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PROLOGO

Actuaimente se estdn generando una serie de cambios en el comercio
internacional que estdn afectando practicamente a todos los paises,

independientemente de su situacién econdmica, paolitica, social o geogréfica,

Uno de estos cambios es la llamada globalizacidn de los mercados que se
define: " como la estandarizacién de los produclos; se trata de homogeneizar gustos,
necesidades y preferencias de los consumidores en grandes proporciones de

mercado ",

Dentro de esta globalizacién de mercados, se estan generando los llamados
bloques econbmicos, en los que a base de similitudes culiurales. _cercanias
geogréficas, e intereses econdmicos, los palses se agrupan y tratan de incrementar
su Intercambio comerclal como una alternaliva de désarrollo ,eébnémlcp. Déntro de -,
estos blogues los méas importantes son: La Comunidad Econémica_Europé‘e‘n‘,f Japykbyr'\ ¥
la Cuenca dél Pacifico y el Tratado de Libre Comercld de América dél Norte k’en"tre :

Canada, Estados Unidos y México, ®

Una vez puesto en marcha ef T.L.C.,, para Méxnco, representa Ia poslbilldad ,

de una gran competntivldad reglonel, en cuanto a vanedad de productos, preclos 3 e

calidad,  modernidad, etc. que sin duda impilca la: necesldad de una buenaik“ s

* Bancomext, Centro de servicios al comercio extcrior. Mercadotecnia lnlemaclonal Méxlco 1990 Pégina 3
! Revista Comercio Exterior, TLC de Amérlca del None, Suplememo, Sepllcmbrc 1992 l’éuna 3 :
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comarcializacidn del producto o servicio teniendo como eje central de la actividad
comercial de 'a empresa, al consumidor, Las empresas tendrédn que identificar las
necesidades y deseos del consumidor e implementar una serie de decisiones

mercadoléglcas para asegurar a sumercado y a la venta del producto. *

Sin duda, el reto para las empresas mexicanas y muy especialmente para las
microempresas, que ocupan cerca del 97 % de todas las empresas que se
encuentran en el pals, radica en competir con grandes consorclos extranjeros, cuya
administracién y planeaclén mercadolégica se encuenira bien disefiada y

estructurada.

Debido a esto, la importancia e interés en que e! presente estudio muesire
aspectos determinantes en la planeacion mercadolégica, alternativas estratégicas'y
de servicio ai cliente, y un anélisis de las ventajas sobre los competidores para qué
las microempresas (esbecialmenle las de tipo comercial y de servicids) se
encueniren en una situacion favorable para hacer frante a la competencta nacional y -

extranjera. Asf como también, en que los propletarios de los micro negocios conﬁen‘ o

en que la Mercadotecnia es una herramuenta de vahosa ayuda para I/a,‘ ’
comercializacién de ios productos o servicios; tal Yy como hace menclén Laura

Fischer:" Las actuvidades que implica la Mercadotecnia contnbuyen en forma durecta\ ; '. EE o

o indirecta a la venta de los productos de una empresa con Io que no séio ayuda a o

vender estos productos ya conomdos. sino crear Oportunldades de mnovar y permmr o '
satisfacer de manera completa las necesidades cambiantes de Ios ccnsumidores,ff i

que a Su vez representa mayores utllidades y oportunidades para Ia empresa" i3 5

* Ot p.p. 1, Pégina 18

4 INEG, Naclonal Financiera, Las Micro, PeqmﬂasyMedlanas Emprcsas Vol 7 Bdllorlnl lNEGl- Naﬁnsn i

México 1993, Pigiaa 16,
% Fischer Laura, Mcmdowcnh. Edilorial Mc Graw Hill, México 1993 Pagim 1.
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Para una comprensidon mas rdpida de este trabajo, es conveniente que el
lector tenga un marco de referencia administrativo-mercadoldgico, que le permita

realizar un analisis objetivo de la investigacion.

i
i
M
i
:
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A lo largo de los Uitimos arios el mundo entero ha sufrido divarsos cambios en
todos los aspectos: econdmico, politico, social, cultural, demografico, ideoldgico,
etc., y México no ha sido la excepcién. Esto ha provocado una transformacion que
afecta en particular el proceso de planeacién para micro negocios, el cual debe de
orientarse a nuevos mercados para alender las demandas de nuevos clientes,
(quienes se vuelven cada dia mas exigentes) en una distinta comercializacion de sus
productos o servicios, acompafiado de una mercadotecnia innovadora y al alcance

de sus posibilidades.
Este proceso y el cambio de actitud en los microempresarios es |o que se
requlere para entender la transformacién que necesitan realizar ~ estas

microempresas,

Las opodunidades de estos negoclos se multlphcan al igual que los retos y -

riesgos a enfrentar, por ello se requieren microempresas con una mentahdad de‘: i

cambio que le permita alcenzar Ios niveles de desarrollo tan anheladamente’j‘
esperados. Esto no. es facll, ya que la’ competencia obllga a estas empresas a’ - :

mejorar odelo contrario a desaparecer,

Ello ha estado acompafiado de los cambios vemglnosbs ‘e"nflos "diyversdé‘ R

niveles de conocimiento desde el educativo hasta el administrativo ya no es posible  ,' RO

que las microempresas se establezcan sin conooer los factores intemos y extemos T

“que limitan su planeaclbn mercadoléglca. algunos de estos factores son contro!adostyi,
por la empresa pero olros no y por ello deben adaptarse de manera réplda,qg’ .

asumiendo un cambio estructural que esto demunda
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Es necesario que el microempresario muestre una visién mercadoldgica que
le permita permanecer en el mercade al igual que conot2r como emprender y

desarrollar un buen negocio.

Se requiere que dicha visién se efecte en todos los ambitos del negocio de

una manera coordinada y soportada por un adecuado funcionamiento del propielario

Uno de los elementos fundamentales para emprender un negacio competitivo,
es conlar con una asesoria adetuada en Mercadolecnia y la capacidad de
desarrollo, adaptacion y asimilacién de la misma, para que la mayoria de los miéro
negocios no solo puedan subsistir sino incorporarse exilosamente a un mercado

ctada vez mas exigente.

Se requiere que esta asesoria proporcione ayuda indispensable que le

{
i
i
}
o

permita conocer a sus competidores, saber sus fuerzas y debilidades para poder
contrarrestarlas, ya que en ocasiones las microempresas no analizan |a situacion

mercadolégica del negocio ni a la competencia.

Es prioritaric que aquellos expertos y conocedofespresénteh ‘s‘omciohes X

viables, que generen sistemas, eslralegias ¥ programas para que puedan,"a;
incorporarlos a su negocio en forma exstosa y en corto tlempo. También esj@
lmportanle que brinden un programa de atencnén al cliente, debldo a que ellos dan elf‘ : SRS
trato que Creen y no como debe ser, tomando en cuenta que un cl 'enle satlsfecho 'es "

el mejor publicista de un negocuo

Sin embargo estos negocios actualmente se- enfrentan a condimones dlﬂciles;

y adversas debido a la grave situacion econémica por Ia que atraviesa el Pafs como;i
1 R
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la devaluacién de la moneda, la alta inflacién, el gran desempleo, el allo casto de los
productos o servicios originado por fos aumentos en materias de produccién, pero

sobre todo por la baja del poder adquisitivo de los trabajadores,

Esto no debe dar molivo pare rendimos, sino al confrario, hay que saber

afrontar los problemas, para lo cual se debe estar preparado.

En la presente investigacién se analiza a las microempresas de giro comerciai
y de servicios que se establecen en locales comerclales de Plaza Galerias, Plaza
Lindavista y Centro Histdrico del Distrite Federal, con ia finalidad de analizar y
conocer cuales son fos molivos o las causas por las cuales las microsmpresas: No
recurren a una asesoria profesional, no estudian los factores de su contorno social
que afecta su planeacién, conocer como brindan un aervicio al cliente y porqué no

logran ser competlitivos.

Ante esta sl!uacién los mlcroempresanos tendrén que camblar su forma de S

trabajo y deberdn tomar docislones con rapidaz

La presente. investigacidn se desarrolla desde un enfoque admlnistratlvo{ G
mercadolégico, que permne al lector, sea estudiante de nwel madio supenor, nivel, e
superior 0 ejecuﬂvos en el drea, tener jos. conoclmlantos para una mejor toma de,‘i‘“ »

decislonas @ incluso que la presente !esls ayude para que o!ros investlgadoras

resuelvan algunas dudas o que sirva como un marco de referencia vieble y concisa a

otras Investigaciones de mayor proporclén
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La tematica de este trabajo se encuentra estructurada en cualro capitulos

basicos como a continuacion se explica :

* En el primero, se menciona la importancia que representa la planeacion
mercadolégica en fas microempresas, con la finalidad de que estos negocios, estén

preparados para hacer frente a las condiclones cambiantes del mercado y aumentar

su competfitividad,

* E! segundo capitulo destaca la importancia del papel que desempefa la
competencia en el mercado asl como las ventajas que puede presentar el que un
establecimiento analice a sus competidores, con la intencién de armebataries

mercado y reafirmar el que ya tienen,

* En el tercer capltulo menclonamos &l porqué y como ofrecer un huen servicio at
cliente, en el cual ademas de sefialar la importancia de ofrecer un buen servicio, se
dan alternativas para llevar a cabo un programa de serviclo al clienie y las razones

por fas cuales creamos necasarie Implementario,

* En el cuarto y Ultimo-capitulo se mencionan las conclusiones en las cuales se i

analizan las evidenclas que justificana la hlpétesis.
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I-PROTOCOLO DE INVESTIGACION




UN A M_FACULTAD DE ESTUDI0S SUPERIORES CUAUTITLAN

1- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A) Preguntas generales de investigacion.

Por todo lo anterior mencionado en la introduccion, creemos necesario
conocer:

(Cudles son los factores internos y externos que limitan la planeacion
mercadoldgica de las microempresas? ya que si son tomados en cuenta los
anteriores factores se planeara de la mejor manera posible el desarrollo del negocio
en un entorno mas competitivo, Aunado a esto, resulta indispensable conocer,
¢ Cudles son las caracterlsticas de un plan de mercadotecnia? que les permita a los
propietarios de la microempresa un mejor desarrollo y captar mayor participacion de

mercado,

Asimismo, es necesario saber (Cudles son los beneficlos de las.
microempresas al emprender un negocio recurriendo a la Mercadotecnia?, asl como,
investigar ¢Porqué las microempresas no recurren a una asesorla profes:onal en

Mercadotecnia?.

Actualmente el nimero de este tipo de establecimiento ha éumentaddf B
notablemente, Io que origina una gran competencia por i mercado consumldor, esﬁ e
por ello que, ¢ Qué deben conocer las microempresas desu competencia? con la ‘ 

finalidad de aprovechar las’ ventajas que se tengan, en relaclén a esto, much"“s e

competidores ofrecen un servicio al cliente eceptable y muchos otros no lo Ilevan a- o
cabo por desconocimiento, por lo que resulta béslco plantearnos. g,Como brindar unkf S

programa de alencion al cliente?; ya que en muchas ocasiones el serviclo marca Ia B S

diferencia.
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B) Hip6tesis de investigacion.

La mayor parte de ias empresas dsben enfrentar un universo competitivo
cada vez mas densa y complejo. Esas empresas deben librar abstéculos, pera no
saben coémo ni contra quién. Ya no estdn en capacidad de selegir contra quién
compiten, no disponen de medios o técnicas aprapiadas y manejan mal los

instrumentos de mativacién del personal. Par lo tanto;

" §I las microemprosas utilizaran una planeacién mercadoléglica tendian
mejores oportunidades para captar participaclén de mercado de sus
competidores, *

C) Hipétesis de trabajo.

*Algunos de los faclores internos que limitan la planeacién mercadoioglca de e

las microempresas son: limnitada capacidad econdmica yen muchos casos ol nivel o

educativo de] propletario no es el indicado para su planeaclbn Denlro de los facloras/’ f " -

externas encontramos: el mercado, el consumidor, ol productoy ol poder adquisillvo :

*Las caracleristicas de un plan de mercadotecnia deberén ser de acuerdo al s

tipo de negocio, producto y servicio al cliente,

‘Los beneficios que tienen ias mtcroempresas de emprender un negocuo' R

recurriendo a la mercadotecnia son: una mejor planeacién mayor desplazamiento de_;, Ty

sus vemas asf como una mejor rentabilidad de 5u negocio y dominio del mercado : :
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*Si las microempresas no recurren a una asesorfa profesional en
mercadotecnia entonces consideran que es costosa y no cubrird las expectativas

deseadas.

»

*Las microempresas deben conocer de la competencla el precio, el producto,

la calidad y el servicio que oftecen para estar en condiciones de ser competitivos.

*Para brindar un buen servicio al cllente se requiere de un estudio de las
necsesidades del consumidor, de los modelos y comportamiento de compra, asf como
programas que estimulen compras subsecuentes y convertir el- consumidor en

cliente, afin de que quede satisfacho y pueda hacer publicidad de nuestro negocio.

D) Objetivo general de investigacion.

En los Gltimos afios el Pals ha sufrido diversos camblos, esto ha provocado

una transformacién en el proceso de comercializaclén, el cudl dabe oriantarse a

nuevos mercados, para atender demandas de nuevos cllentes‘ en una disllnta il

comercializacion de los productos, acompanada de una mercadolecnla dlferente‘

Este proceso y el cambio de mentalidad no es fécnl Impllca un camblo en la, e

planeacion de su negocio para alcanzar nIveIes de mayor eficwncla

Es por io que nuestro objstivo general de investigacidn es:

" Que las mlcroempresas comprendan la lmportancla de la Mercadotecnla oy

como una herramlenta para la planeaclén de su negoclo. "

1




AN AM PACULTAD DF FSTUDIOS SLRERIORES CUAUTITLAN

E) Objetivos particulares de investigacion.

Es necesario que las microempresas conozcan las herramientas que los

orienten a un entomo mas competitivo, que se prepare para lo cual necesita:

*Conocer los factores intemos y extemos que influyen en la planeacion

mercadolégica,

*Proponer que las microempresas utilicen un plan estratéglco' de
Mercadotecnia. De esta manera lograrén consolidarse en el mercado logrando que
su negocio sea mds rentable y funcional,

*Conocer los beneficios mercadolégicos para que las microempresas lengan

las condiciones adecuadas para ser competitivas.

*Proponer que las microempresas recurran a asasorfa profeslonal anm

Mercadotecnia para obtener los mejores benef cios »Ia su nagoclo .

*Se analizaré la competencia y se establecerdn eétrate‘gias_dé, mhar‘gadot\‘éc‘h‘iya, (o :

claramente definidas.

*Conocer . las bases para ofracer un buen servlclo al cllanta cubnendo;,‘

satisfactoriamente sus necesidades.

18
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[PROBLEMAS U} OBSERVACIONES [PREGUNTAS GENERALES | HIPOTESIS DE TRABAJO OBJETIVOS PARTICULARES DE INVESTIGACION
I-anuwu-n-hhh- 1.-,Cuties son los factores 1.-Algrnos de los factores intemos sor: fmitads caps- 1Whmrwnuymw-
joan sin los rder- L Yy que §- icidad sconémica ¥ en muchos casoe el nivel ad yon en su 0
'y exiernos que mitan su Imetan su ¥n merca-  jdet no es ol in para su
m dﬂﬁadﬁ-m Dentro de los ¢ mer-_

) jses.? fcado, hdor . ¥ poder
Zuumnnmu- 2.~2 Cutien 80N las caracte- [2.-L.as caracterieticas de urs plan de mercadotechia 2. -Proponer que jlas microsmpreses uiican un
[caas visidn g-.vh‘ de un plan de merce- jduben ser de acusrdo al tipo de negocio, Y plany =13 pars su con-
sy on ol 2 - _ aarvicio al clente. solicacion en ef mencado.
:-;.Wm 3.-L&.ﬂ--onb;hcnﬁ- 5 S-I.mmmnhr-lhniumm zAWhmmmm
wmmmmhmm dudohmium une mejor planeacién ¥ meyor desplszamiantc de sus jque los tengen ns
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yunhbd.m—:ﬂo
- f4-Las no sune 4.-Porponer QUO jas MICTONMEreess recuTaN &
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u -mm

Jobtenar mejores beneficios de su NOGOGo.
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6.-Conocer ias beses pars ofrecer un tuen
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'|cUADRO A- SINTES!S DEL PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.




2.- JUSTIFICACION

- Actualmente més del 90% de las empresas conslituidas en el Pals son
microempresas,® [as cuales en su mayorla requieren capacitacion y orientacién en

dreas administrativo-econdmicas lo que nos reprasenta una gran oportunidad de

empleo.

