

geograficas para que constituyan las muestras.

4. Muestreo por cuotas. Lla seleccibn def1n1t1va de los .entrevista-':

dos queda a8 cargo de los entrevi;ﬁadores.

La experimentacién es un procgdfﬁightbypqra organizar 1a’ informa-c-

ci6n con el fin de sumentar 12 validez y la confianza en los resul-.

" tados de la 1nvestiga616n.; La ekpefimentacién se concentra-en el -
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cphtfo] de algunas variables y la manipulacidn de otras para deter-
- minar las relacicnes de causa efecto; se utiltizan instalaciones de-
l']aburﬁtorio cuando se desea tener el méximo control sobre los factg
rés,que ejercen influencia, se utilize el sistema de campo cuande -
serdesea que los experimentos se lleven a cabo en un medio ambiente
nétural.
Existen 3 formas fundamentales para obtener informacidén mediante ~-
encuestas {personalies, telefénicas o por correo) por 3a observacién
y por la informacidn secundaria; Jas encuestas recogen infarmacidn-
mediant . «ntrevistas o entregando cuestionarios que Jos entrevista- 7
dos deben 1lenar.
Los cuestionarios son instrumentos para obtener Informacidn y regis
trar observaciones, deben estar -1ibres de prejuicio y ser objeti---

Nos.

3.6 ANALISES DEL COMPORTAMIENTO DEL COMPRAROR

El1 comportamiento de) comprador es importante para los responsables
de la Mercadotecnia, debido a que las acciones del comprador influ-
yen en el éxito o fracaso de la estrategia de Mercadotecnia y por--
que la empresa debe crear una mivtura que satisfaga s ios consumi--
dores. Para estudiar en forma eficaz el comportamiento del compra--
dor debe considerarseie wuwu ¢ un tomador de decisiones, cuyo obje-
tivo primordial es desarrollar y mantener un surtido de productos -
que le brinden satisfaccién presente y futura; los compradores rea-
tizan toma de decisiones sistemdticas se efect@an para adquirir ---
productos de bajo precio que se compran con frecuencia.

t.as influencias mis importantes en e} comportamiento del consumidor

pueden agruparse en dos categoriss: Factores Psicoldgicos y Facto~
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res Sociales;\Las influencias psicoIbgicas son Ta percepcién, Yos

: motivas,'e1 aprendizaje. las actitudes y la personaIidad

‘La Percepciéi,- Es: e1 proceso por e1 cuél el ind1v1duo se1ecciona‘
organiza e tnterpreta Ias entradas de informacién para crear una ==

4magen comprensible del mundo:que’ 1e “rodes.

. Les motives.- Sen fuerzas Impulsoras internas que encaminan el ~-
comportamiento humano hacia metas para investigarlas, en ocasiones

se utilizan las entrevistas ¥ 1as‘técn1tas proyectivas.

El apréndizaje.- Es un camb1o en-el comportamiento del 1ndiv1duo-f”ﬂ

que se produce cun motive de comportamientos anter‘ores 8l

“cunstancias similares.

La actitud.- Esta comprende el coﬁoc1h1énfb

tivas y negativas que se tengan sobfé:dq o

" La personalidad.- Es una estructura 1ntérnajen;que a:experléncia_

'y el comportamiento se encuentran relacicnzdasien forma. ordenada. S

. Estos factores son consi¢erados coma 1h€erngérqué afectan el compor
tamiento del comprador y resultan afectados por atras personas. Las
principales influencias externas o socieles que afectan el comporta
miento del consumidor son los papeles, la influencia familiar, los- "é
grupas de referencia, las clases sociales y las fuerzas culturales- .

y subculturales. o T

E1 Papel.~ Coasiste en un grupo de acciones y actividades que debe~‘
Ylevar a8 cabo una persona que se encuentre en ‘una pos1c16n partﬁcu-'

tar.




El grupo de referencia.- ES un grupo con el . cudl ]as'personas se g

identifican tanto que toman como suyos. los valore acA1tudes Y. com

portamiento de los miembros del grupo.' '

La clase social.~ Es un conJuntp abier

lar,

las personas.

3.7  ELECCION Y EVALUACION DE MERCADUS SELECC[ONADOS
COMO METAS.

E1 mercado se define como un conJunto de personas que, en-forma in-
dividual u organizada necesitaﬁ prdductos de una clase y t1enenVIa-
posibilidad, el deseo y 1la aUtor1dd& para comprarlos {(3). _

Existen tres tipos de mercados: :De'éonsum1dores. 1ndus£riafes'y-de

revendedores.

E) mercado de consumidores.- Esté formado .por compradores 0. 1nd1v1

duos en sus hogares que p1ensan consum1r ) benef1c1arse de Ios pro- i ‘

ductos adquiridos.

E1 mercado industrial.- Estd compuesto parﬂ1nd1v1duos,_grupos U =-
organizaciones que compran productos especificos para usarlos en --
forma directa para fabricar otros productos o para utilizarlos.en -

forma diaria.

(3) MWilliam J.Stanton, Po. C.T. Pag, 139
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gorias:

Mercados de Fabricantes.- Estén 1ntegrados por 1nd1v1duos y orga-f

nizaciones mercantiles que adquieren productos con el ff

ner una utflidad al fabricar con €110 ‘otros productos‘o Utilizar-

los en sus operaciones.

Mercados de Gobierno.- ,Loszformqhiél ggbigrnodfgderal‘y;losﬁesta-,¢

tales y municipales.”

Mercados Institucionales
alcanzar metas distintas

es decir, ut111d5des {cipacion . de mercado o rendimiento scbre

13 inversién.:

Los enfoques‘géﬁér ueaUSdn,1os responsables de Mercadotecnia-

para ident1f1cariib}~he?pados que etigirén como meta son dos:

1. El enfogue-del mercado-total. Cuando se utiliza &ste, 1la em- -
presa confeccioﬁa,una sola mixtura de Mercadotecnia y la enfo--
ca hacia todo el mercado de un producto particular; el enfoque
de mercado total pvede ser un método eficaz en dos condiciones.
Primero, una gran proporcidén de las personas del mercado total
deben tener necesidades similares de productos de esa clase --
general,

Segundo, la organizaci6n debe encontrarse en posibilidad de --
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Crear. y- mantener una  sola mixtura de Mercadotecn1a que satisfaga -

las neces1dades de tos consumidores,

2.--

E1 enfoque de segmentacién de mercados. Cuando se usa este, L

se -divide a la gente que integra el mercado tota] en grupos -

' compuestos por personas con neces1dades de productos sim11a--

"res, con el fin de crear una mixtura de Mercadqtecn1a que: se- -

ajusten lo mis posible a lasnecesidades de 105‘1nd1viduos del
segmento seleccionado. A

Hay dos tipos de estrategias de segmentacién de mercados:

En ‘1a estrategia de concentraci6én la empresa dirige sus es;--

fuerzos de Mercadotecnia hacia un solo segmento del mercado .-

‘medfante una mixtura de Mercadotecnia.

En Ja estrategia de multisegmentos, la organizacién enfoca -~
sus esfuerzos de Mercadotecnia a dos 6 més segmentos medfante g
el desarrollo de una mixtura de Mercadotecnia para cada ség--

mento seleccionado.

Para que el enfoque de segmentacién de mercados sea éfﬂcaiifdéﬁén*f

existir ciertas condiciones:

1.-

bles.
E1 mercado total debe d1v1d1r§éié
tos puedan compararse. 7 R
Por lo menos un- segmento debe teﬁéf,safiéignté"pétenéia1 de. -

utilidades como para justificar el crear'y manfenér una m1x¥-
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5.«

tura de Mercadotecnia especial para ese segmento.
La empresa debe tener capacidad de 1legar al segmento gscogi-

do con una mixtura de Mercadotecnia particular.

La variable de segmentacién es la base para dividir en segmentos.-

un mercado total, esta debe estar relacionada con las necesidades,

usos y comportamientos del consumidor hacia el produc{o,‘las var1q:_

parse en cuatro categorias.

1.-

bles de segmentacidn para los mercados de consum1dores pueden agrurr—

Variables socioeconémicas: . Las caractef1st1bas‘scc%bééonémiJ

 ca5 abarcan una amplias gama de: variab]es de segmentac16n que- S
~se-usan normaimente para dividir mercados.

;Variables geogréficas: Como e). c11ma , el terreno, . los: recur-
5051 ‘naturales, la densidad de poblacién y los vatores de Tas-;
:'subcu1turas, también influyen en las necesidades de productos

‘~de los consumidores.

'.hVariabJes psicogrdficas:- A pesar de qde son muéhas las varia
'1b]es psicogréficas que pueden emplearse para dividir merca---
'do;; las tres mds usuales son las caracteristicas de persona-
.ﬁidad, }os mntivos y los estilos de. vida,

.-Variables relacionadas con el producto: Los encargados de --

Mercadotecnia pueden dividir un mercado de acuerdo con una --

caracteristica de 1a relacién del consumidor con e1 producto.

