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" OBJETIVOS E HIPOTESIS

OBJETIVO GENERAL:

- . Desarrollar el crecimiento de “ Lavanderia y Tintoreria Sagredo “, al
grado- de que se convierta en una cmpresa franquiciable a nivel nacional
primeramente , y de forma posterior a nivel internacional .

OBIETIVOS PARTICULARES:

- Satisfacer ias necesidades de fos ciientes de una forma eficiente y
eficaz , mediante un servicio Gptimo ;

- Dar a conocer por medio de una buena promocién y publicidad , la
ubicacién geografica de la Lavanderia y Tintoreria , los servicios con que cuenta ( el
precio por carga de ropa , por secado y por planchado de piezas ) y la promocion u
oferta en ¢l periode en que se manden ,-ya que éstos puntos se dardn a conocer a los
clientes , por medio de cartas y boletines informativos en fechas del aiio
preestablecidas ; -

- Crecer al punto de tener que realizar todos los tramites necesarios para

el registro de Franquicias .

HIPOTESIS:

- Importancia de la existencia de ** Lavanderia_y Tintoreria Sagredo “

" que satisfaga las necesidades de los clientes en ia zona a la que esta enfocada , y asi

sucesivamente con la apertura posterior de otras microempresas ;

- Ver si las promociones y publicidad en realidad incentivan a los
clientes para que hagan uso de este Servicio ;

- Conocer las’ zonas probables al establecimiento de nuevas
microempresas y su posible alcance .
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JUSTIFICACION

En México , actualmente , existe un gran problema de tiempo , debido a la
dimensién territorial y a la densidad de poblacién , y por consiguiente a la diaria
carga vehicular por la cual nos vemos afectados todos .

- Las mujeres , hoy en dia , tienen que salir a trabajar para apoyar la entrada de
ingresos en su hogar , o también , ; por qué no ? al sostenimiento del mismo . Por
‘esta-razén y analizando la premura de tiempo con la que cuentan la mayoria de las
personas , aderds de la falta de seguridad por la cual no se contratan personas que
" ayuden a la limpieza , planchado y cuidado de la ropa , me surgi¢ la idea de la
apertura y desarrollo de una Lavanderia y Tintoreria .

Para la apertura de_* Lavanderia v_Tinforeria Sagredo “ , se wuvieron que
hacer diversos trémites , como son :
. Alta en 1a Secretaria de Hacienda y Crédito Publico
- Tramite del permiso de uso de suelo
- Declaracién de apertura en la Delegacién correspondiente
- Tramite de Inipacto Ambiental
- Permiso de Salubridad
- Autorizacién del Departamento de Bomberos , efc.

ya una vez cubiertos estos requisitos , se abri6 al piblico para comenzar a dar el
seryicio planeado con anterioridad .

" Biempre se ha pretendido , mediante estrategias y planes de trabajo , la
optimizacién del tiempo , de la materia prima y de la mano de obra , para con ello
poder dar un excelente servicio al cliente , tomando en cuenta la premura de las
entregas , esto quiere decir , que la ropa esté antes o el mismo dia en que se ofrecié
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enfregarla . Asi el cliente , desde la primera vez que necesite y pruebe nuestro
servicio , quedara satisfecho con los resvitados y nos recomendara en platicas
simples con personas que tenga a su alrededor , las cuales podran ser nuestros
clientes posteriormente .

Con estas bases , y teniendo como lema principal el SERVICIO , vy
respefando fodas las estrategias y planes para lograrlo , se pretende el crecimiento.

‘Toda microempresa pretende crecer en algin momento , este momento llega a

~ Lavagderia v Tintoreria 3agredo “ y no sélo quiere crecer deniro del mismo

es%ablecm:enm donde se encuentra , sino también fuera de él , acondicionando otro

- local con las misma maquinaria , no en nimero , sino en ﬁmcmnamlemo , ¥a que se

tiene més que estudiado que la maquinaria . instalaciones , materia prima ,

gistribucion y mano de obra necesarias , son las mismas que en el local donde esta
establecida la primera .

El nimero de todos estos puntos a considerar , depende del tamaio del local
donde se va a establecer y obviamenie , mientras méis grande sea éste , mayores
ingresos percibird , ya que abarcara méas mercado y satisfacers las necesidades de
mds personas que asi 1o requieran .