- Esta investigacién expone al lector, ta situacién que enfrentan las microemprasas

y que proponga olras alternativas para el mejor desarrollo comercial de los micro

negocios,

- Estainformacién se enfoca desde una perspectiva admInistrativo-mer’cadkolégica"|o

que permitira al lector contar con una fuente de consulta apropiada en el tema,

- Los planteamientos que aqui se mencionan sin duda no son'la nica sincién.
pero si son una alterativa concrela para que los microempresarlos puadan“~ '

aplicarios a sus negocios y taner mejores expectatlvas de desarrollo

- Otro aspecto que resalta la utilidad de ésta tesls. a5 que. la sociedad conozca laf"f, '
problematica de las microempresas, ya que ol abrir un negocio no es dlﬂcﬂ Io dnficil‘;

radica en mantenerlo enel mercado

§ Obeit p.p. 4, Pgina 15
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3.- VIABILIDAD

- Esta tesis se realizé bajo circunstancias de gran interés y gran disposicidn por

obtener los mejores resultados, mediante la eleccidn del mejor material posible.

- De acuerdo a las técnicas de investigacidn que se aplicaron y a la investigacion
de los casos, reatizada en centros comerciales del Distrito Federal (Plaza Galerlas
y Plaza Lindavista) y en e! Centro Histérico, Fueron elegidos estos sitios a juicio del
investigador debido a que se encuentran rodeados por estratos de poblacion con
un nivel economico alto, medio y bajo que permite conocer una amplia gama de

opiniones.

En el caso de! Centro Histérico se eligio por que es ahi donde el grueso de la

poblacidn recurre a buscar precios accesibles a su bolsillo.

- De acuerdo a la capacidad econdmica en la que nos encomramos conside‘ramo‘s'\y S
prioritario que el trabajo se estableciera en un penodo de tiempo de seas meses, ya '

que de lo contrario nuestro costo estimado se hublera elevado notablemen!e S

siendo un obstaculo para la buena marcha de concluur la tes;s e j, S

" - En cuanto al tener acceso a la informaclén sélo exustlo un problema que radlca;

en que.en el momento que aplicamos las encuestas en. algunos casos no:

,encomremos a los propietanos de las rmcroempresas y son enos Ios que pueden :

brindar una lnformacuén mas precisay clara de Ia snuacaén de! negocxo




mantener transacciones eXHOSHS COH SUS consum«dores meta

b Kollcr Pillip, Mercadolecnia, Editorial Prentice Hall Hlspnnonmcr]cnnm México 1989 Péginu 65
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4.- MARCO TEORICO

A) Antecedentes generales.

En fa planeacion de un negacio existen muchos factares (internos-externos)
que influyen de manera impartante en las decisiones que se tomen sobre coma se

debe de actuar,

Pero de acuerdo al prablema de Investigacidn que nos ataile, y que sin duda
es un factor decisivo, es el que ejerce el medio ambiente (sacial, cultural, econdmico,
palitico) sobre la organizacion, que puede llegar a afectar las decisiones de algin

plan o prayecto por pequefio que sea.

" La organizacion opera en un ambiente extemo que estéa en cdnllnuo cambio. S
Las fuerzas externas se dividen en dos grupos - e ,'
* Influencias Macro: Que incluyen la demograffa, condiciones econémicas, cultura y i L "
jeyes. (actlian sobre toda organizacion) : , ' 4
* Influencias Micra: - Proveedores, inlermedianos y chentes (actuan sobre una : fk V‘

empresa en particular)" ’

"B ambiente dela mercadotecnia esté formado por los actores ylas fuerzas o
que son externos de ja funcién de. administractbn de mercadotecnia de Ia r rma.

que influyen sobre la capacidad de Ja gerencia de Mercadotecnia para desarrollar yk ,\ :
1" 5 '

? Stanton- William, Fundamentas de Marku(ng, Editorial Mc Graw Hl“ Mémco |989 Pagina 42,

2')
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El hombre como ente social modifica el medio y al hacerlo debe adaptarse a
él mediante e! proceso de cambio que se realiza en su interaccion con el medio
circundante. La principal ventaja que se puede oblener de ello es el lograr controlar

el cambio, y establecer un equilibrio entre organizacidn-medio ambiente-individuo,

Ahora bien, los factores que influyen en el medio ambiente de la

Mercadotecnia son: (ver figura No. 1)

CONSUMIDOR

~

COMPETENCIA +—,

TECN LO
EMPRESA

VARIABLES MERCADQLOGICAS,' SIST. ECONOMICO 1
PRECIO ‘ 1}

PRODUCTO
PLAZA. PROMOCIO

MERCADO EXTERIORY” LEYES Y REGLAMENTOS

\

:‘ FIGURA 1. MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

FUENTE: Fischer Laura, Mercadotecnla

s sisT.POLTICOl |
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Ambiente Politico y Legal.

Consiste en un conjunto interactuante de leyes, agencias gubernamentales y
otros grupos que influyen y limitan la conducta de las organizaciones y en gran

medida dicen como hacer las cosas.
Ambiente Econémico y Tecnolégico.

Las fuerzas econémicas son aquellas que influyen en ia forma de
comportarse de las personas, tales como: tasas de inlerés, préstamos, inflacldn,

devaluacion, poder adquisitivo, etc,

Las fuerzas tecnologicas afectan direclamente en el desarrollo . de -la--
empresa, tal como: producto, aparadores, envases, promociones, fijacién de .

precios, elc.

Competencia;

Son aquellas personas fl5|cas y/o morales que expenden product"

serwcms iguales o similares en un mismo mercado

Intermediarios:

- Son msmucuones que’ facnlitan el qu;o de artlculos 0 servic:os entre»l
empresa y Ios mercados funales pero onginan que el cos(o de Ios prov' ‘

incremente
u

ey e E R e e | < SR PR g S PR e P A
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. ’Stonch A, James, Administracén, Edllonal Pcnlncellallllispanonmerlc'mu Méxlw 1989 Pégma 65 :

Proveedores:

" Toda organizacion, recibe materias primas, servicios, energla, equipo , mano
de obra y las usa para producir su salida". * 6 " Los recursos necesarios para que
una empresa opere se obtiene de los proveedores a través de la investigacion de

mercado." °

Todos estos factores al influir en la planeacion de un negocio, pueden llegar a
causar serios problemas y en algunos casos, irreversibles consecuencias, como
grandes endeudamientos y cierre parcial o defintivo del negocio. Por ello la
importancia de conocerlos (actualmente en México los factores manroeconémlcos
son los mismos, sin embargo y debido a factores regionales, éstos actiian de
manera diferente en cada estado de la repiblica), y aprovechar la ventajn que
representa para beneficio propio; ya que ninguna empresa‘eskéuiosuﬂclente',‘slné' £

que requiere de medios para desarrollarse.

" El medio ambiente es un conjunto de condiciones q‘ué‘envuelven a‘un e

organismo, tales como: condiciones climaticas,’ energia eléctnca costumbres, las

personas, entre otros. En otras palabras, todo aquello que por rodear a n organismo :

y a una combinacién de estos hace posible que dlchas entldades vivan y se'»[ i

desarrollen" "

Una vez detectados los factores que inﬂuyen en la organlzacién. es éptlmoi

implementar un proceso: de planeacién (ESTRATEGICA) que nos permnta ,oma \;V

" bt p.p. 5, Pagina 55,
! Obeit PP 5, Pégina 49,
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cursos de accidn carrectos y definides. Asl pues la planeacion estratégica se define

como:

" Ei proceso formalizado de planeacion a largo plazo, el cual se utitiza para

definir y alcanzar las metas de las organizacién.” 2

Se habla de planeacion estratégica porque por sus caracteristicas, y por las
condiciones por las que atraviesa el Pais (constantes cambios en el rﬁercado,
estancamiento del poder adquisitivo, y existencia de un gran nimero de

compelidores), es la que mejor se adapta a la situacion actual,

" Las organizaciones funcionan mejor ya que estdn en condiciongs de dar .

direccién y orientacién a sus actividades, y_se_tornan mas_sensibles ante un
amblente en constante cambio." * ‘

Ahora blen las caracteristicas de la planeacion estratégica son: "

1.- Se ocupa de cuestiones fundamentales, y d respuestas a pre‘gqht'as como&En

que negocio estamos y en que negocio deberiamos estar?, 4Quienes son nuestros

clientes y quienes deberian ser?

2.- Ofrece un marco de referencia para una planeacion ,més‘dé,ta’lladav ""y p&ré la‘é

decisiones ordinarias.

"2 Obeit p.p. 9, Pégina 132,
" Obeit p.p. 9, Pdgina 134.
" Obeit p.p. 9, Pagina 133,

- 2
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3.- Supone un marco temporal mas largo que otros tipos de planeacion.

4.- Ayuda a orientar las energlas y recursos de la organizacién hacia las aclividades

de alta prioridad.

5.- Es una actividad de allo nivel en el sentido de que la gerencia debera participar

activamente.

Asi pues se ha menclonado la importancia y caracteristicas de fa planeacién

estratégica, pero JCuéles son los pasos de dicha planeacién?

A continuacién se sefialan los pasos de ja planeacion estratégica formal de

acuerdo a Stoner James,
1.- Formulacion de Metas: i

Determinar la misién de la organizacion, lo que se quiere hacer, que produetos. -

o servicios comercializar efc.

2.- Determinar objetivos y estrategias:

Los objetivos son los propositos finales que bUSca"alcanzar la e'm’br‘eksua'_; S
Algunas veces ia misidny objetivos recién definidos se parecerén mucho a aquella‘ wdl
en fa que se fundamente fa estrategia presente Esta estrategia ayudaré a que se";'_‘k;"

cumplan los objetivos, y pondré en préctlca la mlsién de Ia empresa ol

" Obeit p.p. 9, Phglia 143,
7
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3.- Analisis Ambiental:

La finalidad del andlisis ambiental consiste en descubrir las formas en que los
cambios de los ambientes tecnoldgico, economico, polltico, legal y sociocultural de
una organizacion ia afectaran indirectamente y las formas en que influiran en ella los

competidores, proveedores, clientes y otros organismos.
4.- Analisis de Recursos;

Este analisis es necesario para determinar ventajas y desventajas
competitivas, Unas y olras se refleren a las fortalezas y debilidades - de la

organizacién frente a sus competidores actuales y futuros.

5.- Identificar oportunidades y amenazas:

Aqui se combinan tres de los pasos antenores para descubnr Ias,'f f [

oporiunidades y amenazas que pueda enfrentar ia orgamzacnbn
6.- Determinacion del grado de cambio estratégico requerido:

Se establece sila estrategia se modifi ica 6 no Esto medlante un pronéstoco B

ya que cuanto mas tiempo tenga la estrategia de haberse Implementado y estable )

sea el ambiente, més facil serd efectuar ésta prediccibn en caso de que exnsta una"{",‘ a

diferencia entre los objetivos eslab!ecndos y los resullados obtenidos (brechas def'"

desempeno) dependera si se contindia.con la eslrategi’a‘vigeme
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7.- Toma de decisiones estratégicas:

Si un cambio de estrategia parece necesario para cerrar la brecha de

desempenio, el siguiente paso requiere:
a) Identificacion de opciones estratégicas
b) Evaluacion de opciones estratégicas, y
c) Seleccién de opciones estralégicas.
8.- Puesta en practica de las estrateglas:
Una vez determinada la estrategia, es preciso incorporarla a las operaciones
de la empresa; ya que ni siquiera la estrategia mas refinada y creativa la beneficiara

amenos de que se ponga en préctica.

9.- Medicion de control del proceso:

A medida que se va realizando la introduccién def plan, los ge}ehies deberan e
comparar el progreso con el plan estratéglco en etapas periédlcas o declswas con;k =

objeto de determinar si la organizacion estd avanzando hacia la obtencién de sus’ : o

objetivos estratégicos.

Para conocer qué es lo que esta fallando el control estratéglco se‘auxilla de
preguntas como las siguientes: R e il
' e,Esté efectuandose la estfategia como fué planeada? : .
* L Estd logrando los resuttados deseados?

* 4 Qué fué lo que se pasé poralta?, etc. ‘
2
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El contar con una planeacion estratégica adecuada. nos da mayores
expectativas de desarrollo y nos permite reaccionar rapidamente a las
contingencias que se nos presenten. Ahora bien, como parte de esta planeacion,
existen estrategias de mercadotecnia que nos ayudan a eslablecer una ventaja
compeliliva sobre |a participacion en el mercado, como son: Estrategias de
Mercadotecnia, de posicionamiento, de rentabilidad, compelitiva, de participacidn,

etc.(ver figura 2) las cuales se definen segun el libro "L.a estrategia competitiva". 6

1.- Estrategias de Rentabilidad; se divide en:

a) Estrategia de explotacién: Que consiste en lograr los mas allos beneficios

posibles en el mas breve plazo.

b) Estrategia de rentabilidad: Lograr los beneficios estables durante un largo

periodo de tiempo.

c) Estrategia de inversion: Logro de grandes beneficios futuros, ain a‘;costa} o

de la rentabilidad a corto plazo
2.- Estrategia de Participacion en el mercado; incluye a:

a) Estrategia de crecimiento: Lograr un crecimiento sosterido dela.

_ parlicipacion en el &rea de negocios en que operala empresa. g

' Biblioteca de manuales pricticos de Marketing, La cslmtcun bisica dc M,lrkcting, Edl lorinl Dfaz dc Sanlos
S.A.; Espaia 1940, P.l;,ums 35 38 [ e e

30
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FIGURA 2. VISION GLOBAL DE LA ESTRATEGIA BASICA
-
Explotacion
1.RENTABILIDAD  { Estavidad
o
Jnversion . Penetracidn de los segmentas
anaent Rroduclos § Ampliacién de los segmenios
— existentes | Reposicionamiento del producto
Crecimiento < |_Desarrollo de los mercadas
ratensibn de los segmentos
Productos | Reeslructuracion de segmentos
Nuevos < Expansién de los segmentos
Defensa * integracidn y Diversificacion
2.-PARflClPAClON < Reconversién Liquid;:i-bn
Salida Cosecha
No diferenciada Funciones primarias
" Producto < Funclones secundaﬁas, ‘
Funciones tercuarias e y :
Precio T e e
3POSICIONAMENTO <] Diferenciaca ] © [oreaa 5
' Distribucion < »F"m‘p'la
| Concenirada o tntermedlarlos
: Comumcac:én(Emlsor,mens‘a]ev,?wdio receptor
Can fa comoelencna i r—raer e
4-COMPETITIVA < Pordelanle dela camp‘ete’n‘ciéV < Caneniru :
Al | Almargen dela competencaa Aumenlary aetenar
FUENTE: EIELIOTECA OE MANUALES PRACTICOS DE MARKETING PAG 38 : ! ;

3




UNAM_LACULEAD DE ESTUMOS SUPERIORES CUAUTIERLAN

b) Estralegia de defensa: La empresa se propone Unicamente mantener las

participaciones actuales en mercados actuales.

c) Estrategia de reconversion: Reconverlir o transformar el &rea de negocios

en que opera la empresa con el fin de participar en areas o mercados diferentes.

d) Estrategia de salida: Mediante la cual, la empresa abandona algunas dreas

de actividad (mercados o segmentos) inciuyendo el retiro de sus productos de

tales éreas.
3.- Estrategia de posicionamiento:

a) Estrategia no Diferenciada: La empresa considera al mercado como un

todo haciendo caso omiso a los segmentos que la componén. )

b) Estrategia Diferenciada: La empresa reconace la existencia de una a/mblia‘ 5

variedad de segmentos y trata de satisfacerlos todos o la mayof{'a deellos,

¢) Estrategia Concentrada: Constituye la linea de accién qu addpgah aduellas ’

empresas que deciden centrar sus esfuerzos de marketing enun'segmentode L

mercado bien definido y seleccionado.

4.- Estrategia Competmva Esta consmuye la forma como Ia empresa haré ;
frente a las acciones de marke.ing de las demés empresas que pamclpan enel

mercado o segmentos de mercado estas se dwuden en:
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a) Con la competencia: La empresa reacciona con rapidez y eficacia a los

movimientos de la competencia.

b} Por delante de la competencia: La empresa mantiene una aclitud de

liderazgo por encima de fa compelencia.

c) Al margen de la competencia: La empresa toma un curso de accidn por si
sola, sin tomar en consideracian las directrices que traza la competencia, para

introducirse en nuevas &reas o segmentos de mercado con nuevas ofertas.

El implementar y desarrollar cada una de las estralegias exige abviamente,

fomar en cuenta el producto, precio, plaza, promocion; sin- embarge - otros

investigadores”, invalucran estas variables en otro grupo de estralegias, llamadas

de Mercadotecnia.

5.- Estrateglas de la Mercadotecnia: Estan orientadas a las Va;;am‘e»s que,ia : i

empresa puede cantrolar y respande a preguntas para comercializar los productas.

a) Estrategias de entrada; Responde ala pregunla (,Cémo? es posnble ublcar

un producto en determinado segmento.

b) Estrategia de segmentacxén/posncionamxento Se ulmza para explotar un

segmen\o escogido como blanco de mercado responde a la pregunta LDénde?