La variabies de segmentacién para los mercados industriales y de =

revendedores incluyen los:

Factores Geogréficos.,- 'La demanda de a]gunos productos varia en -

forma considerable de un érea geogréfica 3 otra




Tipos de Drganﬁzaciéh.i A veces Una compaﬂia d1v1de un mercado de:

acuerdo a.los tfpos de
ticas del productO,
de precios var1an d
cign. ) A
Tamafio dé] Consémqu};
consumtdores pﬁedéfﬁt

Uso de) Producto.- 4V
y en ocasiones se'divide.e] mercad

del producto.

Ademds de seleccionar el tipo d

responsable de MercadotECn1a también tien ‘qdé;dgcidjr—§1 ﬁ¢meEb de
varfables que se usardn.’ ‘ . i l,? .

E1 encargado de Me?cadotecnia debe evaluar el pofencial &e ventas-
tanto de los posibles mercados como de Jos mercgdos que 1a empresa
atiende en la actualidad; para medir el potencial de ventas de la-
compaiila se usan dos métodos: E1 enfoque descendente y'e1 ascen--

dente.

3.8 PRODUCTO . , b S
”Un producto es cua)qu1er cosa que se recibe en un 1ntercamb1o, es-

un complejo de atributos tangibles que 1nc1uygn provechosﬂécbene--

ficios funcionales, sociales y psicolégicos.’

Los beneficios y la recompensa de autorea]fzadién sse derivan ft

del producto brindan satisfaccién a los compradores‘ os'benef1---

cios funcionales incluyen ideas, servicios: y funcionamiento. lo --

mismo que las caracteristicas f151cas‘y atributos del producto.
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Los productos se pueden clasificar en una de dos categortas, segln

las intenciones del comprador, en productos de consumo y productos

industriales.

Los productos de consumo son aquellos que se compran con el fin =-

fundamental de satisfacer las necesidades personates y familfareéi'

estos productos de consumo a su vez se clasifican en tres categoré‘

rias, este enfoque se basa principalmente en las caracteristicas
del comportamiento de compras del comprader en relacién con’ 1

producto que se estd clasificando.

1.- Productos de uso comin:  Son artfculos gener&lmeﬁte;béfﬁ
de compra frecuente que los compradores desean Saqqiﬁirréonﬁérr
el minimo esfuerzo. - ‘

2.- Productos de compras esporddicas: Son artfculos poer los cua-
les los compradores estdn dispuestos a emplear considerables-
esfuerzos para planear y efectuar la adquisicién.

3.- Productos de especialidad: Son articulos en lo que un grupo-
importante de compradores esté dispuestc 2 emplear esfuerzos-

de compra considerables para obtenerlos,

Productos Industriales.- Estos productos se adquieren para uti]i-

" zarse en las operac1ones de 2 empresa [ para fabricar otros pro--

ductos.

De acuerdo con sus caracteristicas y con:los isos?alque se dést1--.
nan, los productos industriales se ciasificanien ateqo----

rias:

- Materias Primas: Son los materiales bés1cos que en rea]1dad se

convierten en parte de un producto f1sico. L
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- Equipd. Pesado: Abaréé 135 grghdes'herramiéntas yﬁméquinasjutie

lizadas para’fines dg,prodpcé}b
- Equipo Auxiliar: - No Formé?ﬁért
que se usa en act1v1d$des:defp od
- _Partes Componentes: - Se intggran
pueden ser productos termin@dos

tos que necesitan un 1igéro pfo

- Materiales: Se usan en forma directa 3 fabricar otros pro--

ductoé.
- ‘Suministros: Facilitan. la produt;1qd;y;ias’6peraéiones de la:.-
organizacién pero no forman parte del! producto terminado:”
- Servicios Industriales: Son 1osvprodﬁcfos 1H£ang1b1es que uti-

1izan en sus operaciones muchas brgah1zaé10nes.

La mixtura de productos es el conjunto o total de productos que --
ofrece una organizaci6n, la 1inea de productos se refiere a un gru
po relacionado de productos dentro de 1a mixtura de productos. El=

' producto especial dentro de la 1inea de productos, representa una-
oferta Gnica, las lineas de productos se basan en consideraciones- ..

—.de produccion en comin, Mercadotecnia o beneficios. del consumidor.’

E1'c1clo de vida del producto es un concepto gue eiﬁ]ita édmorlosi”v'

ar£1cuios de una industria pasan a través de:

-1} - Introduccién, 2) Crecimiento, 3)Madurez,

Estos factores ya fueron explicados, vef puﬁ£d

Una marca es un nombre, término, simbolo o unakchbinaq éh;débjos--
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mismos-que fdentifica ] prbduééé'&é uh‘&endédd y 1bs'dist1ngue

‘ de 1os de 12 competencia. La fijacién de marcas puede ser bene--
ficiosa tanto para 10s vendedores cama para losconsumidores. La

- marca de fabricante es jniciativa: de‘un prqductor y permite que-
se le fdentiffique con el producto en‘jés‘puntos de compra; las -
marcas privadas de los distribuidores"sbh iniciativa y propiedad
de revendedores. Al seleccibnar una marca el responsable de Mer-
cadotecnia debe escoger una que sea f&cil de pronuncilar, escri--
bir y recordar, también debe indicar 1los usos, beneficios o ca=~
racteristicas especiales del producto. Los métodos pars la fija-
cién de marcas individvales, por famflias generales de producto,
por lineas de familias y extensidn de marcas.
El1 empaque desempefa las funciones de proteccidn, aﬁurro. como--
didad y promocidn. Al crear un empaque los responsables de Mer--
cadotecnia deben tomar en cuenta los costos de empaque en rela--
cidn con las necesidades de los integrantes del mercado seleccig
nado caomg meta. Otras consideraciones son s§ se emplean o no em~
paques miltiples y familias de empaques.
Las etiquetas se utilizan en los envases para dar a conocer ins-
trucciones, contenidos, certificacliones asf como para identifi--
car a los fabricantes, las etiquetas pueden desarrol)ar,ﬁuncfos-f
nes informativas. y promocionales.
Al crear productes, los encargados de Mercadotecnis deben tenér-
en cuenta otras consideraciones relacionadas con los mismos, co-
mo las caracterﬁéticas fisicas y los menos tangibles servicios -
de apoyo, las especificaciones fisicas del producto que requie--
ren de atencién especfal son e) nivel de calidad, las caracte---

risticas del producto, las teituras, los-colores y los tamahos -
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Ertre las servicios: de apoyo. que ‘deben con§1deférse como parte del

f’b1o un® producto y.sus: 5erv1cios complementarios.
‘-'Los responsables de Mercadotecnia siguen ocho pasos para’ f1jar
"precios ‘
“PASQ-1r  ‘Selecctonar objetivos de Precios.

“Los objetivos de la fijacién de precios son metas gengra1es'qué 2-ieid

describen el papel del precio en los planes a largo-plazo.de-la -
organizacitn, algunos objetivos que se toman en cuenta péra'fijgf-:‘;'

un precio son los siguientes:

Supervivencia: La mayor parte de las organizac1ones resistirén

pérdidas momentaneas, problemas internos y muchas otras d1ficu1ta- ,:,v

des si son necesarias para sequir operando,

Utilidad: A pesar de que en ocasiones los:né§§¢1o

sus objetives son elevar al méximo las utilidad

este objetivo raramente es prdctico, puest

su Togro,

Rendimiento sobre la finversidn: 'La_ffjacjén de

zar un rendimientu especifico en laiinversig aﬁia{Lestégk'

relacionado con las utilidades.

Participacién del Mercado: Réprg#é

relacién con las ventas toiales &g



Flujo-de Caja: A19unas organizaciones fijan sus precios para recu-

" perar efective’ tan pronto como s€a- pos1b1e'

PASO 2: Identificar la Evaluacidn del Prec1o que hace el Mercado-
seleccionado como meta y su capacidad de compra.‘r

Las actitudes y reacciones de los consum1dores hacia na mixtura -
de Mercadotecnia, determinan 1la aqepiéc1§h del producto. EV precio
desempefia un papel importante en 1§§:eva]uaciones globales que ---
realiza el consumidor con respecto-de la mixtura ‘de Mercadotecnia,
por lo mismo, es esencial identificer Tos valores que esperan de =

las operaciones algunos tipos especificos de compradores.

PASO 3: Determinar la demanda.