Para que este proyecto tenga éxito , primero se tendra que hacer un Estudio
de Mercado , en el cual se incluird el analisis socio-econdmico de la zona, las
necesidades que hasta cierto punto sean faciles de percibir , v la localizacién
_ eagrhﬁca de la misma , ya que si ésta no se encuentra en una calle muy transitada y

de forma visible , ya de entrada tendria uno de los puntos basicos en contra para su
crecimiento postenor

Ya una vez habiendo implantado y desarrollado este crecimiento , se pretende
seguir adefante con dicho proyecto por medio de FRANQUICIAS | las cuales
podriml ser desarroliadas en el Distrito Federal o bien en cualquier estado de la
Repiiblica Mexicana ; con ello el nombre de * Lavanderia y Tintoreria Sagredo “
empezaria a ser reconocudo en muchas partes , y a futuro se podria llegar a pensar en
¢l desarrolo internacional de la misma .
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INTRODUCCION

Enel \mer o ., se¢ analiza en un panorama general el
comporiamiento actual de la microempresa y su impacto en la Economia , asi como -
&l estudio de algunos orgamsmos de la pequeiia y mediana industria .

Alreferimosal  Segundo Capitulo se destaca la importancia de la
Mercadotecnia en funcidn a la Empresa hac[endo un analisis breve de algunos
elementos que la integran , como la Investigacion de Mercados , a Promocién y Ja

_ l‘ubllcidad

Encuanto al apitulo . se expone el analisis a © Lavanderia
Yy

'l'huorena Sagredo desde 59 proyeccwn inicios y desarrollo hasta la actualidad ,
. asicomola s:tuamén de competitividad y oportunidad que enfrenta .

El 'annoﬁanﬂgjg____, se ocupa en presentar la estrategia a seguir para
alcanzar la expahsion deseada en los proximos afios , considerandose los objetivos
particulares y genesales pertinentes .

vi
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CAPITULO I:

: CQMPORTA‘MEENTO DE LA MICROEMPRESA

1Y La microempresa y su importancia en la Economia

Las pequeiias unidades de produccion , de comercializacién y de prestacion
de segyicios , son las microempresas mexicanas, Jas cuales tienen acceso al mercado
interno y externo , ya sea en la comercializacion o en la elaboracién de productos .

Es de suma importancia comprender la influencia que tienen las

~ micrpempresas en la Economia Nacional . Comeo en el caso de las empresas que se

dedican a la comercializacion de productos , ya que deacuerdo a estadisticas , este
giro abarca més del 50 % del total de las microempresas existentes .

_ Existe un cambio que es evidente en las empresas , industrias , regiones y en
todos-los paises del mundo , que es el impacto tecnologico en todos los niveles, al
cual nos tenemos que ir adaptando . Por este motivo se tienen que enconirar
alternativas viables para que la economia del pais apoye a la sobrevivencia y at
creéimiénto de la micro y pequefia empresa .

Debido a o anteriormente mencionado | las microempresas son las mds
importantes en la Actividad Indusirial de nuestra Economia y necesitan medios de
induccién tecrologica para.no quedarsc estancadas y que puedan seguirse
dessrroliando .




12 La pequeiia empresa como actividad econdmica

La pequeila empresa contribuye de manera importante a la creacién de
empleos , ya que se distingue por hacer uso de mano de cbra intensiva tanto
direcia como indirecta ; ¢llo se debe a que ocupa poca maquinaria de tecnologia
avanzada .

El mejoramiento en Jas perspectivas econémicas propicié probablemente ,
el traslado de la pequeiia a la mediana industria .

La pegueiia empresa se caracteriza por ser un sector atomizado ; sin

- embargo , en conjunto es como ejerce su efecto en la economia . Asimismo , otra

de sus caracteristicas radica en que por constituir unidades productivas pequeiias,
requiere de poco tiempo para finalizar sus proyectos .