" Qbeit, p.p. 5. Pagina $16. ‘
KX]
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- caracleristicas del mercado, tendanc:as del medio ambiente. y los mlsmos -

¢} Estrategia de mezcla de Mercadotecnia: Se considera, fas cualro

variables {precio, plaza, producto, promocidn) qua la empresa puede utilizar en

forma combinada para impactar al mercado; responde a preguntas ¢ Queé,

Porqué y Para qué?.

d) Estrategia de oportunidad: Responde a la pregunta ; Cuando? ya que

determina el momento oportuno, para intentar alguna accion en el mercado.

Ahora bien, no podemos pasar desapercibidos a la gran competencia que
existe en el mercado, es por ello, que los competidores acupan un lugar imponante'

en ésta investigacion, a io que al respecto mencionan los siguientes autores:

G. David Hughes examina las ventajas y las desventajas en la mezcla :
mercadolégica de una empresa respecto de su competencia, " compre'hder‘:gé;tas\'
veniajas y desventajas viene a ser el fundamento para desarroliar. estraytegiask 'de
marcadotecnia."’® siendo de gran impottancia en ‘nuestro capitulo de competencaa ~ :
ya que obtendrdn mejores benefi icios las microempresas que anallcen a sus““'

competidores.

Ef analisis de la competencia es importante para la deb:da elaboraclbn de una"‘f, o

estrategla competfitiva, aun as! en ocasiones es el eslabén més débl! Es dtﬂcii y muy: i

expectatlvo pero resulta sorprendente “de fuentes como son los clientes o

competidores,

" Hughes G, David , Planeacién estratégica, Editoria) SITESA'S.A. dc cv., Mréx’i"co_ 1986, 'Pﬁgfna \2‘58"9 27"5



: Pigina 557, - :
* 2 Obit, p.p. 16, Pdgina 109.
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Martin L. Bell " tiene un enfoque mercadotécnico con respecto a la
competencia y brinda algunas técnicas competitivas, las cuales nos ayudaran a
brindar métodos para que las microempresas puedan tener mejores oportunidades
para enfrentarse a la competencia y que logren clasificar a sus competidores, para

crear y mantener una ventaja competitiva,

La naturaleza de la planeacién se esta volviendo mas estratégica. Los
mercadolégos deben disefiar estrategias que igualen mejor los recursos de la
empresa con las oportunidades amblentales, y deben adaptar constantemente
estrategias al ambiente competitivo cambiante. Las empresas que sigUen una

eslrategia clara tienen probabilidad de desemperiarse mejor que las- otras. Las -

microempresas que apliquen una estrategia basica de markeling nos dice que la

estrategia competitiva y la misma constiluye: "La forma como la empresa hard frehte L
a las acciones de marketing de las demdas empresas que panICipah en Sus‘merc‘:a@s;

a segmentos de mercados" ™ Es por ello que sera de umidad el‘cdnocef‘e,str‘atyegias o

competitivas que brinden a las microempresas una alternativa para ,due”p’uedén ERNRAE

enfrentarse a su competencia y lograr de ello los mejores rendimientos de su

negocio.

ESTRATEGIA COMPETITIVA

Una estrategia poco clara 6 no apta llevard seguramente a Iaorganizacio a

su desaparicion 0 a un estado de permanehtés~d,iﬂchlt‘adesf'b-‘vm;eé:'ic!ltacfid;é ;

" Bell Martin L., Mercadofecnia Cuncjcplos y Estﬁxicgiis, Editorial Continental: S:A. du CV, Méxlco vl‘)‘;?‘l\.‘




. Desde siempre el negocto se ha identifi cado con Ia compeuctbn Se trata de competirf

~por {os mercados, terntorlos lugares de venta al por menor y sobre todo por lo

» Brown Andrew, Gcstlén de la a!cncmn al cliente, Editorial th de Snntos S l\ Lspnna 1992 Pég,ln
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cambio una estrategia adecuada, flexible, entendida y comprendida por todos los

miembros de la organizacién llevara a ésta a un éxito casi seguro.?'

La estrategia competitiva estd contenida en el marketing estratégico del
negocio. Desde este punto de vista la estrategia empresarial se concentra a través
de la constante bisqueda e implementacién de ventajas competitivas para la

empresa,

Estrategia no es eliminar la intuicién, Es eliminar la improvisacion. El objetivo

es hacer maxima la capacidad de pensar antes de actuar.

Pasando a otro tema: el implementar un buen servicio al cliente puede marcar ~ !
la diferencia entre vender mas o vender menos, pero, ;Qué se necesita conocer i

para implantar un programa de servicio al cliente?, sin duda se requiere:

1.- Conocer las necesidades de nuestro mercado consumidor es decir. de'nuestros, o

clientes: ya que " La imponancia de atender a un cliente radica en Idenuf car Yo L
w22 ' o

satisfacer las expectativas y necesidades del cliente

2,- Saber también que el mercado de los consumldores es cada vez més compet:tlvo E

~ por un gran nimero de compradores y vendedores que buscan hacer el mejor trato. LE ;

clientes ". A

 Rotler Phillip, Dtrecclén de Mercndolccma. Anél:sis, l’lm\eqclén yComrol Eduorml Dmna. México I989, :
Pagina 559,
 Albreclit Karl / Bradford J. lnwrencc,lnexcelcncla en d serviclo, Ednoml chls, Méxuco I‘J‘Jl Pég 1
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También es importante sefialer que una vez que se haya establecido e
implementado un programe de servicio el cliente este no concluird ahl, sino se
seguirdn estableciendo eslralegies para reaviver las expeclatives del cliente, para lo

cud! existen varias formas 6 medios de hacerlo, une de estas formas es:

* *Colebrer los éxilos elcanzados, esteblecer nuevos planes para mejorar, destacar
le opinién de los clientes, elc., esto mediante la gama complete de mecanismos de

comunicacion con los que cuenle la empresay

* Premiar & equelios que epoyen la estretegis de servicio y consngan mejoras reales

en cuanto a calided y servicio el cliente”. *

Actuelmente existen muchos fectores que intervienen en le élaboreciéri de

programes de servicio al clieme, pero le importencla de estos fectores no esséloel

conocerlos, sino el sacar provecho en beneficio de Ia salisfeccién de los e

consumidores,como esf se sefele en ol sngulente modelo de setlsfeccién al cliente

(ver figura 3)

 Walker Denis, El cliente es o primero, delorial Dlaz de Santos S. A Espaﬁa 1991 Pégma 125,
% Milind M. Lele/ Jagcllsh N. Shcth El clicme esla claxe. Ed:lorial Dlu dc Sanws S A Espxﬂa l98
Pégina 145 :
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PRODUCTO:
- Diseflo
- Retroalimentacion
- Proveedores y procesos

de produccion

POST-VENTA:
-Sistema de apoyo
-Retroalimentacion y

devoluclones

SATISFACCION
DEL
CONSUMIDOR

ACTIVIDADES DE VTAS
-Mensajes
-Actividades

-Intermediarios

CULTURA:

- élmbolos formales

- Sistemas informales

FIGURA 3, CUATRQ ASPECTOS CLAVES DELA SATISFACCION AL CL!ENTE

"FUENTE: Millnd M, Lele / Jagellsh N. Sheth, El cllenln 08 la clave
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¥ Carl Sewell / Paul B. Brown, Clientes para siempre, Ediw’fial McGraw Hili, Méxi,cyb‘ ‘19‘94.‘1"#@33 XVHJ
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Otro madelo de satisfaccion al cliente es el que plantea Carl Sewell / Paul B,
Brown 2 mediante sus llamados Diez mandamientos del servicio al cliente que son

y consiste “en:

1.- Haga que vuelvan por su guslo.

Pregunla a los clientes lo que quieren y déselos una y olr vez.

2.- Sislemas, No sonnisas,

Deocir por favor y gracias no hasla paru garantizarle que va a realizarel trabajo bien desde Ia

primera vez, en cambio los sislomas si te garentizan eso

3.- Promala menos, dé mds.

Los clienlos sfempre esperan que usted cumpla su palabra, Cimplala con exceso.

4.- Cuando un chenle progunta, la raspuesta slempre es sl -

z‘
i

Si su solicilud liene que ver con nuasmb negacio, hoy que infontar satisfacer su hocesldac{; ]

5. Deshdgose de sus inspectores y de su departamento de relaciones con los’ cliontes.

Todo empigado que tenga trafo con los clienles dohe tenor la autoridad p‘a'r:a‘aléhdﬂr’s‘us'quéjas.:

6. ¢Nadie s0 queja? Algo anda mel.

Alienle a sus clfénles‘ a que lé digan lodo aquello que no les gqfsla‘

7.- Mida Todo.

- Los squipos de bélshol, fithol y baloncasto Jo hacen. Usled Iambi'éhy haga lo hylérho.’y i

oy
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8- Los salarios son injustos,

Remunere a sus empleados como si fueran sus socios.

9.- Mamd tenia razdn.

Muestre respelo a las persenas. Sea alento con ellas. Funciona.

10.- Sea como los Japoneses.
Invostigue quiénes son los mejores y cdmo hacen las cosas; apropiese de sus sistemas.

Despuds, mejémlos.

‘que haga una empresa eslo me]or. slempre hay que superarse ademés hay que:

* Advertencla: Estos diez mandamiontos valen un comino... 8 menos que su negocio yenerm ulilidados,

ya que su supervivencia dopende de que sea rentable y del buen Svrvicio que proporclone”, "

Estos diez considerandos sin duda contienen buenas caracterlsticas y pumos . .

interesantes, pero el que mas destaca y nos deja una morale]a es el ulumo punto

Sea como Ios japoneses”, ya que por muchos aﬁos Ios est ‘dounidenses'

consideraron a los productos Japoneses como infenores. Actualmente Incluso ‘son :

dignos de elogios al grado de que la obra antenor (traduclda al espaﬁol del mglés)~

alaba la gran cahdad en el trabajo reahzado por los Japoneses

La morale]a a que nos refenmos eS' nunca. hay que estar‘segu o de.

“desconflar de la competencia no importa cuén malo sea su prodt

que algun dlase podran convertir en el compeudor més pehgroso

¥ Obeit, p.p. 26, Pagina XV,
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B) REVISION DE OTRAS INVESTIGACIONES.

Los competidores dia a dia, realizan fomas de decision que van desde las
més rutinarias hasta tas mas analiticas. La toma de decisiones rutinarias se
efecilian para adquirir productos de bajo precio y que se compran con frecuencia,
como tortillas, leche, pan, abarrotes, efc., las fomas de decisién analiticas se llevan
a cabo al adquirir productos caros y que se compran con poca frecuencia como,
ropa, zapatos, lociones, autos, eic., es por ello que resalta la importancia de
conocer el comportamiento de los consumidores para cubrir de fa mejor manera

posible sus necesidades de compra,

De esie tema exislen una cantidad muy amplia de investigaciones que nos
dicen la manera en como aclian los consumidores y de como ofrecer un. buen

servicio g cliente,

Una de tantas investigaciones realizadas, es la del Lit:anciado: en

Administracién Francisco Javier Retana Gonzalez ™ en la’ que seﬁala que’ las.

influencias mas importanies en el componamlento del consumldor puadan)f' :

agruparse en fres categona ; / ,
a)Los faclores psicofdgicos, que son la percepc;én fos mollvos el aprand;zaja o

las acuvudades y la personalidad.

b) Los faclores econémicos, se analiza a la genle que busca pracios razonablas, £

calidady durabnhdad dentro de los cualas encon!ramos lres varlabla' me ado' o : i

- cambiante, psicologia econdmica e importanc»a dela moda

 Retuna Gonzdlez, Foo, Javier, La unpomncm del cono«.umcmo dc Ia conducta del consumidor cn una
cpresa comercial, Tesis UNAM- FESC, , Mdxico 1993, : L :

e




_FESC., México 1994, Pagina 109,

. compuullvidnd Tesis UNAM- FESC Méxlco 1993,
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c) Factores sociales que afectan el comportamiento de compra del consumidor

como: influencia familiar, grupos de referencia, clases sociales, cultura, etc.

Otra de éstas investigaciones subraya la importancia de llevar a cabo
estrategias de la mezcla de mercadotecnia dentro de un mercado competitivo y

analizar la importancia que se tiene dentro de las organizaciones.

Las estrategias mercadolégicas son un elemento muy importante para todas
aquellas organizaciones que estan dentro de un mercado, marcando en fas
empresas un paso muy importante para que sean competitivas en el mercado o

estén en circunstancias para serlo.

" La correcta aplicacién de una estrategia significa el éxito o fracaso de un

producto y por consiguiente 1a existencia de la empresa dentro del mercado.

El crecimiento de algunas enﬁpresas se. basa fundamehtalmente en la
capacidad de poder idear la correcta aplicacion de las estrateglas a los dlferentes'
productos slendo la base para poder abarcar mas panicipacién en el mercado e[\

incrementar sus utilidades. " %°

En una investigacion que realizé Laura Sera Lépez 0 comcnde en seﬁalar Ia !

gran necesidad de impulso que requieren Ias micro, pequeﬁas y medianas industnasf e

mexicanas desde un enfoque financiero; es decir, "hab!o de Ia necesidad d que el'i,f 0

i nanciamlento esté al alcance de dichas empresas porque en todo proceso de :

* Cuevas Pérez Alejandra / Sandoval Sanchez Emilio, slrulcl,las dela mucla de mergndolecnm, Tcsls UNAM s

 Serna Lépez Laura, Como impulsar a la micro, pequcﬁn y mcdlana lndustria mcxicana para Iognr swohen

[
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modernizacién es determinante, pero, si dichas empresas no cuentan con una

planeacién adecuada como sabran administrarse y lograr obtcner utifidades para

pagar dichos financiamientos”.
Al respecto Verénica Estrada y Francisco Javier Medina *' sefalan:

“El pequeiio empresario no sélo tiene la falla de recursos econdmicos, que en
si es un factor limitativo, también permanece Ignorante, en la mayor parte de los
casos, de las aportunidades que tiene a su alcance para hacer crecer su negocio o

simplemente de la mejor manera de establecerlo para obtener un buen resultado”.

“ Consideramas que lo mas importante al iniciar un negocio es tener la idea
de lo que se guiere lograr y en que faclores de su contexto deben apoyarse, cuales

son efectos de su ambienle que le afectarén y qué debe tomar en cuenta para la

toma de decisiones”.

La planeacion es la herramienta base para tener la ldea'dé, lo que se va a
lograr, que posibilidades se tienen y cuales se utilizaran, o
No podemos negar que la pequeﬂa emprasa crece y logra niveles a veces

impresnonantes pera también es cierto que tienen diferencaas que creemos graves y

que no le permiten desarrollarse al ritmo y con las utllidades que deberla tener e

" Estrada M. Verdnica / Meding Fca. Javier, Modela de plancacién cstmlégicn para Ia pcquc.ﬂa emprcsa. 'l‘esis
UNAM. FESC., Méxica 1993, ; R
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“También se observa que éstas organizaciones al llegar a un punto de

crecimiento se detienen y a veces hasta desaparecen por no tenerlo previsto".*?
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1.1, INTRODUCCION A LA MICROEMPRESA

El Pals vive una transformacion en su estructura econdémica; los modos y los
modelos de vida se han visto modificados por completo, desde lo grande e
importante hasta lo pequerio e insignificante, por lo que debemos hacer una reflexion
de las nuevas condiciones que se presentan en los sectores comercial y de

servicios, especialmente a pequenia escala, como lo son las microempresas.

En afos pasados se buscé una solucién al cambio de la produccion,
comercializacién de bienes y servicios de la micro y pequefia empresa, credndose la
" Ley Federal para el Fomento de la Microempresa", publicada en el Diario Oficlal de
la Federacion el 28 de Enero de 1988, que consistla en slmpllﬁcar los procesos

administrativos para la creacion de microempresas y dar estimulos econémicos i

Constituyéndose como el primer instrumento de apoyo a estas empresas en nuestro i

Pals. El incentivo ya era necesario, pues dichas empresas ademas deéer L

promotoras de empleo, requieren reducidos montos de lnversién, son un pilar des 1

desarrollo regional y en su mayorla son de tipo personal o famlhar

Entre los fines de esle ordenamiento, esté el de favorecer el surglmlento de~

nuevas mlcroempresas por medio de eliminacion, simpliﬂcacién y desconcentrac[ény

de los trémltes para su constitucion y operacion, asl como establecer un esquema de' i B

apoyos fi nancleros y asistencia técnica por parte del gobierno ‘

La ley de la materia considera a este sector como la unidad econémica que S

emplea hasta 15 t;abajadores , ¥ cuya fi nalldad es la comerc;ahzaclén de blenes y, o

Y obeit. pp. 4, Pagina 14,
16




mercado Ante los eminentes cambios y exngencfas que este requ|ere

M obeit, pp.d, Pdgina 15,
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servicios; su volumen de ventas anuales o estimadas no excede los montos
determinados por la Secrelarla de Comercio y Fomento Industrial, SECOF!, que son
de 110 veces el salario minimo general elevado a! afo, y por esta razén cualquier
persona fisica o moral que se encuentre dentro de estos supuestos, podrén obtener

la cédula correspondiente y recibir apoyos y estimulos establecidos.