La determinacién de 1a demanda de un producto es parte de la in--
vestigacién de Mercadotecnia. Las técnicas para estimar el poten
cia) de ventas son enfoques précticos pard conocer 1a demanda.
Para determinar la demanda hay que analizar las fluctuaciones que
hay en la misma como son: los cambios en la actitud de los compra
dores, algunos componentes de la mixtura de Mercadotecnia y fac-
tores incontrolables del medio ambiente.

Una vez que se gnalizé la demanda y sus fluctuaciones, hay que --

determinar la elasticidad de 1a demanda, entendiendo por esta la-

sensibilidad relativa que muestran los cambios en la cantidad de- .-~

mandada hacia los cambios en los precios.

PASO 4: Estudiar las relaciones entre la demanda, el costo y la~
utilidad.
Para permanecer en operacién la compaiiia tiene que fijar precios-.

que cubran todos sus costos al suministrar productos para satis--
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facer la demanda. Como ayuda en la fijacién de precios existen -
dos enfoques para comprender las relaciones entre la demanda, el-
costo y la utilidad: E) andlisis del punto de equilibrio y el ~-

andlisis marginal.

Andlisis del punto de equilibrio.-

Es el punto en el cud) los costos de fabricar un-producto igualan

a3l ingreso recibido por su venta. -..:

“"An&lisis Marginal.-
Trata de desarrollar el prec1o 6pt1 o 3 1dades a-:
su punto miximo., Este prec1o 6pt1mo es eT punto en el cué] 1os -2

costos marginales 1gua1an a los- 1ngresos marginales.

PASO 5: Analizar los precios de 1a competencia.

Para fijar precio en forma eficaz, la organizacién debe conocer -
los precfos de sus competidores. E1 conocimiento de estos precios
puede ser una funcidn normal de la investigacién de mercados, una
vez determinados los precios de 1a competencia, la compaiia puede

utilizar el precio para aumentar sus ventas.

PASO 6: Seleccionar una politica de fijacidn de precios.
Las politicas de fijacién de precios se utilizan para decidir en-
qué forma el precio actuaréd como un componente de la estrategia -
de Mercadotecnia y los métodos de fijacién de precios se reljacio-
nan con los aspectos précticos para calcular los precios.

Estas son algunas politicas de precios mds comunes:

Politicas de fijacién de precios prelim\nafes.-

Esta se utiiiza para un nuevo broducto y es una. parte necesaria -
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para formular la estrategia de Mercadotecnia. Algunos tipos de --
politicas de fijacién de precios preliminares son precios exage=-~

rados y precios de penetracién.

Fijacién de precios psicolégicos.=-

Tienen la finalidad de estimular las compras que se basan mds ~--

bien en reacciones emotivas gue en reacciones racionales. La fija

cién de precios psicoldgicos incluye la fijaci6bn de precios impa-
res, los precies basados en la costumbre, “los precios §1m5611cos;

y los precios por lineas.

Fijacién de precios profesionales,=

La realizan personas que tienen profundos conocimientos 0 expe---
riencias en un campo particular de actividades. La fijacion de -~
precios profesionales incluye los prec1os éticos y_los precios de

caballeros.

PASO 7: Seleccionar un método de fijacién de precios.

Se debe escoger un procedimiento mecdnico para éstablecer prec10§
en forma regular. E1 método pars fijar precios determina el cé1--
culo y la determinacion del precio real. ‘
Estos métodos deben tomar en cuenta los objét1v05'dg precios, lo-
mismo que el conocimiento de los compradores, la démanda, los cos .
tos y 13 competencia. ‘ -
Algunos métodos para fijar precios son:

Precios con orientacion hacia el costo,

La empresa determina el precio afadiendo una suma de d1ﬁero [\] un:
porcentaje a1 costo del producto. )

Precios con orientacién hacia 1a demanda.-
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Eﬁta trae como consecuencia precios altos cuanﬁb la demanda del -

producto es alto y un precio mis bajo cuando ]a demanda del pro--

ducto es débil. Para utilizar este método, e jresponsable de Mer-

cadotecnia debe estimar las cantidade : 'an'producto que se ven-
derén a diferentes precios.
‘Precios de orientacidén a la competencia o
La arganizacién considera los costos‘y béieﬁ:ﬁﬁ s;guﬁdo
Tugar® después de los precios de}ds'éémpet{doées : - -
PASO-8: Seleccionar el precio fiﬁal,
Las politicas y métodos de fijacién de precios deben dirigir y ---
apoyar a los responsables de Mercadotecnia en la seleccifn del -~
precio final. Para ello es importante establiecer objetivos de -~
precio, conocer algo de) mercado seleccionado como meta y deter--
minar la demanda, la elasticidad del precio, los costos y los fac
tores de la competencia. EI precio final también estd influide -

por el papel del precio en la mixtura de Mercadotecnia.

3.10 CANALES DE MERCADO.

Los canales de mercado son un grupo de intermediarios relacionados
entre 51 que hacen )legar los productos alos consumidores. Los in-
tégrantes del canal reaifzan las funciones necesarias para 1llevar-
los productos de los fabricantes a los consumidores y la estructu-
ra del canal agrupa a los miembros de acuerdo a sus responsabili--
dades en el proceso de distribucién. Con frecuencia la mayor par-
te de las empresas tienen canales dobles o miltiples que ajustan -
el sistema de distribucién a los distintos mercados seleccionados-

como metas.
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Entre 1aékanc10nes;ﬁésicéside loskfntefmed1ar105 se inc]uyen 1a
: clasifiaci&d, la acumulacién. la asignacién y. el surtido para =-
los compradores El numero y las caracter1st1cas de’ los 1nterme
diarios se’ determina de acuerdo con los surtidos necesar1os ¥ por
los conocimientos que se requieren para“llevar a cabo las act1v1-
dades de distribucidn. : }

La integracién de los canales de Mercadotecnia concentra varias -

actividades bajo la direccién de uno -de:los miembros:del-canal,

esta integracién puede estabilizar los suministros, reducir cos}:_ii

tos y aumentar la coordinacién de ‘los miembros_del'qﬁnﬁ1;"

Esta integracién puede ser vertical-u hofizpntal.

Integraci6n Vertical.= .Es 1a combinacién: de dos o. -etapas. del .’

canal bajo una direccién. .

" Integracién Horizontal. Cons1ste en combinar inst1tuc10nes al -

mismo nivel de oepracién con"una administracién unica.

Los canales de mercado tra n de tener una cobertura del mercado-
mss amplia y para llevar esto ER cabo se bajan en algunos tipos de
distribuci&n como son: “La dﬂstr1buci6n intensiva, en 1a cual se-
utilizan todos los puntos de verta disponible, pars distribuir el
prﬁducto. En 1a distribucién 5010 se escogen para distribuir el-
producto algunos puntos de vents disponible en el érea y en la --
distribucién exclusiva es un tipo de cobertura de mercado en el -
cual solo se emplea un punto de venta en un 4rea geogréfica rela-
tivamente grande.

El canal de¢ Mercadotecnia es un sistema estructurado de comporta-

miento con un propésito general que une a los individuos y las --
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organizaciones.
Las posiciones de los miembros del canal estdn asoéiaﬂas'coﬁ de-
rechos, responsabilidades y recompensas por la cooperacién._ La:-
capacidad de un miembro de canal para fac111tar u obstru1r el S
logro de los objetivos de otros miembros 1ndica su poder en‘ell -;
canal, . "1 c

La desviacién de los papeles y la competenc%é por.ia{}regompen--f

sas puede conducir a conflictos de canales."‘ :

La base del Tiderazgo del canal reside en- el poder sobre 1os 1n--,'
tegrantes del mismo, Los minoristas obtienen,e?kcontrq1 delca-
nal a través de la confianza de Tos ;onsumfdore$.”dé;amp1ias ---
mixturas de productos y un conocimiento brofﬁndo de lés“cdnsﬁhi-.
dores. Los mayoristas se convierten en 1ideres de cané]ycuando-
toman el mande y coordinan las Operac1onés para anpJar ia ofer-

ta con la demanda.

3.11 DISTRIBUCION FISICA.

La distribucién fisica comprende el conjunto de taress ¥nvo1uér9
das en 12 planeacién e implantacibn de flujos fisicos de materia
les y articulos finales, desde sus puntos de o?igen hasta sus --
puntos de uso o consumo para satisfacer las ﬁecesidadeSvdE'los'é
clientes con utilidad. R
La distribucién fisica es un drea de grandes ahorros probables -
en costos, mayor satisfaccién del cliente y efectividad competi-
tiva.

E1 concepto de distribucién fisica requiere manejar todas estas-
decisiones dentro de un marco de sistemss totates unificadas,

Entonces la tarea importante es la de disefar arreglos para la -
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distribucién fisica que minimicen el costo de ﬁroporcionar deter
minado nivel de servicio al cliente, ’ i s
La compafita puede elegir entre un'hﬁmerb dg estrategiaé alterna-
tivas de distribucién fisica, que abarcan desde el embarque di-- !
recto a bodegas de campo hasta plantas de e#saﬁble‘1oqaj y de:--
plantas de manufactura local. o

La distribucién fisica en un &rea donde.un Buen,d1seﬁonde stste- -

mas cuenta tanto & mis que la administracién de operaciones..