Una gran parte de las microempresas requiere de poca inversion , lo que
posibitita su proliferacién . Ademds , éstas son factor potencial de la integracién
productiva nacional al hacer uso de materiales nacionales y realizar pocas
importaciones de bienes para su funcionamiento . También realizan una accién de
eslabonamiento de la produccién al participar como subcontratadoras de
procesos, partes y componentes , lo que refleja una sustitucion de actividades a la
gian empresa que le disminuye sus costos , a la vez que proporcionan sus
productos o servicios para el abasto ¢ satisfaccion de necesidades de la region y
se adaptan facilmente a las condiciones que presente el mercado .

Las pequeiias empresas llegan a tener éxito debido a que a las empresas
grandes no les ha interesado penetrar ese segmento de mercado , por cuestiones
de costos 6 de volumen de venta .

En el caso del Distrito Federal , Estado de México v Nuevo Ledn , la
pequedia empresa estd relacionada directamente con la subcontratacin , mientras
"que en los estados de Jalisco , Guanajuato y Puebla existe un mayor numero de
empresas independientes vinculadas en muchos casos al desarrolio artesanal .t

'RUIZ , Clemente y ZUBIRAN , Schadiler .” Carbios e la estructura indysirial ¥ el papel de las micro

pequefias v medianas empresas en México . Biblioteca de 1a Micro , Pequefia y Mediana Empresa , No.
2, Editorial NAFINSA , México , 1992.




1.3  Principales Sectores Microeconémicos

*° En este punto se presentari a la microempresa y a la participacion que
tiene en los sectores de Servicios y de Comercio , ya que éstos son los que tienen
una relacion directa con el desarrollo de este trabajo .

Los resultados de los Censos Econémicos de 1988 nos serviran de base
para ser comparados con los resultados de los Censos Econémicos de 1994 y con
ello observar ¢} comportamiento de dichos sectores .

En el Cuadro No. 1, que a continuacion se presenta se puede observar la
comparacién de Unidades Econémicas por Sector entre un censo y otro :

CUADRO COMPARATIVO DE UNIDADES ECONOMICAS POR SECTOR
' 1988 - 1993 .
INCREMENTO DE LAS UNIDADES ECONOMICAS .

1993
ABSOLUTD |- % ABSOLUTO % %

1°210,134
830,892

Fuente : Censos Econdmices Resultados Oportunos : Imégenes Econtmicas 1989 . Pag. 4.

CUADRO No. 1

'Como se puede observar en el Cuadro No. 1, hay variaciones entre los
resultados de los dos censos . El crecimiento del sector servictos con 66.59 % , ya
-que se incrementd de 492,761 hasta 820,892 unidades econdmicas y el sector

. comercio con 758,369 unidades econdmicas aumenté a un 1'217,665 ,
significando ésto el 60.56 % de incremento .

En 1993 las unidades econémicas dedicadas al comercio representaron el
52 % del total , mientras que los servicios participaron con un 36 % .




. De acuerdo a estos miameros reflejados , se puede deducir que en estos

; sectores se observa el mayor nimero de unidades productivas . asi como de
generacién de empleos ; esta tendencia indica que cada vez mas poblacion se
dedica a la actividad comercial y a lo servicios .

Se puede afirmar que en cuanto a su localizacién , las microempresas se
encuentran dispersas en todos los lugares del pais .

B A

Segiin les datos obtenidos en “ La Micro , Pequefia y Mediana Empresa ©,
investigacién realizada por NAFINSA ( Nacional Financiera ) e INEGI ( Instituto
" Nacional de Estadistica , Geografia ¢ Informética ) , de las 1°316,952 empresas
" que existen , las micro , pequefias y medianas representan el 98 % del total . Esta
investigacion fue realizada en 1992 .

A continutacién se va a presentar el Cuadro No. 2, que es Ia Distribucién
por Regién Geografica , en donde observamos una gran concentracién en [a
regién centro con el 21.4 % de las empresas , siendo el sudeste 1a que cuenta con
menor nimero , con s6lo un 3.2 % del total . Se aprecia en el norie el 5.2 % y
ésto se explica porque es en esa regioén donde estin asentadas un buen niimero de
grandes empresas . Se considera que el nimero de microempresas crecera en el
norte , noreeste , noreste , al convertirse éstas en paite y’ complemento del
proceso progductivo , apoyando con su produccion a las cadenas de terminacién de
los productos o debido al Tratado de Libre Comercio se incrementaran en el ramo
comercial ¥ de servicios principalmente .