El punto de partida, es la figura de la microempresa, concepto que surge
como respuesta a la necesidad real de eliminar tramites requeridos para llevar a
cabo la operacién de una empresa normal, con la finalidad de facilitar el camino a
aquella persona que desee converlirse en una empresa eficiente. De acuerdo con la
Ley, s6lo basta acudir ante la representacién de la autoridad en la localidad, llenar

una forma y un formulario e iniclar de inmediato operaciones como microempresario.

En algunos casos, cuando el solicitante ya se encuentra operando, para obtener la

cédula s preciso realizar una visita al establecimiento y constatar si califica dentro
de los lineamientos del programa; si previamente se ha adoptado alguna fortha de
solicitud regulada por la Ley General de Sociedades Mercantlles basta con que‘,', -

exprese la voluntad de adherirse al programa de microempresanos

Este proceder trae como consecuencia que se reconozea a Ia mlcroempresa;f :

como tal, formada por una familia generalmente de- escasos recursos operandof

dentro de la legalidad.

Actualmente la micro, pequena y medlana empresa representa el 98 % del #
total del las empresas del Pals. Tomando en cuenta que el 97 % son Mlcroempresas

, son las que requieren apoyo para que tengan las condIcIones de competir en Kl

47




— CNAM_FACULTADDE ESTEDIOS SUPERIORES CLAUTITLAN

Sin embargo algunas microempresas no recurren a una 2sesorla profesional
para su eslablecimiento (ver grdfica 1) ya que piensan que es cosloso y no cubriré
las expectativas deseadas, se establecen en forma intuitiva y sin ninglin apoyo. En
este sentido la preparacion educativa en promedio de los propietarios no es mayor a

la secundaria, y por lo tanto repercute en la manera en que se desarrolla su negocio.

GRAFICA No. 1 {

Microempresas

¢ Pana ntablocu su nagocio ucunlo a -Igun:
Aserorla Profsslonal ?

S s e A VO

FUENTE: Encuestas realizadas los dlas 22.-23 de Junio do 1995

Las mayorla de las microempresas no rocurren a una asesorla pro!oslonal porque 5 -
plensan que es costosa por su limitada capacldad econémlca. i

DESARROLLO DE LA MICROEMPRFSA

Su proposito es sobrekur ante los obstéculos que fes van presentando, son i

establecidas como ingreso familiar. Con la gran competencla que Impera para entrar‘

a prestar se;vlcvos a una empresa, kbajos‘salan}os. ,,largas joma‘dasideg(rabaj,o\y,,
demds problemas que existen para conseguir un buen empleo, obliga a* muchas

personas a poner pequerios negocios con dinero que ahorran o les prestan, la

8
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mayoria escoge dedicarse al comercio o a la prestacion de sejvicios por ser mas
practica y menos compleja, cuando deciden dedicarse a fabricar un bien
normaimente ya tienen conocimiento de como hacerlo, es comin que en su casa

instalen el taller para iniciar sus operaciones.

Las microempresas que no ofrecen un bien satisfactorio para su mercado,
tienden a desaparecer con el tiempo, mientras que son reemplazadas por olras que
también se arriesgan a probar suerte con su producto o sevicio, pero que sin duda
tienen que prepararse y buscar que su negocio sea mas rentable ya que no se
pueden sentar a esperar a que el negocio prospere por sl sdlo, si 52 quiere ser mas

competitivo y con una mentalidad de cambio.

Los propletarios de estas empresas, tienen una o dos personas que conocen

el proceso encargéndose de organizar a los demas para reallzar las actividades'

necesarias (ver grafica 2) se les va Instruyendo conforme se va desarrollando e|; P
trabajo, no. contratan especlallstas porque no pueden pagar sueldos e|evados aqui I

el trabajador a cargo se especializa de forma empim.a y carece de conocimientos“ S

sobre como incrementar o mejorar- las venlas su manejo adkmnlstratwo ¥y

mercado!égico es de forma intuitiva. Ademés que a Ias personas como encargados'

no les interesa la prosperidad de el negoclo debido a que no son los dueﬂos yk e

Gnicamente se limitan a cumplir érdenes

49 -




UNAM_FACULTAD DEXSIUDIOS SY. PLR]QRL:_CLAL’I_UJ.L_

GRAFICA NO.2

MICROEMPRESAS

PROPETARQ ENCARGADO
ATENCION DEL. NEGOCID

e e, ot e e e i)

Fuonle: encuestas realitadas ks dlas 22.23 de funio de 1935,
EI 75% do las mlcroompresas tionon a una persona encargada del negoclo que tlene los

conacimientos necesarios pero como tal no le Interesa que se desarrolie mejor el negocio.

En Su mayoerla no hay una relacién directa antre propvetano y cliente ya que B - i
3 son los encargados los que llevan acabo estd tarea y-no les perm:te conocer los k

gustos y preferencias de los consumidores La competenc:a més cercana es con B

organizaciones de su mismo tamaﬂo ya que forman un gran numaro, y ﬂenen que*f

buscar ser mejores que ellos para arrabatartes el mercado. EI empresario trata de 5

que sus productos cumplan lo mejor pos:ble los requisitos que deman”

consumidor para permanecer en el mercado. se preocupa por ofrecer amplla;

variedad de los productos ofrece precios compamwos y entrega oportunamentg 8US

productos en caso de no tenerlos en exlstencla (ver gréf ca 3)
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GRAFICA NO.3
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VAREDADDE  COMPETTIVOS ORORTUNA -
PRODUCTOS

DE QUE MANERA SATISFACEMEJOR L AS NECESIDADES DE
LOS CLIENTES

Fuente: encuestas realzadas los dlas 22-23 de junio dé 1995.
Asl mismo. para elegir la ubicacién dei |oca| el duefio no hacs Llna previa
eleccion objetiva de la localizacién para establecer e negocuo. slmplemente se, e
adapta a los recursos que tiene y las condiciones exustentes en el Iugar. conforme, : )i i
van creciendo las operaciones van acondlclonando el lugar y en algunas ocasiones, e

tienen expectativas para ampliario (ver gréf ca 4y 5)

GRAFICANOA .

. - MICROEMPRESAS

mma nELos mcmmmmos'm

Fusnts: encuestas ruelizadas Jos dlas 22-23 do Junlo de 1995, ..
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GRAFICA NO. 6

g

) ‘@ Mo

g 8 P00
1 NADA

MCHO  RO0O B
SEPREOCLPA POR AMPLIAR 8UNEGOGIO |

Fuanle: encuestas realizadas jos dlos 22-23 de junio de 1995.

La estructura organizacional no es muy compleja ya que no es formal, 8s més

bien practica y esta centrada a las decisiones del propletario,Vel'cual condcé las ©

funciones que se desarrollan y también esta al pendiente de los problemas que tlene

asl como de buscar soluclones; su presencia es lmportante porque todo esté -

concentrado en sus decislones y los demés miembros se dedlcan a cumpllr con Ias

instrucciones y responsabilidades recibldas, debido- al bajo volumen de sus':f SR
operaciones  puede llevar un control, fodo depende de Ia habmdad que tenga para S
organizar y coordlnar los recursos ya que sus declsiones repercuten en Ios

resultados, su principal objetivo es oblener gananclas por medlo de I 3

comerclal!zacuén de sus produclos, ; PR

La existencia de éstas empresas es mdlspensable ya que ofrecen g Ia "  "  :

diversidad de produclos que la poblacién requlere Tambvén tienen mayor fa
para adaptarse a las situaclones criticas que sufre el pals porque el capltal de
Inversion es menor, los volimenes comercuales los pueden aumentar o dismanir s n

que les ocaslone muchos problemas.
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1.2. PRINCIPALES FACTORES QUE INFLUYEN EN LA
MICROEMPRESA PARA SU PLANEACION MERCADOLOGICA.

Las organizaciones se desenvuelven en el medio ambiente interno y extemo
que les rodea y su comportamiento esta relacionado a la influencia que ejercen estos

factores sobre la misima.

FACTORES INTERNOS.

Clima Laboral, El ser humano es sociable por naturaleza, las relaciones que

mantienen con los demas influye en su personalidad, un trabajador necesita

desarrollar sus actitudes en un ambiente de armonia, motivacién, comunicacion y

compaferismo. Si se desenvuelve entre conflictos no realizan su labor a gusto, se

vuelve distraldo, rebelde y apatico, y por lo tanto repercute en la atencién que‘ L

deberan darle a los clientes,

Promoclén. La forma en que se dé a conocer el prcducto entre |cs consumldores Sy

se relaciona con la tendencia de la demanda el vendedor es una de las perscnas. i

que colabora al estimular el interés del comprador medlante |a informacién y!

atencién que le proporcicne se ofrecen en su gran mayorla descuentos y:;“, :

promociones para captar un mayor nimero de chentes

Calidad en los productos que ofrece Un producto de calidad resulta del
esfuerzo que realizan los integrantes del negocio porque se apluca un prcceso de'

- calidad desde que se congce las necesidades del chente hasta que se les entrega el
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“articulos debe venf car que este cubra Ios costos de adminlstracién, comerciahzacié'

: propletario previsor mantlene contactos con sus proveedores permanemes y ,ambi‘

producto, aunado a un tralo a los clientes con calidad, la empresa que ofrece calidad

tiene un desarrollo mas rdpido y mayores posibilidades de amnliar su mercado o

negocio.

Productividad. Para lograr un nivel de eficiencia y competitividad se necesita una

coordinacion adecuada del personal, de los productos y de la estructura.

Capacidad Financlera. Las microempresas requieren de inversiones para:
Instalaciones, mantener existencias en materias primas, acondicionar el lugar, contar
con los recursos y el personal adecuado entre ofros, Para tener acceso a un
financiamiento tienen que poseer garantlas que respalden su operacién y muchas
veces no las tienen y es por ello que se limitan a realizar sus operaclones.

Renta del local. Es un factor muy importante ya que estos negocios en ocasiones:

no cuenfan con un establecimiento propio y de esla manera se ven pres{oh'ados pOr

los gastos adicionales que este provoca, y aunque quieran hacer modif caciones S

para establecer los precios no pueden ya que no serla rentab(e para la empresa La!

importancia del precio es significativa’ ya  que puede camblar en ocas;ones para fal e

adecuarse a variaciones en la demanda y pare enfrentar la compet"ncla, tamb{én ‘

ejerce una influencia psicologica en. los consumidores Al fi jar el preclo a" us oo

y ventas; ademés que inﬂuya las ganancias eSperadas

Proveedores. Son imponantes e mﬂuyen en su planeacuén porque aba tece’ | 's_

productos blenes de capital 0 serwclos que constutuyen Ia actttud comercla!':U
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con otras fuentes de aprovisionamiento, por que no siempre se obtienen los
productos de un reducido nimero de proveedores, debe contar con otras opciones
para surir sus pedidos. Los proveedores son recursos informativos para la
organizacién por que intercambian comentarios de precio, moda, transportes,
innovaciones, experiencias, etc.

Los negocios que estimulan las relaciones con otras empresas y trabajan
como un gran equipo con sus proveedores y clientes tienen resultados beneficiosos.
Con la comunicacion dentro de la empresa se pueden hacer cambios para dirigir las

acciones a mejores expectativas,

Competencia. Los compelidores influyen activamente en la eleccién de mercados
de una empresa, en los proveedores, en los productos, asi también como en los

mercados.

La empresa debe pugnar por entender lo que en esencia se esta vendiendo al.

cliente, o mejor todavia, lo que el cliente esta comprando. Tamblén debe percatarse o

detodas la formas en que el cliente puede obtener la satnsfaccién buscada
FACTORES EXTERNOS

Econémico. La situacion econémlca del Pals afecta dlrectamente a

| empresas, si el poder adquisitivo disminuye tamblén dnsminuye Ia demanda yen: i

ocasiones aunque el consumidor quiera adqumr un producto no lo‘ ‘ace po ueda.

preferencia a adquirir los productor de pnmera necesidad

Politico Legal. Las empresas estén reguladas y reciben apoyo de las pollti

los planes establecidos por el Estado Asl se formulan leyes que inﬂuyen e
X 55 ; . e
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decisiones y actividades. Varias de estas leyes afectan la fijacién de precios, la
publicidad, las ventas personales, la distribucién, el desarrollo de productos, y las
garantias de los mismos. La legislacién protege a las empresas de una u otra forma,
prolege  a los consumidores de las empresas mediante regulaciones

gubernamentales y proege los grandes intereses de la sociedad contra el mal

comportamienio de las empresas.

Los grupos sociales presentan diferentes caracteristicas que los haren
diferentes por lo cual las microempresas tienen que hacer un anaiisis para conocer la
aceptacién que puede fener un producto 6 servicio que ofrecen. Esté estudio se
hace principalmente para saber la composlcion y caracteristicas del grupo, fa edad

predominante a quien va dirigido, la potencialidad econémica, tradiciones. hébitos de

consumo y costumbres, eic.
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1.3. IMPORTANCIA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA DE
MERCADOTECNIA PARA MICROEMPRESAS

Actualmente cualquier empresa por pequena que sea, es indispensable que

cuente con un plan mercadologico acorde al giro comercial del negocio.

La planeacidn estratégica es muy efectiva ya que se determina con base en
fa naturaleza del producto, tipo de empresa y giro al que se dedique, de tal manera

que este tipo de planeacion, serd diferente en empresa que comercialicen con

abarrotes y electrodomésticos.

Consideramos que la finalidad de establecer un plan estratégico de

mercadotecnia radica en:

a) Mejorar el funcionamiento de 1a empresa; es decir, ofrece una ampfia variédad de .-
productos, ofrecer precios competitivos, mcrementar las ventas, dismmu;r costos, [

ampliar e negomo ofrecer un trato adecuado a los chentes lnnovar pubhcnarse y T G

ser competitivos, enire otros, y,

b) Sensibilizarnos ante un ambiente en constante cambio; es decir, ptedéupa'rgr‘\dsf i

por. conocer nuestro alrededor -y saber que pasa en él estar prevemdos

preocuparnos por rotar inventarios, ser competntwos etc
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Sin duda cada dia que pasa es mayor el numero de establecimientos que
surgen en ef D.F. y como consecuencia el mercado se vuelve mas competido y el

nimero de clientes se divide en cada negocio.

Es por ello que la planeacién estratégica “es un proceso administrativo de
igualar los recursos de una empresa con sus oportunidades de mercado a largo

plazo" ¥ o bien; se define como "el proceso formalizado de definir y alcanzar las

metas de la organizacion”. ¥

Sin embargo la planeacion estratégica desde nuestro punto de vista es:

Un proceso de planeacitn, el cudl se adapta a los cambios del ambiente, para

alcanzar los objetivos de la organizacion, en un determinado periodo de tlempo.

Actualmente las microempresas se encueniran en una situac_:ibn,‘ enla cua‘l' :
no pueden esperar largos periodos de tiempo para observar re’éultados’es por. él!b o
que en nuestra definicidn mencionamos: un periodo de tiempo ya que dependeré de ‘

los recursos de la empresa cual largo o corto seré el tlempo que transcurra

Algunas de las ventajas o beneficios que‘ofre‘c‘e_e| aplicar oste tipo'de

planeacion son;

- Se ofrecen pautas congruentes para las actlvidades de la organlzacién y que |os i

propnetanos 0 encargados cumplar. €On Sus responsabnhdades de forma efucient

¥ Ohcit. p.p. 7, Pagina 13.
¥ Otcit. p.p. 9, Pagina 132,
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- Se establecen objetivos o metas claras y definidas que estimulan el desarrallo

de la compafiia.

- Ayuda a prever los problemas antes de que se presenten y a afrontarlos antes

de que causen danos.
- Reconace las oportunidades seguras y las de riesgo.
- Minimiza la posibilidad de error.
- Se adapta rapidamente a los cambios de mercado.
- Ayuda a incrementar la competitividad y rentabilidad del negocio.

- Proporciona una base para medir el desempefio de la empresa y de ‘sus'p"artes

integrantes.