3.12 COMUNICACIONES DE MERCADOTECNIA.

Las.comunicaciones de Mercadotecnia constituyen uno de los cua--
tro elementos principales de la mezcla de Mercadotecnia de la ==
compafta. Los instrumentos de las comunicaciones, publicidad, -
venta personal, promocién de ventas, tlenen capacidades separa--
das y que se traslapan y su efectiva coordinacién requiere una -
cuidadosa definicion de las metas de comunicacién.

A1 preparar actividades especificas en las comuniceciones de ---
Mercadotecnia, el consumider tiene que entender los ocho elemen-
tos de cualquier proceso de comunicaciones, remitente, receptor-
cifrado, descifrado, mensaje, medios de comunicacién, respuesta-
y retroalimentacién. La primer tarea del comunicador es identi-
ficar al auditorio que tiene como meta, particularmente para en-
tender como ven a la compaifa y su producto y en qué forma pro--
cesan Ja informaci6n. A continuacién el comunicador tiene que -
determinar la respuesta que busca bien sea interés, atencién, =-
deseo o accidn. Después debe prepararse un mensaje que tenga un
contenido efectivo, estructura y formato; ensequida es necesario

seleccionar los medios de comunicacién. E? mensaje debe entre---
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garlo alguien que goce de buen crédito como fuente. en particular

en cuanto a pericia, merecimiento de confian ; 1mpat1a, por .-

Gitimo el comunicador debe vigilar que . tanto €):me cad J1egue a-

enterarse y prueba el producto y se s1ente

at1sfecho en- e1 nro--
cesa. ‘
La planeacién general de la compaﬁia de las comunicacfones de.-~-
Mercadotecnia, requiere fincar mensajes claros, obJet?vos, Fijar- =

un presupuesto de comunicaciones que logre estos efectivns,y pre- ..

parar 1a mezcla de comunicaciones més efectiva. Al asignar el =-...

presupuesto de comunicaciones a los diferentes 1nstrumentos,’é1.r
planificador debe guiarse por el tipo de producto.y 13 perspecti-
va econémica. Las compafifas cada vez més estdn coordinando los -
varios departamentos que llevan a cabo la funcidén de comunicacio-
nes, con objeto de lograr un impacto consistente y sinergético en

sus mercados meta.

3.13 PUBLICIDAD.

La publicidad es una forma pagada de comunicacién impersonal que-
se tramite a los consumidores a través de medios masivos como: =-
televisién, radios, peribdicos, revistas, correo directo, vehicu-
los de transportacién masiva y exhibiciones exteriores.

Las organizaciones empiean la publicidad en diversas formas y por
muchos motivos. A continuacién se menciona varios usos generales
de la publicidad.

Para promover productos y’organizaciones.

Seglin 1o que se esté promocionando, Ta publicidad puede clasifi-

carse en una de dos categorias: Publicidad lhstitucional o Pu---

blicidad de Productos. La publi‘iaa Institucional promociona -

las imdgenes de organizaciones, de 1deas ‘0, de temas po11t1cos.
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La Publicidad de Productos promociona mercanctas y servicios;
.Para estimular las demandas primaria y seiectiva. se-usa la pu-
blicidad preliminar para estimular Ya demanda primaria, Ya pu--
blicidaﬂ’prelim1nar informa a Jas personas sobre lo que es el -
produtto; 10 que hace, como puede usarse y donde puede adqui---
rirse.

' Se.@;iliza 13 publicidad competitiva para crear la demanda se~~
/1;15 #ivS;QJSJCAASiste en la demanda de una marca especifica. '
,JL%,hdblicidAd competitiva destaca los usos de una marca, ¥as ~-
k'caractér1st1cas y las ventajas que benefictan a los consumido--
res.y que pueden no tener las marcas de la competencia.

Para compensar 13 publicidad de la Competencia.

Cuando los responsables de Mercadotecnia realizan publicidad -~-
para compensar o disminufr los efectos de un programa promocio-
nal de un competidor, estédn usando 1a publicidad defensiva. A -
pesar de que la publicidad defensiva no siempre aumenta las ~=--
ventas de la compants o la participacidn del mercado, puede =-~--

evitar 1a pérdida de ventas o de participacidn en e} mercado.

Para aumentar la eficiencia de los vendedores. ) i

En las organizaclones mercantiles en que una proporcién $mpor--
tante del esfuerzo promocionat esté encominado 2 las ventas ---
personales, con frecuencia se emplea 1o publicidad pare mejarar

18 eficiencia del personal de ventas,

Para incrementar el uso de un producta.
La demanda absoluta de un producto es limitada porque Jas per--
sonas del mercade solo ctonsumen cierta cantidad del mismo. AV -

promaver nueves usos, el anunciante trata de aumentar la deman-
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da’de su marca:sin dncremgnfa% la-demanda. de las marcas competi-

‘doras.

fparq>ré eforzar a los consumidores.

1A1§uh es \os responsab1es de Mercadotecnia emplean la pu

,.blicidad recordatoria para recordar a los consumidores que una ? e
: marca ya reconocida sigue en el mercado y que tiene ciertos usos -
caracter1sticas y beneficios. La publicidad-.de reforzamiento'--f
“trata de aSegurar a los usuarios actuales: de que han hecho lav==- .
“;sexecc1én correcta y les dice cémo obtener la mayor satﬁsfaccién

- del producto.

: Se requieren .varios pasaos para desdrﬁq1)arﬁun5 ;éﬁpéﬂa de publi-
kcidéd. ET1 nimero de pasos y el orden‘éxaéto en que se llevan a-
cabo varlan de acuerdo con los recursos de:la 6r§an1zac16n. la =
“naturaleza de su producto y los tipos Qe'audiencia S los que =--
desea llegar. Los principales pasos para cfear una campafia de- ~

publicidad son:

1. ldentificar y analizar el grupo meta de la publicidad, La --
meta de la publicidad es el grupo de gente hacia el que estd
dirigida Ya publicidad, la meta de publicidad de la empresa-
a menudo incluyea todas las pérsonés en el mercado seleccio
nado como meta. Sin embargo, en ocasiones los responsables -
de Mercadotecnia desean enfocar Va campafa solo & una parte

de ese mercado.

2. Definir los objetivos de l1a publicidad. Los objetivos de la
publicidad deben establecerse en términos claros, precisos y

mediblies, la precisidn 'y la posibilidad de ser medidos son -
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' campaﬂa.

necesarios para que el anunciante pueda eva!uar el grado -

hasta e1 cual se han cump1ido los obJetivos a! fina]izar la-

Crear el programs de pub11c\dad rograma de publicidad-

se -compone de los temas bésicos 0 punt que el -

anunciante desed fncluir en 1a campaﬁa de pub11cidad

Determinar Ya asignacién para la publficidad. Es el total de

dinero que el responsable. de Neréaddtechﬂarééigna para publi

'rcidad por un periodo especifico, E1 tratar de decidir cuan-

to se¢ debe gastar en publicidad es una tarea dificil porque-

no existe forma de medir los resultados exactos de gastar ~-

" clerta cantidad de dinerc en publciidad,

Se usan varias técnicas para determinar la asignacidén para -

publicidad, uno de los enfoques mds logicos es el enfggue -
de determinaci6n de aebjetivos y tareas, al usar este enfoque
los respansables de Mercadotecnia primers determinan los ---
objetivos que debe lograr 13 campafia y después tratan de co-
nocer 1as tareas necesarias para alcanzar estos objetivos.

En ocasiones también se usa el enfoque arbitario, para em---
plear este método un alto ejecutivo de 13 empresa determina-~

cuanto €5 lo que se puede gastar en publciidad durante cier-

“to periodo.

"~ Desarrollar el plan de 105 medios que se han de utilizar. £
plan para.Yos medios fija con exactitud los medios que se --
" utilizaron como vehiculos {como son las revistas, las esta-~

Vcﬁbnés,de televis16n y los periddices) y las fechas, y las =
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veces que aparecerén los anuncios., i S
La meta principal del proyectista de medios es elaborar un -
plan. que permita que los anunc105 lleguen a] mayor nnmero de

personas en la meta de publicidad.

" 6. Grear el mensaje publicitario., E1 contenide &'la‘}omra bésj
cos de un mensaje publicitarie son una funci6n’de divérso;r-
factores, Las caracteristicas , uses y benefic{os dé] produc
tor afectan el contenido del mensaje, las caracteristicas de
las personas en el grupo meta de 1a publicidad 1nfﬁu¥en eh'~ ‘
el contenido y la forma del mensaje. Los e1eméhtg§:q§$1cds-
de un mensaje publicitario impreso son el tekfd yilébdn ar--:

tistica.