DISTRIBUCION POR REGION GEOGRAFICA.

" l , REGION I PORCENTAJE II

1 'CENTRO 214 %
2 NORESTE 114 %
3 OCCIDENTE ] 115 %
4 T 4 NOROESTE 8.0 %

5 NORTE 532 %

6 CENTRO NORTE \ 86 %
7 CENTRO SUR 130 %
8 ORIENTE 1.7 %
. 9 SUR 60 %
| 10 SURESTE 3.2

Fuente : La Micro , Pequena y Mediana Empresa . NAFIN - INEGI . No. 7. Febrero 1993 . Pég. 16

CUADRO No.? ,
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Utilizando la misma Fuente del Cuadro No. 2 , se obtuve que la
microempresa , en cuanto a su distribucion por sector , se puede observar que ¢l
comercio tiene el 57.4 %, los servicios 31.3 %, el sector manufacturero 10.3 % y
la construccién 1.0 % . Esta tendencia indica que cada vez mas la poblacion se
dedica a 1a actividad Comercial y a los Servicios .
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131 Secjor Servicios

En este sector se tienen los siguientes resuitados : en 1988 las
microempresas ascendian a 398,382 incrementandose para 1993 a 687,450 . El
total de unidades econémicas de este sector, considerando todos los estratos y
alas unidades auxiliares , asciende a 820,892 ; considerando dnicamente las
unidades productoras suman las 707,026 unidades ya mencionadas . En cuanto al
_personal ocupado pasa de 945,662 a 1°473,893 respectivamente de los afios
mencionados '

En el Cuadro Neo. 3, que a continuacién se presenta , podemos verlos
reflejados :

SECTOR SERVICIOS
UNIDADES ECONOMICAS Y PERSONAL OCUPADO.
1988 - 1993 .

UN]D:ADES ECONOMICAS PERSONAL OCUPADO
1988

Abscluto Abschito

513678 383156 613868
126826 302065 : 453733

35998 164596 266791
] 758 16948 05845 139501

398382, 687450 945662 1473893

411938 676105 2652893

Fuente : Censos Econdmices . Resuhiados Oportunos . Imigenes Econdmicas 1994 . Fég. 61

CUADRO No. 3

En términos porcentuales el crecimiento en esie sector es de 1 % , ya que
pasa en este periodo del 97 al 98 % .
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Las unidades econémicas de este sector reégistran una disminucién de
personal ocupado , ya que pasan del 56 al 55 % .

En lo que respecta a la participacién de los ingresos también existe una
disminucion , ya que pasa del 42 al 40 %.

7 En los datos presentados , la participacion de la microempresa ¢en el
aparato productivo , es bastante significativa ; ha duplicado el nimero de
unidades econbémicas , las cuales ascienden segin el Censo de 1994 |, Resultados
Oportunos a 2°122,703 .

En lo que respecta al empleo , la capacidad de absorcion llega a la cifra de
2°893,997 ocupados . '

Se pretendié en el principio de este apartado dar a conocer los resultados
del Censo Econémico de 1989 con la idea de ver en cinco afios el importante
desarrollo que ha tenido Ja microempresa en México .

_ En relacién al personal ocupado , podemaos observar que de los 2°798,164
personas ocupadas , 1°611,625 las absorbe el sector de la microempresa .,

" representando el 57.59 % seguido en crden de importancia por la pequeiia ,
mediana y al final la empresa grande .

) En cuanto a las remuneraciones al personal , la microempresa registra.

“8°157,847 de los 37°(56,619.1 . Esto significa el 22.01 % y el sector que mds
remuneraciones registra es el de la pequeiia empresa con 11°866,573 , es decir , el
3202%.

Los activos fijos registrados a nivel nacional ascienden a 168°537,164 , de
los cuales la microempresa tiene 99°731,765 , es decir el 59.17 % , seguido por la
pequeila empresa con 34'023,810 y que representa el 20.18 % .