Asi mismo, el recalcar las ventajas que ofrece el contar con una planeacién  7 i
estratégica en Mercadotecnia, se debe a ‘que en la investlgacién realizadaf",f
encontramos que cerca del 75 % (ver gréf ca 6) de las microempresas se
preocupaban por tener un plan para sus negocios con resultados a corto plazo. sin
deﬂnido e implemenlado es decir, del total de casos apllcados sélo el 40%‘, i e

contaban con un plan de accién que. orientaba Ias actuwdades del’ negocio (verﬁ
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GRAFICA NO. 6
NO SE
i
i 75%
Fuenls: encuesta realizada los dias 22-23 e junio do 1995.
¢Se preocupa por tener un plan para su negocio?
| GRAFICA NO. 7 A |
E
NG CUENTA CON S o , ! : 4
UNPLAN : : o i SN
FORMAL ESCRITO i :
A5% ) { o !

Fuente: encuestas realizadas jos dias 22-23 de junio de 1995.

¢Cuenta con un plan formal para su negbc!b?
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GRAFICA NO. 8
NO CUENTA CON
UQS‘AN PARA CUENTA CON UN
0% ALAN PARA SU
NEGOCIO

60%

Fuonte: encuestas roalradas los dias 22.23 da junio do 1995

Planeaclén para el negocio.

De lo anterior podemos decir, que en el momento en el que se les presente
alguna conlingencia a las microempresas séle el 40% podran actuar de manera
rapida y decisiva para contrarrestarlo; el resto, tardardn mas tiempo en atacar el

problema, lo que les originara costos y perdidas..,

... Pera, 4 Cuales son los motivos por los que la mayoria de microempresarios
no cuentan con una planeacion adecuada ?, Para contestar a esta pregunta, - a
continuacién sefialamos algunos motivos que encontramos en nuestra investigacion:

- Sus recursos y capacidades son comparativamente limitados.

- Consideran que los costos para implementarlos son demasiado altos. . - . -

- La mayorla de los empleados, e incluso los mismos propietarios, no cuentan con -

los conocimientos adecuados.
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- Tienen una mentalidad conformista, pues por comentarios hechos nos dieron a

conocer que mientras su negocio les dé para comer, es mas que suficiente.

- No recurren a asesoria profesional ; en este aspecto encontramos que sélio un 25%

de los encuestados recurrieron a una asesoria profesional. (ver grafica 9).

GRAFICA NO.9

MICROEMPRESAS

AGUDEN A ASBO@A PROFESIONAL

Fuanle: encueslas realizadas los dias 22-23 de junio de 1995,
De acuerdo a los casos encuestados se detactd que sblo ef 25% de Jas microempresas mcurron :
a una asesorla profesional, slendo éstas: CANA CIN TRA, familiaros oxpertos en Ja mafprln,"' o

amistados con experiencla, despacho cantable-admlnls(nillvoyotro. : k L : L ek

Teniendo como principales motivos de no recurrir. a una asesorfa profesional ;

los sigulentes aspectos (ver gréafica 10): RERITEE
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GRAFICA NO. 10

A
nbB
L
.D
gk

MICROEMPRESAS

Fuente: encuestas realizadas los dlas 22-23 de junio e 1995.
a) Consideran no cubrira las expectativas deseadas 15%

b) Desconocimiento por falta de interés 15%. , LA

¢) Consideran que |0s costos son muy altos 20% ‘ S k o f
d) Limitada capacidad econdmica 45% R i e N
e) Otros 5%. ‘ e

Sin duda existen dos retos para que las mlcroemprésas, cuenten con. una e

planeacidn adecuada y estos son:

1.- Un cambio de mentalidad de los microempreysarios ‘es deélr, q‘u‘ek"a‘sunii’ér'\; ff

actitudes compemivas de enfrentar el futuro. de ser me;ores obtener mask

ganancias crecer, etc.

2.- No solo preocuparse por mcrementar un plan sino cumphrlo. Ilevarlo a Ia préct!ca e

e mtercalarlo con Ias actwldades diarias de la empresa.
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" éstas varisbles afectan para alcanzar los objehvos

: productos en el seryicio que se presta ventajas sobre los competidores etc

A continuacion proponemos una serie de pasos que integran la planeacion
estratégica de mercadolecnia para microempresas, de fa cual cada una, podra elegir

y adaptarlo que mejor le convenga de acuerdo a sus necesidades y giro comercial al

que se dedique:

Paso 1. Analizar la situacion de fa empresa.

Eéte punto es de vital importancia, ya que los resuftados que obtenga, serén
de valiosa ayuda para el desarroilo y éxito del plan. En este aspeclo es bueno
preguntarse; a) ¢Como se encuentra econémicamente fa empresa?, b) ;Con qué
recursos econdmicos, materiales y humanos cuenta?, ¢} ¢ Estoy haciendo fo correcto
para fa empresa?, dj (Lo hago mejor o peor que fa competencia? , &) (Han

aumentado o disminuido mis ventas?, f) 4 Ofrezco variedad en precios y productos?,

elc,

Paso 2. Realizar un andlisis det medio ambiente que rodea a Ia empresa
Se desea conocer cuales faclores econémicos, tecnolég!cos pollhcos
soclales, cullurales; elc. afeclan a la empresa tales como ublcacién del negoclo

cantidad de competidores: que existen en ¢ érea particnpacuén que se. tenga en el 5 L n

mercado, investigar si jos proveedores nos ofrecen los prec(os més bajos mejorasf.;,'

tecnolégicas de los productos gtc., todo esto con la fmahdad de def nir cuales de'i =

Paso 3. ldentificar oportunidades y riesgos. ,
Consiste en identificar opo;tumdades y rlesgos a los que se enfrenta

empresa y los productos que ofrece; por e;emplo destacar la vanedad en re i

o6
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Paso 4. Definir el objetivo de la empresa.

Una vez que se hallan realizado los tres pasos anteriores, aqui se definird el
objetivo de la empresa, que podra ser mas claro y preciso habiendo identificado los
riesgos y oporlunidades. Se piantea ia situacion de; ;qué es lo que se quiere lograr?,
¢a dénde queremos Hegar?, (qué pretendemos realizar?. etc., siempre y cuando el

objetivo tiene que ser al alcance de las posibilidades de la empresa.

Paso §. Escoger las estrategias y ponerlas en practica.
Estas se elegiran de acuerdo al objetivo y a los recursos y necesidades de la
empresa, las estrategias se implementan con la finalidad de alcanzar y cumplir con

los objetivos (en e] tema 1.4 se dan alternativas de las estrategias que se pueden

implementar) .

El poner en practica a las estrateglas no es otra que el incorporarlas a las

actividades diarias de la empresa y el que se de a conocer a todos los empleados.

Paso 6. Medicién, evaluacion y control del progreso. k SRR o S
A medida que se va desarrollando la planeacion, s deberé comparar el A
progreso, en determinadas etapas y comparar los resultados obtemdos con Ios ya, i

exislentes, con la intencién de evaluar el progreso y conocer si la organizacién‘f"

_avanza hadia el logro de sus objetivos. o i, 0 Sl

El implementar una medida d‘e‘co'mrol. es con’ él}ﬁn : de opn‘ocjerf fsiﬁllaﬂs‘ S

estrategias se estan desarrollanda conforme a I'o‘plan/eado; en "ca‘sb' de que ‘nb 58

estén cumpliendo las expectativas deseadas serd neoesarlo correglr Ias estrategias

e implementar otras, o bien. cuestlonarse g,si la estrategia aclual se !mplemyw nto

como fue planeada? y (sl se estén Iogrando con ello los resultados deseados?
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La utilidad de! control del progreso radica en detectar las fallas o errores antes

de que originen graves problemas.
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1.4, ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS DE MERCADOTECNIA PARA
MICROEMPRESAS

Para decidir cuales estrategias mercadoldgicas son las apropiadas para la
microempresa, estas dependeran de la capacidad econdmica, objetivos y situacion
actual por la que atraviesan, a continuacion sugerimos algunas estrategias basicas
de mercadolecnia que de acuerdo a la situacion los casos investigados,

consideramos Jos mas apropiados para ser implementados en este tipo de negocios:
1.-" Estrategia de rentabilidad

2.- Estrategia de participacion en el mercado

3.- Estrategia de posicionamiento o mercadotecnia

4.- Estrategia competitiva",

1.- Estrategia de rentabilidad.

Se refiere al margen o beneficio que produce cada uno de“los productds'quef;

comercializa la empresa, asi como, el de cubrir los gastos generales de !a empresa,", P

la generacibn de recursos y su capacidad ﬂnanmera
Dentro de esta estrategia encontramos:

Estrategia de explotacion:

o?
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Lograr los mejores beneficios en el plazo mas breve, mediante: Reducir
costos y gastos, y tratar de mantener un precio alto en el mercado, pero por abajo de
la competencia.
2.- Estrategia de participacion en el mercado:
Esla se refiere para implementar una:
a) Estrategia de crecimiento: v : , i
Lograr un crecimiento sostenido de la participacién de la empresa en el ‘
mercado, mediante un uso del precio como medio para ampliar su mercado, y que” Sl

exisla una variedad de productos. ‘ o . L T RN

b) Estrategia de defensa:

En esta se propone que la empresa se mantenga unicamente con laf .
participacidn actua! de su mercado es decir, reforzar lo que ya se tenga medlan
retener a os consumidores actuales y atraer nuevos cllentes con el ﬂn d sustituir.

los que se vayan perdiendo.
3.- Estrategia de posicionamiento y/o mercadotéc’;hiay o

~ Es la forma como esperamos que nuestra Imagen de un produoto o servicio,

sea percibido en la mente del consumldor en la cuél se aconse]a emplear una

¥ Obeit, p.p. 5, piginadi4, -
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estrategia de mezcla de mercadotecnia; con la finalidad de utilizar en forma

combinada las cuatro variables para impactar al mercado.

Precio: El precio de un producto o servicio es un factor principal en la demanda de
mercado, su precio afecta Ia posicion competitiva de la empresa y su participacién en
el mercado. Un incrementa en el precio ganara un aumento en los ingresos por
ventas, para otros, disminuir el precio genera mayor cantidad de ventas; pero lo que

si es fundamental, es mantener variedad en precios altos, medios y populares.

Producto: Se debe tener presente, que si los productos no satisfacen necesidades

y deseos de los consumidores fracasaran.
Dentro de la mezcla de productos debe manejarse la amplitud y profundidad. - :

La amplitud se mide por el numero de lineas y productos qué ofrébe'ylai; :

empresa, es decir la variedad, (linea blanca refngeradores estufas. alacenas. etc) e

y la profundidad es el surtido de tamario, colores, modelos precm cahdad etc

Plaza: Nos representa la ventaja de estar més cerca geogréf camente del mercado;, i

consumidor, y explotar las ventajas que esta nos presenta Es necesarlo hacerse

notar no importa el tamatio del negocno.

Promocion: Dar a conoce} los productos en forma directa y pérsonai'édéhﬁésfde

ofrecer descuemos y ofertas del producto. para Iograr aumentos mmedlatos en las

"ventas as como ofrecer premlos {un premlo es una pleza de mercancla qu' 58
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ofrece a un cierto costo para el cliente que compra un articulo en particular **) tales
como; precios adheridos al paquete, en recipientes reutilizables, artlculo gratis en la

compra de un producto, de agradecimiento, etc. ( ver figura 4)
4.- Estrategia Competitiva:*®

Constituye la forma en como la empresa hara frente a las acciones de sus

competidores, mediante:

Estrategia con la competencia: Se refiere a la rapidez con que reacciona la
empresa a los movimientos de la compelencia, ejemplo:

Producto: Compensar los beneficios que la competencia otorga y satlsfacer
necesidades que ellos no estan cubriendo.

Precio: Reacclona a los cambios de los precios de la competencia, mantener y
crear campafias de promocion que impliquen descuentos REALES en los ‘p"réciyos

etc.

Plaza: Atacar igualmente el mercado para que no nos quiten ‘clieh‘tes reales NP

potenciales.

Promocion: Reacclonar répudamente ante Ia competencua. ut||izar Ios mlsmos,* 9

- medios y otros nuevos para promocionarnos, y crearles expectatlvas y segundad en S

]

nuestro negocio.

Sin duda, cada eslrategia por si sola representa sélo una respuesla o venlaja;‘

sobre nuestros competidores de cada empresa dependeré eleglr una opclén é una

combinaclén de sllas para el logro de mejores resullados.,

*Obcit, p.p. 5, Pagina 257,
’Obcu pp. 16, Pagina 34,
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FIGURA 4.- PROMOCIONES,

| LLEVE SUOLLA EXPRESS
En la compra de su licuadora.
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2.1.0. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El desempeio competitivo depende de que se comprenda a la competencia,
razén por las que la microempresa deben analizarla durante el proceso de

planeacién,

El andlisis de la competencia es basicamente un estudio de las ventajas y las
desventajas en la mezcla mercadolégica de una empresa respecto a su
competencia. "Comprender estas ventajas y desventajas viene a ser el fundamento
para desarrollar estrategias de mercadotecnia”*® En este capltulo veremos la
necesidad de analizar a la competencia. y los beneficios mercadolégicos para
microempresas de cory\oycer a sus competidores, con el fin de brindar alternalivas .~
para que estas microempresas tengan las condiciones adecuadas para ser
competitivos. k

Veremos como hacer una recolecclén y anélisls de |nformaci¢n sobre la’ i

competencia para que se pueda desarrollar una estrategla competltwa

3
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2.1.1, NECESIDAD DE ANALIZAR A LA COMPETENCIA

Los microempresarios ven a la competencia como una lucha entre empresas
por porciones de mercado, es por ello que su obtencién, defensa o incremento, son
objetives principales en la planeacion mercadoldgica, pero en ocasiones no se

analiza a la competencia y se deja en Gltimo lugar de |a planeacion,

La competencia no es buena ni mala, es una realidad. Las microempresas
deben ser competitivas; esto implica una serie de cambios en las actitudes de los
duefios, en la administracién, en la planeacién, pero sobre tedo que se oriente a
satisfacer las expectativas del cliente y esto implica una forma diferente en el

comportamiento de una microempresa y debe buscar ser competitiva(ver figura 5).

Muchas microempresas abren y después de un tiempo cierran.. Algunas

crecen y otras desaparecen; algunos ofrecen ciertos elementos como rapidez, costo,

- comodidad y se dedican a clertos sectores dei mercado.

Lo importante es dar al cliente una serie de elementos’ que lo mantenganéh
su preferencia y opte por los productos o servlcnos conocidos y: Ios nuevos que Ie

ofrece una compafia eficiente y compe\mva (ver ﬂgura 6).

Es por ello que el concep\o de mercadotecnia no debe Iimltarse unlcamente al :
objetlvo de satisfacer las necesidades del consumldor sing_v_dg___saﬂsjager_las

idades del idor el I‘,"
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FIGURA 5.- UNA MANO FIRME QUE ORIENTE A LAS MICROEMPRESAS.
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100,
b

FIGURA 6. EL OFRECER UN BUEN SERVICIO AL CLIENTE RESULTA =

EFICIENTE Y COMPETITIVO.
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2.1.2. RECOLECCION Y ANALISIS DE LA INFORMACION SOBRE LA
COMPETENCIA,

La necesidad de analisis competitivo es necesario para la eleccion de una
estrategia efectiva y funcional. Cada empresa debe recabar informacion actualizada
sobre sus competidores. Su sistema competilivo de informacién y andlisis debe

responder por lo menos las siguientes preguntas:

* ¢ Quiénes son mis competidores?
* ¢ Qué ventas, porcién de mercado y sutuactén financiera tnene cada competldor?
* ¢ Cuales son sus metas y alcances de cada competidor?
¢ Cudles son las ventajas y desvenlajas de cada compettdor?

* ¢ Qué cambios son probables que hagan los competsdores? #t

El desarrollo de un snstema mformatlvo sobre compe!enma permlte conocer y' - b

analizar las capacidades e lntenciones de Ios competldores como base para elk
desarrollo delas estrateguas yesta informacién debe serduseﬁada para "Desarrolia

estrategias -compelitivas; comparar fortalezas Yy deblhdades en relacién ¢

competencia; controlar las’ accnones de ia competencla, prevemr sobre accio S

tanto actuales como previstas, de la competencna" 2

Un sistema informativo constituye un requisito previo a la forn

estrategia compelitiva. La informacién que hayy'q’u"e" kreuni‘r‘"d‘ebfe, ser la siguiente:’

" Obelt. p.p. 21, Pagina 575. ' ‘ . :
0" Shaughnessy Join, Marketing Compum\o un entgquc csxmléym‘ Edltonal Dm de SamosS
1991, Pigina 243, : . : a5
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- Objetivos y alcances de los competidores.
- Estrategias actuales de los competidores.
- Que creen los competidores.

- Capacidad de los competidores. **

Objetivos y alcances de los competidores;
Esta informaciéon la podremos recabar recurriendo a los patrones de
comportamiento (declaraciones y acciones) en el pasado y analizando cuales

parecen ser los objetivos de nuestros competidores.
Estrategias actuales:
Una estrategia de mercadotecnia se refleja en los criterios que apliquen para

el manejo de la segmentacion, pfomocién, los precios y la distribucién.