El texto es la parte verbal del anuncio e 1nc]ﬁye]titulos, sub--
tituloes, fextos del cuerpo y la firma, v
La labor artistica consiste en la ilustracidén de un anuncio y el
eéquema de los componentes del mismo, aln cuando con frecuencia-
la §lustracidn aparece como fotografias, también puede consistir
en dibujos, gréficas, cuadros y tablas. Las flustraciones se --
utilizan perae atraer la atencién, estimular a la eudiencia a ---
“leer o escuchar el texto.

E1 esquema de un anuncio es el ordenamiento de la ilustracién, -
et titulo, el subtitulo, et .cuerpo del texto y la firma, estos -
elementos pueden distribuirse en muchas formas para elaborar di-

ferentes esquemas.

7. 'Evaluar la eficacia de )a publicidad. La eficacia de la pu-

blicidad se mide por varias.razones. -
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a) Para determinar si lq’céhbaﬁa,éuﬁbié coh;su;fobjetfvos -
de publicidad.

Para evaluar

6 después de la campaﬁa.'

Alguﬁas veces las campafias de publicidad las desarrbllq el pro-
pio personal de la empresa mientras que otfas veces se crean .-~
en forma conjunta con agencias de anuncins. Cuando la campaila-
la elabora el personal de la compaiia, puede desarrollarse por
solo unas personas ¢ puede ser e) producto de un departamento -
de publicidad de 1a empresa. E1 uso de una agencia de publici-
dad puede ser ventajoso para 1a empresa, debido a que la agen--
cia puede brindar especialistas objetivos altamente ca]fficados
con amplia experiencia en el campo de la publicidad a costos --

bajos o moderados para la empresa.

La propaganda es comunicacién en forma de articules respecto --

por un medio masivo sin costo alguno; por lo general la propa--
ganda forma perte de las relaciones pOblicas que es una funclon.
de comunicaci6n mayor y més extensa.

La propaganda mds bien es informativa y es m&s discreta que la-
publicidad, existen varios tipos de propaganda como el comunica
do de prensa, las fotografias con titulos, la conferencia de -~

prensa, editoriales, peliculas y cintas grabadas. Para tener un
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programa eficaz de propaganda alguién de la organizacién o de la
-agencia de la empresa tiene que ser responsable de crear y man=--
tener esfuerzos de propaganda sisteméticos y continuos. Las or-=-
ganizaciones deben evitar la propaganda negativa reduciendo los~
acontecimientos negativos que pueden provocar la propaganda des-
favorable, la organizacion debe seguir politicas y procedimien--
tos que permitan manejar en forma adecuada al personal de los -~

medios informatives cuande ocurran acontecimientos nega;ivos; -
entre los problemas que se presentan al utilizar la propaganda -
estdn 1a renuencia del personal de los medios para imprimir los-
comunicados o para trasmitirlos asi como la carencia de-control-..i

sobre 13 oportunidad y el contenido de 1os mensajes.

3.14 PROMOCION DE VENTAS

La promocidn de ventas es una actividad mater1a1 o‘ambas Eosas"

que actla como un estimulo directo brindando a1 prnducto un va- TR

lor adicional o un incentivo para 1os revendedores. vendedores-'
o consumidores. : k ;
Los objetivos para los que se usan 1as actividades y los mate--

riales de promocién deventas’soniios siguientes.

1. ldentificar y atraer nuevos c11entes.

2. Introducir un. nuevo producto

3. Aumentar el numero total -de usuarios de una marca ya recono
cida.

4, Estimular un mayor ﬁso eﬁtre los usuarios.

6. Dar a conocer & 165(consum{dores las mejoras del producto.

6, 1levar ﬁés clientes 2 las t{endas minorissas,

7. Estabilizar un patrén de fluctuaciones en les veﬁtas .
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8. ,Aumentar Ias existencias de Ios revendedores

9. Combatir o anular 1os esFuerzos de Mercadotecn1a de las em=-

presas competidoras.

caminan al aumento de la demanda y otros

los revendedores como en Jos consumidores

Las promocién de ventas esta compuestadé arfas técnicas, las -

cuales se dividen en cuatro categorias:

1. Métodos de promocién de Qenéés ut11$zados -por 165 ﬁiﬁoris--
tas. Los minoristas. utilizan vavios métodos de promocidn de
ventas, estos pueden c1asif1car e en cuatro categorfias gene
tes: ‘

a) Cupones de minoristas.

Estos pueden ser Utiles. y muy en particular cuando el pre--
cfo es una motivacién primordial en'él comportamiento de --
compra del consumidor.

b) . Demostraciones,

Se usan sobre una base temporally tbnéﬂituygn,un'métpdo:de-&

atraer la atencidn.

¢) Sellos de regalos. ‘ &
Se entregan en proporcién al monto cémpfado pqr¢el'consﬁmifﬁ
dor y se acumulan para canjfearlos después por"mqrcqﬁc1é§.f"

d) Exhibiciones en el punto de 1a compra.
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a)

b)

c)

a)

b)

c)

m‘s He DEBE
sﬁ;‘ i Lo BIBUOTECA

ln;1uyen,1etreros exteriores, exhibiciones en las vidriertias
mue§tfa"§obf§ los mostradores, percheros para exhibicién y

envases de autoservicio.

Técnicas de promocién de ventas para nuevos productos.

'Algunas técnicas y las més usuales son

Muestras grétis: Se utilizan por d1veros motivos: para es--
timular la prueba de un producto, para sumentar el volumen -
de ventas en las primeras etapas del ciclo de vida del pro--
ducto o para logra la distribucidén deseada.

Cupones: Se usan para estimular la prueba de un producto -~
nuevo o de uno mejorado, para aumentar en forma répida el --
volumen de ventas, para atraer compradores repetitivos o in-
troducir nuevos tamafos o caracteristicas de envases.
Reembolsos de efectivo: Se envia por correo una cantidad eg
peélf1ca de efectivo @ 10s consumidores, una vez que éstos -

prueban haber realizade la compra,

Mé&todos de promocidén de ventas para productos establecidos.
Tratan de brindar ventajas adicionales a los clientes por la
compra del articulo.

Premios: Los premios son articulos que se ofrecen gritis o-
a un costo minimo como una bonificacibn por la compra.
Ofertas de rebaja de centavos: Cuando se emplea los compfa-
dores reciben cierts deduccibén del precio normal que aparece
en la etiqueta del producto.

Competencias de consumidores: La lucha por los premios en -
esta competencia se basa en la capacidad analftica o creat{-

va de los competidores.
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d)

3)

b}

c)

d)

e)

f).

q)

Concurso de consumidores: Los participantes en este concurso

envian sus nombres para participar en un sorteo para premios.

Métodos de promocidn de ventas dirigides a los revendedores.
Se utiliza para estimular a los revendedores para que traba-
jen sus productos y los promuevan en forma eficaz.
Bonificaciones sobre compra: Son reducciones temporales de-
los precios 3 revendedores por la compra de cantidades espe-
cificas de unAproducto.

Bonificaciones sobre compras adtcionales. Es cierta canti--
dad de efective qﬁe se déd al comprador por. cada unidad adi-
cional que adquiera luego de-la primera operacién de compra-
que realice. )

Conteo y reconteo. Se basa en e1.pago de una cantidad espe-
cifica de efectivo por cada unidad de bn producto salido del
almacén del revendedor durante un determinado periodo.
Mercancia grédtis. Se ofrece a los revendedores que compren-
una cantidad sefalada de un mismo producto o de otros dife--
rentes.

Bonificacién por promociones. Consiste en un acuerdo de} --
fabricante para pagar a los revendedores ciertas cantidades
de efectivo por brindar esfuerzos promocionates especiales,-
como publicidad y exhibiciones.

Publicidad cooperativa. - Es un-acuerdopor el cual e) fabri--
cante acepta pagar clerta parte dé los costos de los medios-
usados por el minorista al anunciar'1os productos del fabri-
cante. '

Relaciones de distribuidores. Es un anuncio que promociona-

un producto y brinda los nombres de los principales minoris-
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tas que lo venden,

h} Premios o primas.- Se usan en'qn‘ﬁrqgﬁéma de ‘incentivos: di- =

seRado para impulsar una 1inea de mercancia

remuneracidn adicional a.los’ vendedore
i} Competencias de ventas. Se uti11zaipéfé(ﬁdtiy
buidores minoristas y personal de ventas1ﬁédisnte
cimiento de esfuerzos destacados. : :
j) Obsequios a distribuidores. Es un regaﬁo'que,se‘dé

rista por la cantidad especifica de—hércahc1é

3.15 FUERZA DE VENTAS :
E1 manejo eficaz de la fuerza de ventas1es¥uﬁifac;§h deterﬁjnaﬁte i
dej &xito de la empresa, debido a que el'cdékhb'dé»véndedores es-
responsable en forma directa de producif los ingresos bfim&rdia--
les de la empresa, los ingresos por venta, sin ingresos por ven--
tas adecuados el negocio no puede sobrevivir a largo plazo.