Como hemos podido darnos cuenta , en el sector servicios , lo mismo que
en el sector comercial destaca la participacion de la microempresa , sin duda
debido a que estos dos sectores son opciones mas ficiles para incursionar en

e -
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ellas, debido a que no hay que invertir mucho capital , aunque si se tiene que
tener visién para su crecimiento posterior . :

Los servicios que sobresalen en unidades econémicas por subsector , son :

- ‘Restaurantes y Hoteles , conel 29 % , y
- Reparacién y Mantenimiento , con el 27 %.

Algunas caracteristicas que considero de mayor relevancia del sector
servicios , conrespecto al trabajo que se desarrolla ; con datos tomados de la
- investigacién conjunta de NAFIN ¢ INEGI , son las siguientes :

- E1209 %
. El 92%
-.. El345%
- Ell85%
.- El99%
- El 25%
- - B73.6%
-.. El1264%
- El 64.3 %
- El6ll%
- El 736 %
- EI35.8%
- El165.6 %
- El119.6%

tiene de 51 a mas afios ;

tiene enfre 21 a 25 afios ;

de las microempresas tiene 11 6 mds afios de haberse creado;
tienen la primaria completa ;

tiene estudios profesionales completos ;

no tiene estudios ;

de los empresarios son de sexo masculino ;

de los empresarios son de sexo femenino ;

ubico su empresa por el acceso a los clientes ;

tiene conocimiento de leyes y reglamentos ;

tiene come principal cliente al consumidor final ;

de los empresarios son los encargados de la administracion ;
lleva los registros un coniador ;

manifesté que el drea de mercadotecnia es la que necesita
maés capacitacion ;



1.3.2 Sector Comercio

Dentr¢ del Comercio también s¢ da un imponiante incremento de
microempresas , ya que en 1988 existian 740,254 y para 1993 eran 1°191,039 . El
total de unidades econémicas , considerando todos los estratos asciende a
1'212,665 , incluvendo a las unidades auxiliares ; el total en este ramo es de

' 1'208,779 , de lo cual el sector de la microempresa representa el 99%.

En relacion a los estratos , el que mas crecio fue el correspondiente al de 0

a 15 personas . El personal ocupado en términos porcentuales se increment6 del
‘68 al 71 % del total en el periodo de 1988 a 1993 . El ingreso en términos
' porcentuales se increment6 del 40 al 45 % .

En el sector comercio , destaca la microempresa , ya que de las 1°210,184

" establecimientos , 1'191,911 comesponden a este sector , represeniando el

98.4’9% )

En cuanto al personal ocupado total promedio de los 3'212,873 , la
microempresa ocupa 2°306,5535 y ésto representa el 71.79 % .

La actividad comercial no necesita de mucho capital para emprender la
actividad . En et comercio , entendiendo £sto como un giro en donde se revenden
los productos , la inversién viene siendo mucho menor , prepiciando de esta
manera que puedan incorporarse mas entes a esta actividad .

Datos obtenidos en el XI Censo Comercial de los Censos Econémicos de
1994 , podemos decir que las principales Entidades Federativas , incluyendo al
Distrito Federal que tienen mds establecimientos , son en orden de importancia :

1.-  Distrito Federal ;
2.-  Estado de México;
3.- Jalisco;

4.-  Veracruz;

" 5.-  Puebla.




Los principales giros en que se desarrolla el sector comercio para efectos
del Censo Econdémico de INEGI , se dividen en Comercio al por mayor y
Comercio al por menor . A continuacion se presenta €1 Cuadro No. 4 , donde se
pueden observar datos de estas actividades :

UNIDADES ECONOMICAS PRODUCTORAS POR SUBSECTOR
1988 - 1993 .

UNIDADES ECONOMICAS
1993

Absoluio Y %o
100 1°208,779 100

40973 3 68,919 6
95 1"139,860 94

Fuents : Consos Econdmicas . Resultados Qponunos . Imégenes Econdmicas 1984 . Pag. 36

CUADRO No. 4

Como se puede observar en el Cuadro No. 4 , de 1988 a 1993 | el

-Comercio al Por Mayor incrementé ¢i nimero de unidades en casi 30 mil ,

pagando de 40,973 a 69,919 . Por su parte , el nimero de unidades econdmicas

N de(!ica’das'a- ta actividad en el Comercio al Por Menor tuvo un incremento
‘absoluto de casi 430,000 unidades ; ain asi disminuyé su participacion

porcentual en este rubro , ya que pasa del 95 % en 1988 al 94 % en 1993 .