Creencias de los competidores:

Segun las creencias que tenga el competidor, sobre si mismo, sobre su .~

competencia y sobre el sector, tomaran sus decisiones.

Capacidades de los competidores:

Es necesario recabar informacion sobre las capacidades raales de nuestros

competidores para iniciar una accion o para reacclonar ante delermlnada accibn de S

nuestra empresa, ya que muchas veces. el deseo de actuar no se. matenallza por}

clertas debuhdades enla disponibllldad de recursos

* Obcit. p.p. 42, Pagina 295.
18
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Los objetivos, las estrategias actuales y las creencias de los competidores
constituyen en pocas palabras los elementos mas importantes para identificar las
intenciones y los deseos que tengan o lleven acabo. Este tipo de informacién no
siempre se puede oblener facilmente y es necesario evaluar el comportamiento de
mercado, también se puede recabar un gran volumen de informacién de las
declaraciones publicas, de lo que los competidores dicen, de lo que los clientes
comentan.

A continuacion se presenta una lista de como se podria cbtener informacion

de la competencia:

* Realizar entrevistas de empleo.

* Contratar personal proveniente de la competencia.

* Animar a que clientes claves de la competencia hablen acerca de ella.

* Inducir a que clientes obtengan informacion sobre ofertas, promociones, etc. -
* Visualizar 1a imagen que tienen. '

* Cuestionar a los proveedores.

* Analizar los produclos, precios, mafcas, elc.

* El personal de ventas en el campo.

* Observar analiticamente.

Muchas veces la efeclividad de esta informacion Vse“poyne' en dtuydé‘iya quees

motivo para exagerar en algunos casos o dnstorslonar la. mformaclén provocando“c S

dudas. En olros casos la competencia puede ser demaslado reservada y no mostrar e

ewdencias de sus acciones y sus intencvones
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2.2.0. BENEFICIOS MERCADOLOGICOS PARA MICROEMPRESAS
DE CONOCER A SUS COMPETIDORES

Para aprovechar los beneficios que tienen las microempresas de conocer a su
competencia es necesario haberla analizado antes. El andlisis de estos puede
ayudar a identificar las oportunidades del mercado, a identificar a la competencia

potencial y a desarrollar estrategias competitivas.“

ldentificacion de oportunidades del mercado; Ayudan a identificar y obtener
beneficios, donde ningin producto o servicio estd satisfaciendo una necesidad
percibida. Una microempresa que logre identificar esya oportunidad y estar alerta
podra desarrollar una estrategla que permita cubrir de una mejor manera posible esa

necesidad.

ldentificacidn de estrategias competitivas.- Una estrateglé dekm,‘e‘rcadote,/cnia

se dirige a un sector del mercado cuya reslstencia a la compra depen'deré “‘de"!é_ i
comparacién que haga el consumidor entre la oferta de la empresa y la oferta de |a ' ) ! «  :
competencia. Cuando mas compemivo sea en un mercado, mayor seré la capacidad : ;
para que sea minima la resislencia a la compra Cuanto més atractnva sea |a oferta‘,: S

. dela empresa de cara al consumidor, en mayor medida este desearé comprarla En, L

consecuencia, la empresa ‘debe definir los elementos claves de la estrategia‘

competmva de manera tal que permita gunarla en el diseﬁc de la oferta (en términos L

de producto, precio, promocién) y as! poder enfrentarse y antic&parse a las acciones.,‘,‘f’,,j

ofertas y ataques de la competencialver fi igura 7)

" Obeit, p.p. 18, Pagina 265.
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real de su verdadero nivel de funcionalidad.”

tal que podamos evaluar unicamente las. que sean mas apropiadas tomando en

LN AM FACULTAD DE ESTUDION SUPERIORES CUALTITLAN

2.2.1. ALTERNATIVAS COMPETITIVAS PARA MICROEMPRESAS

Los andlisis de ta competitividad han permitido evaluar la importancia que
tiene el analizar a los competidores para identificar cuales son sus comportamientos.
Ahora se trata de desarrollar una estrategia en base a evaluaciones realistas de la
relacidn de las ventajas existentes y de definir los medios a poner en funcionamiento

para alcanzar los fines deseados.

Uno de los factores para evaluar un mercado es el grado de competencia que
existe en él. Esto es asi porque muy a menudo la competencia por si misma es la
que define los niveles de participacion de mercado e influye en los productos que se
ofrecen, en los precios, las promociones. "La competencia de’ una empresa no. esta

determinada por las caracteristicas de los productos en si." .~

La existencia de clertos niveles de competencia c0nst|tuye la adopclén de una ? o . |

poiitica de orientacion ai consumidor por parte de Ias empresas que particlpan en: D

ese mercado, Cuando los ob]etivos del consumidor no han sido estandanzados las«‘ g
empresas son . méas propensas a ser presumudas y al musmo tuempo sev‘i

comp|acientes con sus competldoreS' la competencia da a cada empresa una vlsu‘m;? S

Cual serd entonces Ia estrategia més adecuada para cada empresa

Primeramente se tiene que conocer cuales son las opciones dmponlb!es de manera

consideraclén las acciones actuales y los poslb!es movimlentos‘de Iakcompet‘encia

“ Obeit, pp. 42, Pigina 185.
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Tales opciones son en base que si ef objetivo, es el de proteccibén como de

avance en la participacion del mercado; la empresa debera decidir si:

- Se mueve antes que la competencia;
Asumir este papel de liderazgo no depende de! gusto de los duefios sino de

un analisis de las reales capacidades y habilidades de la empresa para adoptar ese

rol.

- Se mueve con la competencia:
Cuando ocurre esto, la empresa reacciona inmediatamente a los movimientos

de esta. Esla estrategia es apropiada para aquellas empresas que si bien no poseen
todas las capacidades para colocarse por encima de la competencia, sl disponen de

suficientes recursos para responder con flexibilidad.

- Se mueve al margen de la competencia;
Una empresa puede decidir no anfrantarse a la competencia’ y procurar ef

fogro de sus objetivos en otras areas.

Toda estrategia competitiva si se desea que tenga éxito presupone la e

existencia de un sistema capaz de implantar y explorar esa estrategia

Para elegir una estrategia competitiva es necesario enfocarnos a las fuerzas

actuales, y comparatias con las nuestras,

8
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3.1.1. PORQUE ES IMPORTANTE OFRECER UN BUEN SERVICIO AL
CLIENTE.

Los clientes son el elemento vital en la vida de cualquier organizacién ya que

son ellos, quienes cuando realizan ia compra de un producto o servicio prolongan la

prosperidad del negocio.

El ofrecer un buen servicio al cliente involucra factores que afectan de manera
directa o indirecta sobre como brindar un buen servicio, como son: tamafio de ia
empresa, lipo de mercados al que estén dirigidos (industrial, comercial o servicios)
nivel cultural, entre otros, tal y como lo aplicaron las ampresas/ Fédéral Express,

Motorola Inc., y Du Pont *® las cuales no s6lo resaltaron la importancia del cliente

como tal, sino ademas le otorgaron atributos como; El ‘me]dr publiciyst‘a y el - mejor

vendedor ya que no existe mejor publicidad y recomendacibn'qpe la opinién de un o

cliente totalmente satisfecho.

Dicho lo anterior saltan a la vista dos comentarios:

1.- El éxito de lograr mejores ventas radica e“n vender al cliente lo dtjﬁ 'reaimenté R

‘necesite.

2.- Nunca hay que enganar a nuestros cHentes ya que si Ies prometemos algoy no o

les cumphmos estos ya no volveran y ademés harén comentarios que

per]udiquen laimagen de la empresa

% Obeit. P22, Piginas 89, (
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Otro comentario que resalta fa importancia de lo que significan tos clientes, es
el siguiente:

"

- El cliente es la persona mas importante de la empresa.

- El cliente no depende de nosotros... Nosolros dependemos de é! para ganarnos
la vida.

- Sin el cliente no existiriamos, "

Hay que destacar que cada dia que pasa los consumidores se hacen mas
criticos y analtlicos al realizar su compra, en especlal aqui en México, ya que las
condiciones  socioeconémicas son cada vez mas dificiles y e mercado mas
competido, por o que el ofrecer un buen semvicio al cliente es fundamental para

lograr una mejor participacidn en el mercado, (ver grafica 11).

GRAFICA NO, 1

MICROEMPRESAS

LBIRNDA INBUENSERVICIO?

Fugnta: lnveanacldn aphcada el 22. 231de Junio do 1995

De acuerdo a la pregunta en ia cual se consldoran que sl ol servlclo al cllenm ayuda’a Ia

prospwldad del negoclo ol 95% de fos encuastados raspondleron que si os Impo /anxo ya quo :

graclas alos cllentes ellos pueden sobrevlvlr. }

¥ Obeit, pp, 23, pigina 21,
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% obeit.pp. 7, Caplulo V.
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3.1.2. CONOCIENDO MEJOR A NUESTROS CLIENTES
(COMPORTAMIENTO DE COMPRA )

Existen varias maneras de conocer mejor a nuestros clientes como:
entrevistarlos por teléfono, en el lugar de compra, por sus sugerencias y/o quejas,
quién compré con mas frecuencia, etc., sin embargo para explicar esto es necesario
mencionar, cual es el comportamiento de compra de los consumidores ya que si
blen, cada persona actia de manera diferente, existen patrones de comportamiento
de compra que identifican a grupos de personas con caracteristicas semejantes, los

cuales nos dicen como actdan estos consumidores.

Existen muchos Investigadores que coinciden en sefialar que los hébitos y

comportamiento de los consumidores son afectados por factores eg:onémlcoS,

psicolégicos, culturales, soclales, etc., tal y como se expiica en el modelo-de:

Jerarquias de Maslow.

[ AUTORREALIZACION \

/ ESTMACION  \
[ PERTENENGAYAMOR \ -
SEGURIDAD T\

/ msioLbGicAs .\

)

3

i
3
i
i
i
H
H
3
:
H




UNAM_FACLLIADDEESTLIOS SUPFRIORES CUALTITLAS

Aqui se identifica una jerarquia de cinco dferentes niveles de necesidades,
las cuales se ubican en el orden en que las personas buscan salisfacerlas

fascendente).
Otros modelos que sefalan diferentes tipos de comportamiento de compra de
los consumidores son los siguientes:

" Modelo economico de Marshall:

Fue elaborado por economistas que dicen que 1as decisiones son el resuitado

de calculos econdmicos racionates y conscientes.

Modelo de aprendizaje de Paviov;

Habla de las reacciones a los eslimulos de la conducta humana, se basa en” -

cuatro conceptos: impulsos, claves, respuestas'y reacciones.

Modelo social de Veblen:

Consider¢ al hombre oMo un amma! soclal adaptado a Ias normas de su ‘,

cultura, sus deseos y su conducta estén (orjados con aﬂhamones actuales a Ios’f W

grupos o por aquellos a los que quiere aicanzar.

Modelo psicoanaliticd de Freud;

SegUn estd teoria en cada persona existe energia pksiqulca'd'i'st,ribuvldé‘ en |as

i
i
i
H
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facetas de la personalidad. la energla se proyecta hacia la satisfaccion inmediata

de las necesidades del individuo.” *°

Todos estos modelos son de gran relevancia por las importantes aportaciones que
hicieron al estudio del comportamiento del consumidor, sin embargo se aplicaron en

un pais distinto al nuestro y hace muchos afios.

En México el comportamiento de los clientes se debe de atender de manera

diferente, debido a que nuestras circunstancias son otras.

Apoyandonos en la investigacion realizada y con fundamento en lo observado
en los casos que se aplicaron, se detectd que las necesidades y comportamiento del
consumidor mexicano deben ser satisfechas desde un enfoque situacional; esto es.

que una misma persona actue de una manera distinta en lugares diferentes,

Este enfoque se explica desde cinco categorias de inﬂuenciassituacionalkes,:”

1.- " Cuéndo compran los consumidores.”

Aqui se anahza que la necesidad del consumidor por comprar. se atnbuye a -

un per[odo de tiempo, sean horas, dias, semanas, meses 0 temporadas ejemplo. e

“La hora del amigo”, “Miércoles de tianguis”, “Julio regalado

2.- " Dénde compran los consumidores.”

(ibm pp. s 3, Capitulo V,
" Obet, pp.7 . Paginad7.
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Aqui se muestra el lugar fisico de compra y el ambiente social que lo rodea,

es decir, las condiciones, decorado o ambientacion del negocic
" Cdmo compran los consumidores "

Nos referimos a los términos y condiciones de venta, es decir, crédito o
contado, de acuerdo a la situacidn en que vivimos y a las altas tasas de interés
bancario, el uso del crédito se ha restringido. En consecuencia en la mayor parie de
establecimientos visitados observamos que al pagarse en efectivo los clientes se
hacian acreedores a un descuento que iba del 1 a 5%, lo que motiva el interés de

los clientes a pagar en efeclivo y abortar el crédito.

4.-" Porqué compran los consumidores. "

Aqui se agrupa desde dos perspechvas a) Si es para uso personal y b)S! es' , B

para un obsequio, éste ultimo es considerado un factor !mportante por que sea cual v :

fuera e produclo, slempre se quiere quedar buen en ooasnones sin lmportar o valor,;' :

de esle.

5.-" Condiciones bajo los que compran los consumudores ( estado de :

animo)".

Este ultimo. enfoque depende de Ias curcunstanuas nsncas quim'”

‘ bloléglcas del consumldor esto es, si esta tnste alegre molesto enfermo si desea

iral baﬁo etc,

o
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Una vez analizado el comportamiento de! consumidor sedalaremos algunos

de los métodos mas apropiados para conocer la opinion de los clientes;

1.- Dejar una libreta, cuestionario o buzén de sugerencias en un lugar especlfico,

para que los clientes emitan su opinién acerca del negocio.

2 - Entrevistar grupos representativos de clientes y entrevistas telefonicas.

3.- Clientes quienes por voluntad propia emiten sus quejas o sugerencias al

personal del negocio.

4.- Contacto personal, en el puntode venta.

Si bien estos métodos son muy funcionales, pudimos. detectar que'los tres o
primeros presentan una pequeﬁa desventaja, la cual conmste en que stlo se puede'
conocer la opinidn de un grupo reducxdo de cliente. Ahora bien, éste ulumo método_f B
es el que mejor se adapta a las necesidades del consumidor naclonal ya que resulta' :
lo mas indicado para conocer sus impresuones una vez reallzadas Ias compras?:‘“::‘

porque asl, sabremos su opinién acerca de los productos preclos y servicios del :

negocio,

Una vez realizada la encuesta ~como forma de agradecerles su llempo les
podemos : ofrecer un obsequno muy’ sumbéllco como puede ser. algun du!cef

calendario de bolsulo un globo - grabado con publlcidad 6 blen despedlrnos

correclamente.

a1
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3.1.3. DIFERENTES TIPOS DE CLIENTES.

La Mayor parte de los clientes siempre estan diciendo lo que piensan, algunos
lo hacen de una manera mas sutil que otros; esto muchas veces depende del estado

de animo del comprador, como a continuacion se sedala:

" 1.- Estoy Furioso...Es el tipo de clientes que nos va a hablar en términos claros

y precisos.

2.- Estoy Triste... El cliente triste o deprimido se encuentra frecuentemente en

un ambiente médico.
3.- Estoy Feliz... Es el tipo de cliente que motiva y alienta.

4.- Estoy Asustado... Este tipo de cliente es el que se encuentra preocupado |

por algo, por lo que necesita tratamiento especial. " s

Sin embargo otra forma de clasificar a los clientes y que desde n'uesl‘r;‘;;pqmo, SRR

de vista es mas Importante, es aquella en la que influye la personalidad ykac‘!it"udé’si’*‘

de Jos clientes, y se cataloga en:
a) El cliente sumiso:
Es aquella persona fimida que generalmente no- habla; “por o que es’

necesario obtener la mayor informacion posible, entablando’ conversacion como sl

- fuera un amigo nuestro.

% Obels, p.p. 22, Phginas 114-115,
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b) El Cliente Agresivo:

Es aquella persona que se exaspera muy rapido y eleva su tono de voz.

A este tipo de clientes hay que permitiles que se desahoguen o expresen
libremente, aceptar lo que nos comenten para después entablar conversacion. Algo
importante a deslacar, es que el vendedor no debe caer en su juego ya que de lo

contrario, se generarlan serios prablemas que afectan la imagen del negocio.
¢) El Cliente Presumido:

Son aquellos que quleren lo mejor, llamar la atencion de los demas, no

importando el precio que paguen. Lo mejor para éste tipo de cliente es escuchar

respetuosamente y actuar conforme a lo quie hailamos escuchado.

d) El Cliente Directo:

Es aquella persona que se enfoca solamente en lo que tenia. b‘en‘sado“"’j o
comprar, no le gusta que fo manipulen. Lo fecomendab!e para este t(po de chentesf

es mostrarle lo que nos pida, en caso de que no le agrade Le_c_qmgndaﬂg otra cosa;’fﬂff e

simiiar,

e) El Cliente Indeciso;

Por lo regular este ttpo de chentes no saben que comprar, por lo que seg

recomienda que los empleados les hagan sugerencias sobre que deben comprar y"'; ‘

ser paclentes.