Los objetivos de ventas se establecen tanto para las ventas tota-
les como para cada uno de los vendedores. Es usual que 165 obje-
tivos para toda la fuerza se establezcan en términos de volumen,-
participacién del mercado o utilidad.

La determinacién del nimero de vendedores que debe utiljzarse, es
una importante decisién porque influye en la capacidad de produ--
cir ventas y utilidades de la compaiifa, el tamafio de la fuerza de
ventas tiene que ajustarse cada ciero tiempo debido a variaciones
en los planes de Mercadotecnia de la empresa y cambios en los mer
cados y en las fuerzas del medio ambiente de Mercadotecnia., Los -
responsables de Mercadotecnia puede aplicar varios métodos para -

determinar el tamafo éptiho de la fuerza de ventas, algunos méto-
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dos analitices son:

] Método de cargas de trabajo uniformes.

Permite al gerente de Mercadotecnia determinar el tamafo de la -
. fuerza de ventas basdndose en que a cada vendedor se le asignen -

cuentas que requieran el mismo tiempo y esfuerzo de ventas.

Método de incremento de la Productividad.

E1 responsable de Mercadotecnia debe seguir aumentando la fuerza-
de ventas siempre y cuando las ventas adicionales que se obtengan
sean mayores que los aumentos adicionales en los costos de ‘ventas
que se producen al emplear un nimero mayor de vendedores.

La efectividad de la fuerza de ventas depende en gran medida de -
cémo estd organizada, las formas més comunes de organizar la fuer

za de ventas son:

Por-territorio: - Cada representante -tiene un territorio exclusivo

_en'el gue &l o ﬁl]?igeﬁ}éséhtah:la 1inea completa de la compafia.

Por Producto: Se 1leva a cabo cuando la empresa elabora diferen-

tes productos y sus consuhidores son diferentes,

Por cliente: Esta se basa por el nimerc de articulos que consu--
man y es como se clasifica a clientes mayoristas a clientes mino-
ristas o mayoreo y menudeo.

La eficiencia de una fuerza de ventas que necesite viajar para --
visitar a sus clientes, lleva a la creacién de territorios de ---
ventas, esta creacidén se centra en factores como el tamaiio de} --
territorio la forha, la fijacién de recorridos.y la programacién.
Para controlar y evaluar el rendim%ento de la fuerza de ventas, -

el gerente de ventas tiene que usar los datos de los informes de-
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Jos vendedores, la retroalimgﬁtacién de. los c}ientesjy os face

turas.
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CAPITULO IV, ANTECEDENTES DEL NEGOCIO O GIRO EN PIZZAS.

4.1 DEFINICION DE GASTRONOMIA
El héb]ér dé 1a.industria gastrondmica es como hablar de l1a histo
friﬁ}def hombre, ya gque esta se ha ido desenvolviendo de manera pa

“réielp con el curso de la humanidad.

La palahra gastronomia se define como:

"El arte de.. preparar buenas y delicadas comidas Y la aficion a --

'f:comgrselasﬂ.

: Est@yke infg%pretaria como el conjunto de actividades en las que-

Ttintefgieﬁen ia'transformac16n de diversos ingredientes para lo---

) grﬁﬁ un}rcoﬁbfnécién de estos 'y que sea agradable al paladar. Es-
te punto se debe tomar en cuenta que es necesario conocer los va-
Tores motivaciﬁnales de los platillos que se ofrecen, ademis de -
cuidar la presentacion y consistencia de estos; siguiendo Ta defi
nicién se puede mencionar que el preparar diversos platillos es -
algo mis que mezclar los ingredientes que conformen a estos, es =
darles una consistencia y una presentacidn, esto es muy importan-

te, ya que es necesario que el cliente se sienta atrafdo por este

y que al momento de gustarlo, el sabor sea tan-caracterfstico co- -

mo 1a presentacidn,

El nacimiente de la industria gastrondmica en México, sucedid en-
el aiio de 1948, en donde un grupo de personas se unen con el obje
to de despertar el interés de una clientela heterogénea que di§ -
crédito y confianza al establecimiento de esta industria, empezan

do-a dar solidez a esta,
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México fué el primer pafs de América.que inicié y reglamentd el ne-
gdc1o piblico de alojamiento y comida (1625), con el objeto de pro-
porcionar descanso y alimento a los pobladores y viajeros, a estos-
se les did el nombre de mesén, castelltanizacidn de la palabra fran-

cesa "MAISON" que significa casa.

La industria gastrondmica hace ‘1a clasificacibn de‘;qs-qivgrsns:}~f

agremiados de acuerdo a:

- El1 tamafo.- Esto va de acuerdo al

que cuenta 6 el tamafio del local.™

- Ubicaetdn.- Catalogarfo por zaﬁa:

tica, Urbanas, etc.

- El tipo de servicio.- Esto es en

ments que se proporciona.

- E1 paquete de servicio.- Es aquel que serpresta«yrée Ebnﬁidera.-
necesario para pedir la alta en la Camara que 1g ;drresponda, ya-
sea de comercio, de Tos alimentos, etc. y asi pbderiéldar una.cla

sificacidn de acuerdo a lo que se ofrece:

a) Solo alimentos.

b) Alimentos y cerveza.

¢) Alimentos, vinos y licores. ":,,,”,;}1__,f
d) Restaurant-Bar. : :

e) Alimentos, bebidas y variedade@.
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4.2 DEFINICION DE PIZ2A

Después de) spaghetfi.e1 plato'm&s conocido fuera de Italia, es la
pizza; se sabe que es un plato no muy antiguo aunque parece ser -
que en su versidn primaria data de la popularizacién del tomate en
Italia, es decir, de 1554 cuando este fruto 1legd a la peninsula -
en los barcos espafioles; pero en realidad la pizza aparece como --
plato popular s6lo en el siglo XVIII y empieza a figurar en los --

recetarios de cocina a principios del siglo XX,

La pizza es una comida tipica de la provincia de Nipoles en Italia
que consiste en una masa semejante a la del pan que rellena de ja-

mén, queso, anchoas, tomate, etc, Se hornea en un molde redondo.
Los ingredientes para hacer una pizza son los siguientes:

Harina
Aceite

Sal

Levadura
Carnes Frias
Mariscos
Yegetales

Los tres Ultimos ingredientes son variados, ya que se utilizan de-
acuerdo al tipo de pizz$ que se quiera realizar. Una vez que se --
tienen todos los ingredientes a utilizar, primeramente poner la ha
rina formando un mentfcule, abrir un hueco en el centro' y poner --
dentro la levadura dilufda en una tacita de agua tibia y salada, -
empezar a amasar anadiendo m3s agua hasta obtener una masa consis-
tente, formar con ella un pequeio pan y dejarlo reposar en un hue-
co cubierto en una servilleta durante tres horas como minimo para-

que fermente.
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Transcurrido este tiempo, trabajarila masa durénte unos minutos mas
y por 41timo preparar un disco de 30 centimetros de didmetro o bien
cuatro cfrculos mds pequefios de un centimetro de espesor, meterlo -
en un molde para pizza untado de aceite procurando que se adhiera -
perfectamente al molde pinchando ligeramente la pasta con la punta-
de los dedos, seguidamente recubrir con los distintos ingredientes-
con que se desee hacer la pizza y después meterla en el horne duran

te unos 20 & 25 minutos.

Algunos de los tipos mas comunes de pizza en italia, son los sfi----
guientes, aunque en México se han aceptado varias de estas,también-

se han modificado y creado otras clases de pizza.
Tipos de pizza (Italianas).

- Pizza cuatro estaciones.

- Pizza napolitana clésica de queso.
- Pizza de queso y jamdn,

- Pizza de queso y salchichén.

- Pizza con setas.
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CAP!TULO V. . METODOLOGIA APLICADA AL CASO,

“Con el.propbsite de realizar adecuadamente la presente investigacidn y obtener re-
sultados satisfactorios, se considero adecuade desarrollar una metodologta pars el

mejor desarrollo de la tavestigacién,

5.1 OBJETIVO GENERAL.

£1 objetivo principal de la investigacién es el de determinar la estrategia de Meg
cadotecnia de una pizzerta en la ciudad de México mediante el conocimiento de las-

tendencias y gustos de los consumidores,

5.2  OBJETIVOS ESPECIFICOS (SECUNDARIOS)

- Pefinir si la mezcla mercadoldgica aplicads actualmente en la pizzeria satig
face los requerimientos del consumidor.