En el ercio al ayor , los giros donde mds establecimientos
existen por la actividad que desarrollan , se encuentran en los de productos
alimenticios , bebidas y tabaco , asi como en articulos de ferreteria y tlapaleria , y
en los de materiales metilicos para la construccién y la industria .

 8i nos referimos al Comercio al Por Menor , sobresalen en este orden :
productos alimenticios , bebidas y tabacos en establecimientos especializados ,
alimentos y bebidas en tiendas de abarrotes , ultramarinos y miscelaneas , el
comercio de frutas y verduras , de came , de carne de aves ( poilerias ) , comercio
de productos farmacéuticos y perfumeria , comercio de ropa , calzado , ferreteria,
tlapaleria , articulos de papeleria ( tiles escolares , de oficina , dibujo }, articulos
para automdviles ( incluyendo llantas y refacciones ) y dulces y chocolates ,

entre otras .




Derivado de Ia crisis por la que nuestro pais atraviesa , el sector comercial
enfrenta obstaculos que le impiden su desarrollo , mismos que inciden en el
sactor microempresarial ¥ que son : una vinculacidn ineficiente entre los centros
de produccién y mercados de consumo nacional e internacional ; la creciente
participacién del comercio informal y el ambulantaje en ia economia , asi como
las dificultades de acceso de los inversionistas al mercado de fondos prestables .

Adicionalmente , se refleja un fenémeno que afecta a todos los rubros ,
sobre todo a la actividad econémica y que es el de la inseguridad piblica . En el
principio de este trabajo se hablé precisamente de este punto , por el cual muchos
de los clientes acuden a © Lavanderia y Tintoreria Sagredo “ , ya que de otra
manera tendrian que aceptar dentro de su hogar a personas que les hicieran el
servicio que nosotros de&:mpcﬁamos , ¥ en ocasiones estas personas ne son tan
confiables ; ademids de que por las actividades que desarrollen los clientes no les
* permita el tiempo suficiente para cubrir sus necesidades .
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" 1.4 Microempresa , desarrolle urbano , industrial , tecnolégico y ecologia,

La apertura comercial ha dado lugar a que muchas de las personas que
viven en algunas zonas alejadas de algin centro urbano , en donde la actividad
industrial ha sido remplazada por las maquinas , debido al proceso de la
modernizacién , tengan que buscar una mejor manera de vivir debido a su bajo
nivel y han empezado a formar talleres microindustriales y pequefios
establecimientos comerciales , lo que ayuda a la contribucién de una actividad
industrial en todos los lugares del pais .

Estas zonas después de algunos afios , se convierten en una ciudad urbana
y todo gracias a que las personas de ese legar buscaron alguna manera de

reactivar su falta de empleo . Es por eso que se deben de apoyar a las .

microempresas porque también pueden participar para la urbanizacion de todos
los lugares escondidos en donde todavia no cuentan con una economia de
mercedo interna .

La apertura comercial que México ha efectuado , exige altos niveles de
eficiencia y productividad en los negocios . Asi , la dindmica de la economia
internacional , caracterizada por una intensa competencia e interdependencia ,
requiere de una nueva estrategia empresarial .

A} final de este siglo , el Desarrollo Tecnolégico ha cambiado . la
organizacién industrial , los procesos de produccion en masa , por citar algunos
ejemplos , ha cambiado debido a la importancia que tienen para el crecimiento
industriaf de un pais .

La estructura y Ja administracién de la organizacion es lo més importante
para poder desarroltarse posteriormente con cierta proyeccion y orden ; claro, la
tecnologia hace que estos puntos sean mas faciles y se puedan aprovechar mejor
los avances y crecimiento del propio negocio .




1.5  Plan Nacional de Desarrollo 1995 - 2000

El Plan Nacional de Desarrollo 1995 -2000 , tiene un objetivo estratégico
fundamental , que es el promover un crecimiento econdémico Vigoroso y
sustentable , y redunde en favor tanto del bienestar social como econémico del

pais .