93
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Continuando con la clasificacion, es importante mencionar los siguientes tipos

de clientes que aunque se presentan en menor proporcion si los hay.
f) * E! Cliente Abusivo

Son aquellas personas que ponen en tela de juicio las gerantias de los
productos e inventan malos tratamientos por parte de los empleados.” %
Estos clientes siempre buscan algin beneficio, por lo que se recomienda,

estar muy atentos a sus actos y no perder detalle de lo que digan.
g) El Cliente que cree que sabe todo:

Estos clientes resultan ser los més dificiles porque agrupan espectos‘de todbs

los tipos de clientes anteriores, lo que se recomienda es escucharlos y moslrarles,

productos cuyas caracleristicas no mencionaron, y en ocaslones segukles el juego y,‘ o

esperar a que decidan.

Como hemos analizado existen dlferemes tspos de clientes, en Ios cua|es la: -

atencion que se les brinde dependera de la persona que Ios atlenda sm embargo

existen cualtro caracteristicas que se aplican a todo tipo de clientes estas son' : S

1.-" Necesidad de ser compréndidos.
2.- Necesidad de ser bien recibidos, ,
3.- Necesidad de sentirse importanies y

4.- NeceSIdad de comodidéd "8

» ,, Obeit. p.p. 22, Phgina 200,
lelam B. \kmin Calldnd en el servicio al clumc Eduorml Prcmncc Hall Mu\ico I992, P&glna‘)
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A eslo ailadimos otra necesidad que es:

5- Necesidad de enconlrar precios acorde a sus bolsillos.

Esto porque la situacién econdmica asi lo exige, ya que la mayor parte de la
poblacién tiene un bajo poder adquisitivo, por lo que se conviete ya en una

necesidad el encontrar precios bajos.

No cabe duda que desde siempre y mds ahora la preocupacion por conocer a
los clientes, se ha hecho extensiva a fodas las empresas, sean micro, pequenas,
medianas 6 grandes, ya que la compelencia por el mercado consumidor es muy

fuerte, con esto queremos decir, que es necesario conocer mejor a nuestros clientes

para poder ofrecerles un servicio adecuado a sus necesidades y por otra pare.

proleger nuestro mercado consumidor.
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dispuestas a propagar sus ventajas”,

* Obit, p.p. 23, Piginad?.
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3.1.4. RAZONES PARA IMPLEMENTAR UN PROGRAMA DE
SERVICIO A CLIENTES.

Una empresa puede tener muchas razones para implementar o no un
programa de servicio al cliente, estas razones dependerdn de las necesidades de
cada una de la empresa y de los problemas por los que estén pasando.

Las razones que a conlinuacibn se enumeran estdn enfocadas a la
competitividad y desarrolio de los micro negocios y sélo son algunos de muchos que
se pueden citar:

- Conservar un mayor nimero de clientes.

- En caso de producir algin objeto, aumentar la lealtad hacla la marca.
- Reducir la sensibilidad ante los precios *

- Consaolidar cualquier ventaja sobre la competencia

- Lograr mejores ventas.

-" Establecer una diferencla clara en un mercado de articulos parecidos; .~

- Lograr el mayor nimero posible de personas entusiasmadas con la empresay =

w 8%

" QObeit. p.p. 23, Pagina 47,
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- Establecer una reputacion orientada al cliente y preocupada por él, es decir, mas

conocimiento sobre los consumidores.
- Hacer que los clientes nos ayuden a brindarles un buen servicio(ver figura 8).

En muchas de estas razones podran estar de acuerdo o no, pero lo que si es
esencial, es que el brindar un buen servicio al cliente beneficia econdmicamente a
toda la microempresa, ya que los negocios no solo tendrdn que alraer nuevos
clientes, sino que deben conservar a los que ya tienen; eslo se puede lograr

estableciendo un buen programa de servicio al cliente.

*11L0 SIENTO MVCHO, SENOE! - e
PERM(TAME DARLE OTRA BOLSA" o Y ehaciast

E una empront B mereidineine S e i ey sy co
sl [0y sendeytarga— deben denttrintint anan telivhtes Jo ioe
clienies :

FIGURA 8.- OFRECER UN BUEN SERVICIO ANTETODO. . =




3.1.5. CRITERIOS A TOMAR EN CUENTA PARA UN PROGRAMA DE

SERVICIO AL CLIENTE Y MODELO DE UN PROGRAMA PARA LA
MICROEMPRESA.

Existen muchas opiniones y criterios sobre que es lo que un programa de

servicio al cliente debe contener, uno de estos criterios sedala lo siguiente:
* Un progréma de atencidn al cliente deberd abarcar:

* La vision de futuro de la organizacidn

* La expectativas del cliente.

* El actual nivel de rendimiento y los impedimentos para elevarlo.
* Las normas por 1as que se rige el servicio.

* La agresividad.

* La presentacion del personal.

*La responsab‘illkdad coleétiva respecto a los problemas.

* Las actitudes positivas,

* Los efectos del lengusje corporal ", *

Creemos que dadas las clrcunstanclas econémicas y sociales del Pals las‘ o e

microempresas tienen la necesidad de’ lmplementar un programa de atenclén al
cliente, que sea més sencillo, préctlco y acorde a las necesldades de Ia empres‘
por lo que nosotros sugerimos lo siguiente; éste programa qu‘e’darékdiyldldq_e‘n,(l’res

pares;

% Obeit, pp. 24, Pdginas 50-51,
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1.- Analisis de la situacién de la empresa.

* Valdra la pena intentarlo... Si
* Disponemos de tiempo ... Si
* Disponemos de recursos ... Si
( se requiere muy poco )
* Hasta ahora lo hemos hecho bien ... ¢?
* Queremos realmente, atraer mas clientes, vender mas, ser competitivos.

Realizar un analisis de la situacién de la empresa.

2.- Campaiia al Cliente (ver grafica 12);

GRAFICA NO. 12

PORCENTAJE DE OPINIO

" Fuente: Investigacién alicada los dias 22-23 de junlo de 1995,
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UNAM PACULYADDE

* Involucrar a todos los empleados para que participen y estén enterados.

* Remunerar a los empleados como es debido, ya que son ellos quienas tienen
trato directo con el cliente.

* Dar buen trato al cliente (ver figura 8).
- Ser servicial, atento y respeluoso
- Ser activos

- No fastidiar a los clientes
- Dar las gracias a l0s clientes por la confianza que depositan en la empresa y

agradecer que nos recomienden, ya que la opinidn de un cliente satisfecho vale
mucho.

- Mantener informados a los clientes.

- Tener listas de clientes y familiarizamnos con ellos.

FIGURA' 8- LA FALTA DE CORTESIA PUEDE COSTAR UNA V A TA ‘LAAFALTA E
BUENAS RELACIONES CON LOS CLIENTES PUEDE COSTARLE EL EMPLE
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- Pedir a los clientes ideas sobre como quisieran que fuera el servicio, esto con la

finalidad de seguir mejorando el servicio.
* Promacion y Publicidad *

Para que una empresa venda productos, es necesario que se de a conocer y

ofrezca sus productos destacanda las ventajas que obliene al comprarlos.

Se recomienda que las microempresas tengan un nombre o slogan del
negoclo; el slogan es una frase corta que destaca sus caracterlsticas mas positivas y
en ocasiones los beneficlos que es posible esperar de el, ejemplo:

* Aurrera precias bajos slempre .

-Cartelones:

Estos tienen que ser frases cartas y llamativas, destacahdo la varledad ep
praductos y preclos, asi coma de ofertas (sean diarlas, "seniékn‘aylés.’ eté.) que

despierten el interés del consumidar.

“Tanto para cartelones como para cualquuer lexto pubhcitano se recomlendan“? b

los llamados textos de venta, promodonales e insutuclona!es,“ Ios cuales conslsten?:f' ER )

en:

7 ge suglere lecra; Camacho Morales Jesus, Asise escribe una campana publicilaria. Edllotial Diana, México
1992, Capitulos 2,3 y 5. : ey
* Qbeit: pop. 57, l’égim\Z‘}
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-Texto Institucional:

Se destina a hacer resaltar y mantener la imagen corporativa de la empresa,
su prestigio, trayectoria y confiabilidad; este tipo de texto es serio, pero no aburrido,

sdlido, confiable y elegante.
-Texto Promocional {ver figura 10):

Este, promueve productos o sefviclos mediante el anuncio de alguna oferta
especial U otra promocién, este texio es noticioso, claramente informativo de la

oferta, claro y directo.
-Texto de Venta:

Se enfoca principalmente a incrementar la venta de productos 0 servicios
afirmando las cualidades, destacando ventajas e incitando a la compra, este texto es

descriptivo, claro, vendedor y agresivo. Para cualquiera de estos textos se requlere;

sean claros, directos, na confusos ni titubeantes (ver figura 11).
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TITULO ALKA SELTZER, la tableta que se deshace por
aliviarte.
SUBTITULO i... Yiealivia !

ILUSTRACION ( Tablela disolviéndose en un vaso )

TEXTO Para la comida mexicana:

ALKA SELTZER, | alivia !
OTROS DATOS

De venta en tienda y farmacias.

FIGURA 11.- EJEMPLO DE UN FORMATO DE REDACCION PARA UNTEXTO
DE PRENSA, A O

~ FUENTE: Camacho Morales Jes(s, As! se oscribo una campafia publlcltar,la;, ‘pké(jlyn,a 49 S
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3.- Mantener lo conseguido;

Evaluar lo ya obtenido y compararlo con los resultados anteriores, si algo

salio mal, detectarlo y conocer el porqué, pero si todo marcha de manera correcta

reforzarlo, mediante:

* Realizar regularmente supervisiones tanto a los empleados como a la opinién de
los clientes.

* No dejar que decaiga el animo, seguir motivandalo tanto a los clientes como a los
empleadas, ya que hay que recardar que son ellos, los que mantienen contaéto

directo con los compradores.

La implementacién de un programa de servicio al cliente, requiere de un
andlisis detallado por cada uno de los negocios, por lo que la altemativé’énterior no
quiere decir que sea la unica 6 que sea demasiado concreta ésta dependera en que~
cada microempresa [0 adaptara de acuerdo a las necesidades y t|po de productos o;'

servicios que ofrezcan Ya por ultimo, es de wtal lmportanma ol que se (enga,’

presents, los pracios de los productos y el tipo de negocco aI que se ded|quen, ya‘,},  1

que actualmente la mayor parle de la poblacnén busca artfculos ¢ yn premos/k‘«;‘f fii

econdmicos y de primera necesmad por lo que s’ recuerda que en todo negocio, :
deben existir variedad de productes con precios acceslbles para todo bolsillo.
desculdar calidad y presentacion.
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-Para lograr que las microempresas obtengan grandes éxitos en sus
negocios, debsn actuar con eficiencla y rapidez, adoptando nuevas formas para su

desarrollo comarcial, brindando en sus productos ¢ servicios una gran calidad.

-Asi mismo, para alcanzar su rentabilidad es necesario que se brinde un mejor
sarvicio, para lo cudl se requiere implementar un plan de mercadotecnia y un cambio
de actitud en los microempresarios, (se requiere que asuman posturas competitivas
y con visién a fuluro, que permita oblener mejores resultados) sin duda estos son

dos elementos. claves para conformar una microempresa competitiva, eficiente y

productiva,

-De ahf 1a imporlancia da entrar de lieno enun procaso educativo.en el que la

Administracién y la Mercadotecnia sean capaces de lransm;lir Ios conocim‘entos

comparlir la responsabilidad de planear dlseﬁar y conlrolar los ob]etlvos da la"‘? SO

empresa creando sistemas, métodos y es(rateg;as que orlenten y encaucen 0":«”’,‘“1"[

crecimiento comercial de estos negocios.

-Al respeclo dentro de la mveshgac:én realizada enddnlkérﬁb ‘qdem I‘é~

mayoria ¥ de Ias mlcroempresas no cuenten con un plan de mercadotecnla,forme
sin embargo conooen la Mercadotecnia y a aplican per,’ { de
emplrica y con una escasa vlsién qQue IImna sus expectativas de desafroll

# Ver Capitulo 1, Plancacitn mercadologica en la microempresa,
‘ o
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-Por lo que se requiere que las caracteristicas de un pian de mercadotecnia,
sé fijen en base a la capacidad econdmica del negocio, al giro al que se dedique
(industrial, comercial o servicios) y al tipo de productos que expenda. Asf mismo
tener presente que existen factores que influyen en las dacisiones del negocio,
algunas pueden ser conlroladas por la empresa, como gastos operativos y
administrativos, renta de local y ubicaclén del negocio, posicion en el mercado, etc.,
y en algunos olros se ejerce un control indirecto sobre ellos, como la inflacidn, la
devaluacion y el poder adquisitivo de los trabajadores del Pals; para lo que es

necesario adaptarse rdpidamente a estos factores y aminorar sus efectos.

Otro aspecto fundamental que ¢jerce gran influencia en la planeacién
mercadoldgica y directamente en el negocio, son los competidores; la mayorfa de las
microempresas se esperan hasta que la competencia actle, para ellos realizar

cambios, (un gran porcentaje de estos competidores son empresas pe‘queﬁas s

medianas y grandes, siendo estos Gilimos los que llevan la deiantera en mnovaclén K

y publicidad, ya que su capacidad econémica se los permuta) qu:zés sea bueno ya e

que siguen de cerca los movimientos de la competencm pero ¢por que esperar a -

que otros actten antes? es necesario que los mncroempresarios tomen Ia inicsativa ‘

de acuerdo a sus posibilidades, pero que lo hagan y que asuman posturas de retos e

(cuando se realizé la investigacion apreclamos un Ietrero en un mlcro negocno que S

decla: "La chiquita que compite con los GrAndes", haciendo alusién a Ias tiendas'

Gigante y Aurrerd) no importando al tamafio,
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Qtra situacion que ayuda a que los negocios logren ser mds rentables, es el
saber brindar un buen servicio al cliente, por que no basta con saludar-escuchar-
despedirse (servicio al cliente que implementan las microempresas), sinoe conocer
las técnicas, estrategias y altemativas de un sistema formal de servicio al cliente, ya
que hoy en dia conslituye un aspecto esencial para impulsar el cambio que exige el
desarrollo social y econémico de la microempresa, y qué mejor que recurrir a una
asesorfa profesional en mercadotecnia que permita la prosperidad del negocio y

satisfacer de la mejor manera posible las necesidades de los clientes.

En efecto, el gran éxito de algunas empresas en comercializar sus productos
no es origen de casualidad o decreto, sino por la voluntad emprendedera de los que
se encuentren al frente de los negocios y de implementar mecanismos, planes y
programas para la mejor optimizacién y maximizacién de sus recursos. Esto se
menciona dado que en la mayoria de los casos investigados, s detects que los
propietarios no atendian su negocio dejando fa direccion a un encargado ol cudl se4

limitaba solo a cumplir érdenes del propietano

De acuerdo a los resultados obtenidos enla lnvestigaclon y alo desarronado 0

en cada uno de los capitulos, validamos la hipétesis general

Los tiempos de cambio no esperan, el no actuar a tiempo representa perder o

una porcién de mercado y decrecer compemnvamente
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-Por ello. es necesario orientar a {a directiva empresarial, motivar al ser
humano y aprovechar eficazmente tados los recursos, constituye fa forma vitat para

el futuro desarrollo de la microempresa mexicana.

-Ya por Ultimo se recomienda se sigan desarrollando Invesligaciones sobre
las microempresas, ya que exisle un gran campo de estudio s informacién para
procesar, emitir juicios y opiniones, que ayuden al desarrolio comercial de estos
negacios; ademads, &l apoyo que requieren las microempresas no se limita al érea
contable-financlera, sino se requiere capacitacidn en dreas como; Administracién,

Publicidad , Recursos humanos y Mercadotecnia.
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1.- METODO DE INVESTIGACION

A) ENFOQUE DE INVESTIGACION.
El enfoque utilizado en esta investigacion fué no experimental, debido a que
no se manipularan variables, sinc que sélo se estudiaron y se definieron para buscar

alternativas.

B) TIPO DE INVESTIGACION.
El tipo de investigacion fué transeccional, es decir, un disefio en el que se

toma una muestra de los elementos de la poblacién en un punto del tiempa,

C) DISENO DE INVESTIGACION.