- Determinar si el precio incluye en la asistencis del consumidor a la pizze--
ria.

- Determinar si la ubicacidn de los establecimientos es cause prioritorfa en -

el acto de asistencia de los consumidores a la pizzeria.

5.3 HIPOTESIS

- La estrategia de Mercadotecnia logra la eficiencia.

- La auditoris administrative y 1o estrategis de mercadoctenia Jogra 1a eficien
cia.

- L2 estrategia de Mercadotecnis aplicada actusimente determina el éxito.

5.4  DETERMINACION DEL UNTVERSQ
£) universo a considerar en nuestrg estudic es la gente que habita el D.F., Gnica--

mente basindose en algunas estimaciones se puede mencionar que el universo poblacig
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nal de Ya civdad de México es de 11,953,352 habitantes para ¢} afio de 1988.

5.5 DETERMINACION DE LA MUESTRA

E1 tamafo de la poblacién en nuestro estudio, nos permitid aplicar una férmula es

tadistica sencilla, pero confiable para determinar el tamafio de la muestrs.

Antes de poder aceptar cualquier resultado, se tuvo como sntecedente otros resul-

tados con diferentes grados de confiabilided y diferentes grados de error,

Determinacién del tamafio de la muestra de la clientela a preguntar:

Férmula n= Tamafio de la muestra
E= Error muestral
n= Z_f____nn_ Donde: 2= Nivel de confianza
E2 p= Probabilidad de éxito

q= Probabilidad de error

Sustituyendo tenemos que:

? n 2% (50 150l -
.05 6 5% (.09)

n
£=
Z= 95% = 2.0
p=

.50 n= 4 (,50) (.50) = 2_(,50) =
.50 .0025 .0025
= ] = 400
.0025
n= 400

_De acuerdo a To anterior, realizaremos 400 cuestionarios los cuales se hardn los -

dias de mayor asistencia al establecimiento.

5.6 METODO DE RECOLECCION DE DATOS.
Los instrumentos de recoleccion de datoes fueron:
Cuestionario, entrevista dirigida y observacién directa, estos se aplicaron en for

ma conjunta con el proposito de obtener la informacién requerida de manera comple-
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ta y objetiva,
E1 cuestionario permitié registrar informacién y cuantificarla para posteriormente
analizarla, por tanto a continuacién se describe la elaboracitn del cuestionario y

muestreo piloto ast como el cuestionario y muestreo definitivo.

5.6.1  CUESTIQONARIO PILCTO

Se decidid aplicar una prueba previa denominada "CUESTIONARIQ bILOTO“, que nos ==
sirvi6 para comprobar 1a claridad en las preguntas y conocer 13s diversas respues
tas, este muestreo se basd en la utilizacién de un cuestionario escrito, conformg

do por preguntas abiertas aplicdndolo a distintas personas escogidas al azar.

E1 presente cuestionario pretende delimitar en forma genérica los aspectos més --

importantes que determinen la asistencia del consumidor a la pizzeria.

A continuacibn se presenta el cuestionario piltoto:
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CUESTIONARIO PILOTO

Con qué frecuencia asiste a este establecimiento?
Por qué motivo asiste a este lugar?

Coémo considera la atencién hacia el poblico?

Qué productos consume con mayor frecuencia,

Cémo considera el precio pagado por el servicio

presentado?
Asiste 3 este lugar por su ubicacion,

Por qué medios se ha enterado de los servicios que

ofrece este lugar?

Cudl es su edad?

Cuél es su profesién?

A cuanto ascienden sus ingresos ?

Cudl es su estado civil?
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5.6.2 CUESTIONARIO DEFINITIVO.

En base a los resultados obtenidos en e) cuestionario piloto, se logréd definir --
tanto el contenido y el tipo de pregunta a utilizar como la cantidad de estas, --

para estructurar el cuestionario definitivo.

E1 cuestionaric definitivo esta integrado por preguntas dicétomas y de opcién mul

tiple ya que permiten una tabulacidn e interpretacidn més rapida y sencilla.

E1 cuestionario se muestra a continuacidn:
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

SEMINARIO DE INVESTIGACION

iCon qué frecuencia asiste a este lugar?

a) Semanamente b) Quincenalmente c) Esporédicamente

Motivo por el que asiste.

a) Esparcimiento b) Otros

¢ Qué tipo de bebida ingiere?

a) Cerveza b} Refresco c) Café .

¢ La presentacién de los alimentos le parece?

a) Buena b} Mala

Jta cantidad que se sirve de alimentos le parece?

a) Escaza b) Suficiente c) Abundante-
De los siguientes servicios jCudl o cuales tiene mayor atractivo para su
asfistencia?

a) Ambiente b) Instalaciones c) Atencidn al
personal

Independientemente de que este Tugar tenga o no estacionamiento sConsidera
que una pizzeria debe tenerlo?

a) S b} Indiferente ¢} No

-En cuanto al aspecto ambienta} sefale el elemento que mds le satisfaga.

a) Ventilacién b) Decoracidn ¢) Sonido ambiep
tal
Respecto a las instalaciones iCudl de los siguientes factores opina que es

mis importante?

a) Temperatura b) 1luminacién
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nc“l.bn hacia el piblico es por lo generat:

10. ;Conéidera’aue la-
: b) Indiferente c) Rdpida

a) Corﬂié]

1 p’retio‘\ en'cuanto al bien consumido y al servicio prese

tado? Lo ~ : ;
a) Caro. b) Justo L ) Barate
12, iEs determinante el precio para su asistencia?

a) sy Y © 7 bYNe

13. iésta pi'zzeria le queda cerca de’su?

a) Vivienda b) Trabajo i 4 ‘_:Vc} Otros

14. e par"ece que esta pizzeria es de facil acceso?

a) St b) Mo

15. ¢Cuales son los anuncios que 1laman més su atencidn?

a) Nombre de la pizzeria b} Logotipo de la pizzeria c) Alimentos

16. Edad:
a} De 0 a 18 Afos b) de 19 a 28 afios c) de 29 a 38 ados
d) De 39 a 48 aflos | e) De 49 en adelante

17. Ocupac ién:

a) Profesionista b) Comerc iante . c) Técnico

d) Empleado @) Econémicamente” fnactivo .
18. Sexo:

a) MascuTino ) b) Femenino

19. Estado Civil:

a} Soltero b) Casado c) Otro
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" CAPITULO VI.  EVALUACION
6.1  OBJETIVO DE CADA UNA DE LAS PREGUNTAS.

Pregunta No.1

Estimar e1 mercado con que cuenta la pizzerfa.

Pregunta No.2

Conocer las razones de desicién para asistir a 1a pizzeria,

Pregunta No.3

Determinar que bebida tiene mayor consumo.

Pregunta No.4

Conocer la importancia de la presentacién de -los. productos hacia el consumidor.

Pregunta No.5

Identificar si 1a clientela queda satisfecha en relacién a la cantidad de ali-
mentos que se sirven.

Pregunta No.6

Determinar cudl es el servicio que atrae mds al consumidor.

Pregunta No.7

Al plantear esta pregunta se desea conocer si el consumidor asiste por tener la
facilidad, comodidad y seguridad de contar con un estacionamiento para su vehi-
culo.

Pregunta No.8

Determinar que factor es de mayor interés para el piblico consumidor.

Pregunta No.9

Conocer que aspecto en cuanto a las instalaciones es de mayor importancia para-
el cliente.

Pregunta No.10
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Determinar si Ja calidad del servicio y la atencién hacia el consumidor son sa-
tisfactorics para los mismos,

Pregunta No.11

Definir la importancia que guarda la relacién precio-producto para el consumidor.

Pregunta No.12

Conocer st el precio influye de manera determimante en la asistencia del consumj
dor.

Pregunta No.13

Esta pregunta se elabord para conocer si la ubicacidn de 1a pizzeria es definti-
va en la desicién de asistir o no al lugar.

Pregunta No.14

Determinar si tienen adecuadas vias de acceso a este establecimiento.

Pregunta No.15

Conocer que tipos de anuncios son Tos que mis atrden la atencién del piblico =~--
asistente.

Pregunta No. 16, 17,18,19

Estas preguntas se elaboraron para definir el perfil del consumidor.

E1 perfil del consumidor no se pudo definir puesto que el grupo de personas que -
asisten a la pizzeria results ser un grupo totalmente heterdgeneo, ya que varian-

en edad, estado civil, ocupacidn y sexo.
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6.2 - TABULACION
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TABULACION

1. iCon qué frecuencia asiste a este lugar?