El crecimiento econémico ,es indispensable para que la poblacién tenga un
empleo bien remunerado , en donde los niveles de bienestar creciente ,
pmmuevan el apego-a la legalidad del comportamiento social y se sienten bases
de justicia distributiva que favorezcan un desarrollo polltlco arménico y
democritico .

La mayor urgencia de alcanzar un crecimiento econdmice dindmico y
sostenido proviene de la necesidad de generar los empleos que demanda el
* incremento de.Ja poblacién econémicamente activa , cercano al 3 % anval . Pero
se estima que para absorber a los nuevos demandantes de empleo , la actividad
econdmica debe crecer en ¢asi § % anual . Esto quiere decir que tenemos un 2 %
en contra , con respecto al empieo anualmente .

Las microempresas tienen una importancia relevante en el Plan Nacional
debido a su incorporacion en el Desarrolle Industrial , donde las Politicas
_ Sectoriales van enfocadas al desarrollo de las mismas .

" El programa industrial ; ademas de buscar un crecimiento acelerado para el
conjunto de este sector , se propondra fortalecer el desarrollo de los subsectores y
ramas que han resentido un rezago en los afios pasados , y promover el desarrollo
¢ integracion eficiente de las regiones que presentan mayor rezago medlante fa
identificacién e impulso de sus ventajas comparativas .
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1.6  Programa de Apoyo integral a la Pequeiia y Mediana Industria (PAI)

El Gobiemo General en NAFIN lo constituy6 en el afio de 1978 ; el PAl se
apoyé en otras instituciones para respaldar sus trabajos de asistencia técnica y
capacitacion :

- Institute Mexicano de Investigaciones Tecnolégicas IMIT)
- El Congsejo Nacional de Ciencias y Tecnologia (CONACYT)
- Bl Centro Nacional de Productividad y Adiestramiento de Ia Mano de

Obra (CENAPRO-ARMO)

Sus objetivos fueron propiciar acciones conjuntas de financiamiento y
_asistencia ctm otras instituciones de crédito , fondos de fomento , fideicomisos,
organismos auxiliares de crédito y con los sectores social y privado .

Sus funciones principales son el Promover : inversiones , infraestructura ,
desconcentracidn industrial , instrumentos de apoyo a proyectos de inversion y
asistencia técnica , capacitacién , reconversion industrial , acciones
intrasmpresariales , entre ofras.

Los principales apoyes : promocidn industriat , informacidn cientifica y
-tecnolégica , instalaciones fisicas y capital de riesgo .

El PAI buscaba el extensionismo industrial y proporciond respaldo de
~asesoria técnica a un buen ntimero de pequeiias empresas y medianas ; logrd
difundir en el sector empresarial ¢l funcionamiento de los diversos programas de
respaldo , con lo que propicié ademés un vinculo entre los fideicomisos y los
“empresarios pequefios y medianos . '




1.7 Consejo Nacional de Ia micrs y peqneiia empresa

Este Consejo se constituyd en mayo de 1995 y fiene como objetivo ,
estudiar , disefiar ¢ instrumentar medidas de apoyo para conformar un programa
integral que promueva la competitividad ; promover mecanismos para que las
micro , pequefias y medianas empresas , reciban asesoria integral y especializada
en las dreas de comercializacion y mercadotecnia y procesos de produccion ,
disedo de producto y financiamiento ; promover la asociacion entre las micro ,
pequeilas y medianas empresas y su vinculacion con la gran empresa , para elevar
la integraci6n v eficiencia de las cadenas productivas ; y desarrollar estrategias de
promocién a la exportacién directa e indirecta , de las micro , pequefias y
medianas empresas .

Las funciones que realiza son :

- Asignar responsabilidades especificas y plazos de resolucion a los

Vgrupos de trabajo que se conformen en el seno del Consejo Nacional . -

- Coordinar y concertar con los gobiemos de los estados , la
aplicacién de las medidas y lincas de accién que decida el Consejo Nacional , asi
como su seguimiento y evaluacién .

. Informar periGdicamente al titular del Ejecutivo Federal los
resultados obtenidos del desarrollo de sus actividades .