El diseflo de investigacion fué descriptivo, puestd que se ‘de'sfarr‘qular,én
estudios del perfil de los consumidores con el fin de describi [as caracteristicas de

los usuarios del producto o servicio. Tales perfiles podran incluir caracteristicas

sociogcondmicas, geograficas e indices de consumd.

D) FUENTES DE INVESTIGACION. -

Las fuentes de investigacién se aplicaron segﬂn‘los' problemas plante‘a‘cjb"s:‘ %

m o
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-Para conocer los factores intemos y externos que limitan la planeacién

mercadologica de las microempresas, fué necesarlo apoyaise en informacién

bibliografica y aplicar encuestas en determinados casos.

-Para conocer cuales son las caracteristicas de un plan de mercadotecnia se
recurrio a informacién bibliografica ya que nos da las bases para una interpretacion

correcta de la informacién.

-Para conocer si los microempresarios saben como emprender un negocio
recurriendo a la Mercadotecnla fué necesario aplicar encuestas a determinados

negoclos ya que de ellos se obtendra informacién concreta y precisa.

-Para conocer si los microempresarios ' no recurren a una asesoria profeSional en’

Mercadotecnia fué necesario aplicar encuestas en donde los duefios nos emitan sus

razones.

-Para conocer sl los microempresanos anallzan la situacién mercadolégica y a la"

competencia se recurrié a ciertos casos - donde se obtuvo Informacién directa deA‘ \

los micronegocios mediante encuestas.~~

-Para conocer sl los microempresanos ofrecen un, buen servlclo al cllente fué‘

necesario analuzar a estos establecimlenlos med:ante observaclones direct‘s,‘

3
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tambien se aplicardn encuestas donde sabremos la opinién que tienen y nos

apoyaremos en informacian bibliografica para conocer programas de atencién al

clients y que los microsmpresarios mejoren su servicio.

E) SUJETO DE INVESTIGACION.
El procedimiento de muestreo fué no probabilistico, por el mélodo de
muestreo por conveniencia; eés decir, en cada caso la unidad o elemento se

autoselecciono o 8 ha seleccionado debido a su facil disponibilidad.

F) SELECCION DE LOS ELEMENTOS DE LA INVESTIGACION.
Se aplicar6n en centros comermales del Dlstmo Federal (Plaza Galerfas y -

Plaza Lindavista) y Centro Histénco Estos sitios fusron elegidos a ]u:cno por el

investigador ya que se encuentran rodeados por eslratos de poblacsén con un mvel e

ecandmico alto, medio y ba;o que permite conocer una ampﬁa gama de opmlones/ El B

Centro Histdrico se eligié porque parte fmportante de la pobladén ocurre a ese smo

an busca de precios accesibles a su bolsillo

G) HERRAMIENTAS DE RECOLECC(ON DE DATOS

Para obtener informacion, se aplics un cues tionano dnsaﬁedo de la siguiente

manera:

L




UNAM EACULTAR DL LaLLDIOS SUEERIORES CLALTIILAN

DISENO DEL CUESTIONARIO

INTROOUCCION

{ 1 - Hace cuanto tempo existe este negocio 7 ]
I 2+ ¢ Cuanias personay laboran en este negocio ? l

[ 3. Para es'ablecer su negocic  Recurnid a alguna asesoria profesional' ? l
3

[ NO (pane ala siguiente pregunta) |y

I 4. De los piguientes motwos indique ¢ porque 00 recutrid a una asesorla profesionai? I""‘—

§.+ Acontinuacion se sedalan igunas venta;as que oftece la mercadotecnis, marque , (cudles de
sllas ha percib:do en By negocio en el Ulitimo ahe? MUCHO  POCO  NAOA
) Salislacer mejor sy necas:dades de los consumidoras
b} Prosperidad de su negocio
¢} Mejorar sua ventas
¢} Captar mayos numero de clientes
o) Adsptaree de maners ranide & 1od cambics da marcado
1 .

{6 Sefate ;Cuties ae los siguientes faclores afectan s etebiigad de negocio ? l ‘
7.-Diga ¢ Ds que maners consicers usted qua la competencia efecte 1s prosparing de su - I

1

I 8.+ ¢ Tiene usted conocimuento de los precios. promociones, pvoducloi umcm y altncron al } : ;

chenle que olrecan sus competigores ?

‘ '—‘5' o WS (pllellapregunla 107 |—

l 9.+ ¢Mencicne a'guras Ce as veniajas que puede oblener 8/ canocer 8 sus comp«oqom ,7 ] P

10.+ ¢ Alguna vez ha tomado en cuenta e !&lho dcl conlum»!ov pa'l o!lm B pfoduclou L3
pmm {ares ¢ o ce ta P LI R
. S fun_ammm
11.» ¢ Safin Lated €0 que 58 Dash pars exlabiecer of Precio da BB pIOdUcton 0 Servkkos?,

. 12, ¢Conyideta que a1 brindar un bush sanvicio ol clients ayuda a la prosperidad da sy negocio 7
| s EEEE

13+ En su opinién, dige ¢ Cudiea son loo 80pecios gue Jyucan & bnndu un bum umcio ll J i
cliente ? .

.
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Instrucciones; Marque con una "x" la respuesta que usted considere méas acertada;
y en los casos que se requiera emita su opinion,

FECHA:

NOMBRE: SEXO: M F  EDAD:

NOMBRE DEL NEGOCIO: GIRO:

ESCOLARIDAD: ENCARGADO PROPIETARIO
1.-¢ Hace cuanto tiempo existe este negocio.?

0-3afios___ 4-6 anos___7-10 afios___ +10aflos___

2.-4Cuantas personas laboran en este negocio.?

1-5 pers,___ 6-10pers.___ 11-15pers.___

3.-¢ Para establecer su negotlo recurri¢ a‘a|guna aseggrlya “profekslén'al.y?; :
S1__ (¢cudl?) NO__ (Sisu respuestaes no paseala slgyiénlé pregunta) e
____CANACINTRA._____Despacho contable4admihlslratIVo§ f L CEn T
__CONGANACO __ Famillr experto enla m,ateryi‘a;, 22
___Asesorla(Senvicio soclal a kni\‘lel superior). |

__Otro( ‘ )

N6
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4.- De los siguientes motivos indique,¢ Porque no recurrid a una asesoria
profesional.?

___No cubre las expectativas deseadas.

__Desconocimiento por falta de interés,

___Limitada capacidad econémica.

___Considero es muy costosa.

___Otros.( )

5.- A continuacion se sedalan algunas ventajas gue ofrece ia Mercadotecnia, marque

"¢ Cuales de ellas ha percibido en su negocio en el Ultimo afio.?

a) Satisfacer mejor las necesidades de los consumidores.
-Se ha preocupado por ofrecer amplia variedad en . MucHo Pdco NADA
los productos. i ...__ ORI :

-Se preocupa por entregar oportunamente los pedidos.

-Se ha preocupado por ofrecer precios competitivos, , B

b) Prosperidad de su negocib.

-Se preocupa por que sus ventas se incrementen. RS R
-Se preocupa por disminuir sus costos. . : ‘ e T
-Se preoéupa por ampliar sU negocio. i i

¢) Mejorar sus ventas.
-Se ha preocupado por mejorar sus productos/serviclos - L ___ a4
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-Se ha preacupado porque sus proveedores entreguen a
tiempo lo que ofrecen.
-Se preocupan por ofrecer incentivos a sus vendedores. I
d) Para captar mayor numero de clientes se ha preocupado por:
-Ofrecer un trato adecuado a sus clientes.
-QOfrecer algunos descuentos y promociones .
-Aceptar diferentes formas de pago.
e) Adaptarse de manera rapida a los cambios del mercado.
-Se ha preocupado por estar bien informado de los
sucesos cotidianos.
-Se ha preoctupado por la escasez de productos que en
algunas temporadas se presentan. | |
-Se ha preocupado por tener un plan de accicnes.que

—— — oo

prevea esltas situaciones.

6." ¢ Sefiale cuales de los siguientes factores afectan la estabilidad de sunegocio.?. |

__Contables-Administrativos. __Baja en el poder adquisltlyd. ‘

__Fiscales y feglamentos.  __Aumento en materias de produccion.
__Muchos competidores, __Muchos ambulantes.
—Pocos proveedores. -.Qtros.( RRECEE I o

7. ¢ Diga de que manera considera usted que la competencia afec)té Ia,k‘pr;;os;pga‘rid‘éa i

18 .
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8.-" ¢ Tiene usted conocimiento de los precios, promociones, productos y servicio al
cliente que ofrecen sus competidores.?

SI___ NO___(Sisurespuesta es no pase a la pregunia 10}

-

9.-" ¢Mencione algunas de las ventajas que puede oblener al conocer a sus

competidores.?

10.-" sAlguna vez ha tomado en cuenta el salario del consumidor para ofrecer sus
productos a precios similares a los de la competencia.? SI__ NO__

PORQUE:

11.- ¢ Seiiale usted en que se basa para establecer el precio de sus productos o
servicios.?

__Competencia __Ofertay Demanda ___Intermediarios

__Precios oficiales  __Poder adquisitive __Multas e impuestos;
__Devaluacion, __Costodel producto  ___Otro.{ . ’);

12.-" Considera que el brindar un buen seryicio alycli’ente ayuda ala ;’J“rospefi“da'c’i ‘d'e ;

su negocio.? SI__ NO__ PORQUE:

13.-"¢, En su opinién diga cuales son los aspectos que ayuda‘n‘av ‘Vb‘rin‘dar un bué‘n‘i : i

servicio al cliente.?

1
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TABULACION MANUAL DE LA INFORMACION

SEXO: M E5% F48% EDAD: NOMBRE DEL NEGOCIO"
GIRD: ESCOLARIDAD: ENCARGADO__B0% PROPIETARIO__ 0%
1.0¢ Hace cuanto tiempo extste esls negocio.?
0-3afics 50% 48aM0e _15%  7-10sMos 5% +10atos_30%
2.4 Cuantas personas laboran en este nagacio.?

§-5pers_65%  G10pers _10% 1415 pers 5%
3.-¢ Para establecer su nogacio recurmid & alguna asesorla profesional. ?
Sl _25% (ccut?)  NO_28% (S surespussta ws no pase a la sigulents pregunts)
_CANACINTRA.___Despacho contable-sdiminiatralivo.
—.CONCANACO ___Familiar axperto en la materia,
___Asesoria(Senvicio social & hivel supacior).
_Otro )
4. De o siguientes motivos indique,¢, Porque no recunid & una asesoria profesional.?
15% No cubre las expectalivas dessadas.
15% Desconacimiento por fata de Interés.
20% Umitada capacidad econdmica.
_45% Coneldero 6 muy costosa.
5% Otroe.( )

5.-Aemﬁnuad6nuuﬁdannlgumv«hhsqmdmhwxm,mm'ccmamommmwmodomK o

ol titimo afio.?
a) Satisfacer mejor las necesldades da los consumidores.
-8e ha preocupado por ofrecer ampla variedad en
los productos.
+58 preocupa por sntregas oportunamente los Mm
-84 ha preacupeda por ofrecer precios competivos. .
b)rmp.mu@wmocso.
-&pnocupa paqinunv«mulwmm.
-1 preocupa por disminuir sus coslos,
+5o preocupa por amphat s hagock.
c)Mo;omm‘vcnu”:.
-5 ha preccupado por mejorar sus prodbdodurvicb\
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-5¢ ha preocupads porque sus proveedores entreguen a

thmpe 10 que cfrocen, 5% 10% 5%
-Se preccupan por offecer INCOnEives & 8US vordesaes. 5% 0% 29%
d) Para capiar mayor nimeto de clientes 5e ha preacopado por:
~Ofracer un frato adecuado & sus cleniss. % . 0% 5%
Ofrocer aigunos deSCLINIos y promocionts . 0% 20% _10%
~Acsplar difecontus formas do pogo. 35% __35% 0%
#) Adaptarse de manera ripida 8 jos cambios del mereado,

-S4 18 preozupsdd v estar bion informads 6 los

sucesos ootidianns, B%__30%_ 5%
+S8 hd praocupado pr 1 6SCASEZ U8 producios que en

pigunas lemporadas 82 presenian. 0% _26% _15%

50 ha preocupsdo por tener un plan de Bccknes que

praves estas situaciones, A0%_35% _25%

8- Sehale cuakes de bos skjulentes lactores afectan i eslabilidad de sy nogocis.?

1V100% Contablea-Administtives. S0/100% Bajs ent el pode adquishivo,

200100% Fiscalss y regtamentos.  AV300% Aumento cn matertas da producci,
T0100% Muchos competidares,  25/100% Muchos ambelanioes,

10/100% Pocos provesdores. 10/100% Otros )

7" . Diga de que mancers considars usted que ta competencis sfacte is prosperid ad de eu negocio.”,
8., Tianw usted conocimienta do kas procios, promaciones, pfoduduywdcbnlcww qus ofrocen sus wnpeﬂduca’l - k : :
5t 7500 NO 25% (51 eu respuests a8 1o pasa 8 i progunta {0) : S T, ¥
9" LMawbmahu:mdehsmb}ano&mdmem patkiores.?,

107 LAlguna vez hatormdomcuemwum\odclconsumcorparao!moeemproductmnpredocdmdamsubtdeh S

competencta.? 51 50%_ NO 50% PORQUE: ) "y o

11.- Sehala usted on que 82 besa para establocor o procks de 8u8 productos o serlos 2
0100% Competencia  JU100% Oferay Domanda - Q% ntemodiadios ©

| AY100% Precios oficisies’ lmm_Pod«odq&dsma mmMummmm
351008 Dewacdn,  T5100% Covochl padte SACOROWO(_ )
12. CmsldomqueelWmmmdMaMalhp(mddaddowmgmbTSIMNO55

PORQUE:,
13,-‘¢Ensuopinbbndlgauum&mmqmwannu@amm'mudmﬂ S
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H) PROCESAMIENTO DE INFORMACION

La informacion recopliada se tabuld manualmente ya que son pocos los casos
encuestados, ademés, se necesité analizar detalladamente la informacién para

obtener mejores resultados.

12
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-

OBJETIVOS PARTICULARES
DE IWESTIGACION

lm& lsuan'zsne

|$U£TO(E

I-Cumcl:mmyuﬁ-
* | nos qum influyen en su plensscin mer-

NO EXPERIMENTAL

DESCRIPTIVO 1B!BUOGRAFKCA
ENCUESTA

' un plan eetratégico de mercadotecnia

NO EXPERMENTAL

I TRANSECCIONAL

DESCRIPTIVG falsuocmno\

para su conpolidecién en ef marcado.
3.-Conooer 108 beneficios rercadologicns
Para ser compe-

V,,'

INO EXPERIMENTAL

I TRANSECCIONAL

DESCRIPTIVO JENCUESTA

. P ? ¥

mqhmmnﬁm

NO EXPERIMENTAL

[TRANSECCIONAL

DESCRIPTIVO {ENCUESTA

Jh e B e e

NO EXPERMENTAL -

 TRANSECCIONAL

DESCRIPTIVO JENCUESTA

”INC EXPERMENTAL -

TRANSECCIONAL

DESCRIPTIVO
OBSERVACION
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‘|2.-ANALISIS DE RESULTADOS
) DEVALUACION - UBICACION
DEPENDIENTE / INDEPENDIENTE ECONOMIA TIEMPO |PROPIETARIO IMICROEMPRESA [DEL LUGAR MERCADO INVESTIGADORES
) JinFLacion
hcroeupresa + - . . .
lencareroo + +
ilwssﬁGADbRsﬁ +
IrenTapet LocaL + . .
V &xvskc.‘souc;\"n‘vo . +
~|A) RELACION DE VARIABLES.
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B) CRITERIOS DE VALIDACION DE HIPOTESIS.

1.- Las encuestas se lievaron a cabo en Plaza Galerlas y Plaza Lindavista y en el
Centro Histdrico en el Distrito Federal.

2.- Las encuestas que se practicaron no fueron més de treinta, esto a juicio de los
investigadores y de acuerdo al método utilizado.

3.- Los encuestados fueron en primera instancia los propletarios de la microempresa
y en segunda instancia los encargados.

4.- En el caso de que sean los encargados los que conlesten a las preguntas existié
un porcentaje minimo de error el cual consistid Unicamente en especificar los datoé
estadisticamente. |

5.- Los encuestados pudieron contestar al cuestionario siempre ‘y cuando sean o
mayores de 18 afios y no importando el sexo. , | | o
6.- Los negocios encuestados pertenscen forzosa‘mente al rubro de micrdemprés“ays.f ‘

7.- Estas microempresas penenecan al rubro comarcial o de servlclos

8.- Si se detecta mediante preguntas control en el cuestionario que Ias personasff',}f ; !

encuestadas inventan la informaclén esacuestlonanofue desachado R
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