Nomero %
Semanamente 30 7.5
QuincenaImente 150 37.5
Esporéddicamente 220 55
Total 400 100%
2 Motivo por el que asiste
_lémerg %
Esparcimiento 270 67.5
Otro 130 32.5
Total 400 T00%
3. 2Qué tipo de bebida ingiere?
Nimero %
Cerveza 210 52.5
Refresco 190 47.5
Café 0 0
Total 400 100%
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4.-La presentaci6n de los alimentos le parece:

Nomero 3
Buena 390 97.5
Mala 10 2.5
Total 400 100%

5. La cantidad que se sirve de alimentos le parece:

Namero b ]
Escasa 20 5
Suf iciente 210 52.5
Abundante 170 42.%
Total 400 100%

6. De los siguientes servicios ¢Cudl o cuiles tiene mayor atractivo para
su asistencia?

Némero b3

-
Ambiente 150 37.5
Instalaciones 140 35.0
Atencidn al personal 110 21.5
Total 400 100%
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7. [Independientemente de que este lugar tenga ¢ no estacionamiento
iConsidera que una pizzeria debe tenerlo?

Namero b3
Si ’ 360 90
Indif e.rente A 40 0
No 0 0
© Total 400 100%

8.7 En cuanto al aspecto ambiental seftale el elemento que més le satisfaga.
Nimero 3
Vent{lacién 20 5
Decoracién 160 40
Sonido Ambiental 220 55
Total 400 100%

9. Respecto a las instalaciones ¢Cud? de los siguientes factores opina
que es mis importante?

Nimerg z
Temperatura 140 35
[1uminacién 260 65
Total 400 100%
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10.  Considera que 12 atencibn hacia e) publico es por To general

Nimero %
Cordial 150 37.5
Indiferente 90 22.5
Répida 80 20.0
Lenta 80 20.0
Total 400 100%
11, ¢Cdémo considera el precio en cuanto al bien consumido y al serviciﬁ
prestado? Nimero "
Caro 60 15
Justo 340 85
Barato 0 1]
Tatal 400 100%

12. ¢Es determinante el precio para su asistencia?

Nimero %
S{ 300 75
No 100 25
Total 400 100%
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13, - Esta-pizzeria -le queda cerca de su:

Nimero ]
Vivienda : 90 22,5

. Trabajo 20 5
Otro 290 72.5
Total 400 100%

14. Le parece que esta pizzeria es de facil acceso?

Nimero 13
Si 370 92.5
No 30 7.5
Total 400 100%

15, Cudles son los anuncios que 1laman mds su atencidn?

Nimern b3

Nombre de la Pizzeria 40 10
Logotipo de 13 Pizzeria 50 12.5
Alimentos 310 77.5
Total 400 100%
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6.3 GRAFICACION =
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1.~ ¢ Conqué frecuencia

asiste a este lugar?

B=37.56%

A=SEMENALMENTE
B=QUINCENALMENTE
C=ESPORADICAMENTE

C=55%

A=75 %
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‘2,-"¢ Motivo por el cudl asiste?

A=ESPARCIMIENTO
B8:0TRO .
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3.,- & Que tipo de bebida ingiere?

A=5256%
\ \ \
LMY
\) \\ A\
\ \\ AN
MW
N \>
NN W\
B= 475 %

A=GERVEZA
B=REFRESCO
C=CAFE ’
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. 4.~ ¢ La presentacién de los alimentos le par

A=975 %

A-BUENA ‘ - R S s Dt I
BMALA o : R SO
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't De los siguientes serviclos
&cuél o cuales tlene mayor atractivo para su asistencia?

=375 %

B= 36 %

C=275%

A=AMBIENTE
B:«INSTALACIONES
C=AT'N AL PERSONAL
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8.- En cuanto al aspecio ambiental seiiale el elemento que '
mas le satisfaga:

C=556%

A=VENTILACION
B:DECORACION
C=SONIDO AMBIENTAL
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9.~ Respecto a las instalaciones ¢{Cual de los Sigulentes
factores opina que es mas importante?

AsTEMPERATURA
B=ILUMINACION
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11.-'¢ Como considera el precio en cuanto al bien consumido
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12,- Es determinante e! precio para su asistencia.

A=T75 %

assaus

A=S1
B:=NO

B=25 %
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13.- 4 Esla plz.zeria le queda cerca de su: ?

B=5% .

AsVIVIENDA
B=TRABAJO
C=0TRO




1145 Le p»ar‘ec‘:e‘que esta pizzeria ¢Es de f4cil acceso?

A=0925%

B=75%

A=S]
B=NO

RIS



16.- ¢ Cuales son los anuncios gue llaman mé&s su atencién? . -

B=12.5 %

A=10 %

A=NOMBRE DE LA PIZZERIA
B8:LOGOTIPO DE LA PIZZERIA
C=ALIMENTOS
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CAPITULO. VII. " CONCLUSIONES'Y. RECOMEUDACI_ONES" :

7.1 CONCLUSIONES , ,
En base a los resultados oﬁféﬁiﬁos‘en‘}d ap;icacié | cheé@iqnario,

tenemos como objetivo‘princibalfel:de gompbp ras‘hibétésié;

HIPCTESIS No.1

Esta hipbtesis fué comprobada ya que al rgélizarse estaqinvestigacién
se tomd muy en cuenta la estrategia que se utiliza y todos los facto-
res que influyen en la misma cﬁmo son: Calidad, Servicio, Publicidad,
Medio Ambliente, Precio, Medio de Comunicacién; ya que en base a los -
comentarios obtenidos se pudo comprobar que una estrategia de Merca--
dotecnia blen aplicada logra el fin que se establece o lo que se quig
re alcanzar, pero tomande en cuenta las necesidades de los consumido-

res.

HIPOTESIS No.2

Esta hipétesis fué comprobada ya que al realizarse la investigacién -
se pudieron detectar algunas fallas existentes dentro de la Pizzeria-
con relacidn a la estrategla de Mercadotecnia que se utiliza en el --
establecimiento y algunos de sus elementos que la componen tales como
los servicios que se prestan (Ubicacién, Instalaciones, Medlo Ambien-
te); la deteccidén de estas fallas se esta hablandec de la funcidén que-

realiza la auditoria administrativa.

Como podemos observar en lo antes mencionado, se define la relacién -
existente entre estos 2 elementos (Auditoria Administrativa y la Eg--

trategia de Mercadotecnia).
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HIPOTESIS No.3

Esta hipbtesis en relacidn con el trabajo realizado y el producto -
analizado, consideramos que la estrategia de Mercadotecnia es funda
mental para el exito de un establecimiento, ya que una estrategia -
bien aplicada nos servirad para conocer los factores que rodean a --
nuestro negocio tales como los gustos y preferencias de los consumi
dores; la competencia, la estimacidon del mercado también nos sirve-
para establecer el precio de nuestro producto o servicio, canales -

de distribucién, medios de comunicacidn, etc.

Por eso consideramos que la estrategia es rundamental para glrexitpf

de cualquier empresa o negocio.

7.2 RECOMENDACIONES TR

De acuerdo a lo visto y analizado las rééomendgcionﬁs que se hacen-

son las siguientes:

En cuanto a la atencién al pablico, nosotros sugerimos que hay que-

mejorarla ya que este es un factor muy importante para la asistencia
de los consumidores, tratar que los meseros sean mis cordiales y que
la atencidn hacia los consumidores sea mas rapida,con esto nos refe-
rimos a que no haya demoras excesivas en el servicio ya que esto pro
picia que el consumidor muestre desagrado e inconformidad con el ser

vicio,

Otro aspecto es la ventilacién, esto es muy importante ya que por el
producto que se comercializa y produce se concentra y hace calor por
los hornos que se tienen en el establecimiento, en base a esto se -
aconseja poner mas ventiladores complementando ain mas con los que -

ya se cuenta y/o un estractor de aire; esto también con el fin de -~
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elininar 1os aromas que se concentran en._el local.

Por Gltimo tomamos en cuenta el video musical, con respecto a este
punto consideramos que es bueno y ademds recomendable en opinién -
de -1os consumidores que asisten a este lugar que en la mayoria es
gente joven y 1o consideran comno agradable y un motivante que -~---
atrae a la gente, 1o tomamos en cuenta porque consideramos que el
volumen con que estd es demasiado alto, sugerimos una frecuencia -
menor que asf sensibiliza al consumidor ¥ asi poder realizar sus -
pldticas o charlas tomando en cuenta que a los comensales les gus-

ta también dialogar.

Se tomaron en cuenta estos elementos por considerarios mds sobresa
lientes a 1a hora de evaluar y ver los comentarios que existan al
respecto, ya que estos servicios se consideran bdsicos para el ---
buen funcionamiento y rentabilidad de 1a pizzerfa y 51 no se toman
las medidas necesarias para mejorarlas, las consecuencias se verdn

reflejadas en el nimero de gente que asiste a la pizzerfa.
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