Con respecto a Ja Estratificacién ,este Consejo trabaja en su definicion ,
cafocindose a la micro , pequefia y mediana empresas , con Ja validacion del
INEGI , misma que en su oportunidad se pondra a consideracién para su posterior
publicacién en et Diario Oficial de la Federacion .

Se propuso la siguiente estratificacion para las empresas de los sectores de
industria , .comercio y servicios :

E TOS. INDUSTRIAL COMERCIO Y

_ SERVICIOS
MICRO 0-15 0-2
" PEQUENA 16 -100 3-5
MEDIANA 01 -250 6-20

. Vs
i e
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Es imporiante destacar que esta estratificacién sélo seria aplicable para
fines estadisticos .

Se elabora el Formato de Inscripcion para el Registro de la Micro ,
Pequefia y Mediana Empresa , el cual serd de uso miltiple y tendra fines
promocionales al vincular la oferta y la demanda de estas empresas .

Refiriéndonos al Comercio Interior , se estan conformando los Comités
Est_%tales » ¥ ala fecha se han instalado 14 , asi como el del Distrito Federal .

Se presentd el Programa de Desregulacion Comercial , el cval contempia
aspectos de finenciamiento , normalizacién , informacion de mercados |,
esquemas de agociacion , desarrollo tecnoldgico , capacitacion y administracion y
sistemas.

Se instald el Grupo de Trabajo de Calidad , cuyo objetivo es promover una
“ cultura de calidad “ .

: Para establecer una estrecha comunicacion se han establecido 4 zonas de
caordinacién de los Comités Estatales . Vale destacar que la ltima reunidn que
este Consejo tuvo , se remonta a noviembre de 1996 y que no ha trascendido las
propuestas , ya que a las reuniones solo asistian dos o tres organismos privados ..

Parece ser , como si este Consejo fuera otra farsa del sector
gubernamental, donde se escucha pero no se actia en consecuencia .

Deniro de los aspectos que este Consejo promueve , creemos que se
emnarcan en Jos aspectos tedricos de los problemas que pudieran resolverse en
beneficio del sector microempresarial ; sin embargo , si se quedan en el puro
aspecto enunciativo y propositivo sin un seguimiento adecuado y la verdadera
voluntad de hacer fas cosas , todo lo propuesto quedara como muchas cosas en la
historia de nuestro pais , en el deseo de hacer sin concretar .




CAPITULO IH:

IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN FUNCION A
LA EMPRESA

2.1 Importancia de la Mercadotecnia

La Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer lag neces:dades y deseos del ser humano , mediante procesos de
intercambio ® .

, Sin importar su etapa de desarrollo econdmico ¢ ideas politicas , en la
‘mayoria de los paises , reconocen la importancia de la Mercadotecnia .

En los paises en vias de desarrollo , su crecimiento econémico depende de su
capacldad para estructurar resistencias efectivas de distribucién en coginto-a materias
primas y producci6n , ya sea comercial , industrial , agricola o de cualquier otro tipo.

La Mercadotecnia contribuye en forma directa o indirecia a la venta de
productos de una Empresa ; esto permite satisfacer las cambiantes necesidades de
los consumidores , y a'su vez , proporciona mayores utilidades a la Empresa , ya que
si faltaran éstas , se dificultaria la adquisicion de materias primas , nuevas
contrataciones de empleados , generar mayor capital y como consecuencia , la
fabricacién de mas productos que satisfagan otras necesidades .

En la actualidad , las actividades de la Mercadotecnia tienen gran
importancia en la distribucién de los escasos recursos , tanto alimenticios como
_energéticos , ya que permiten hacer frente a las necesidades de una sociedad ; por

? KOTLER , Philip . Mercadotecnia = . Ed, Prentice Hall ; 3 era. edicion , pag. 4.




ello las Empresas deben de adaptar sus programas de Mercadotecnia a los

- posibles cambios que ocasiona la Crisis_, por ello la Mercadotecnia se ha
sofisticado poco a poco , aunque csté en plena evolucién y ha ayudado a que las
Empresas sobrevivan en el mercado .

Las Seis Funciomes de la Mercadotecnia proporcionan en conjunto el
- Método de la Mercadotecnia , y para que tenga éxito , requiere del buen manejo
- -~ de las seis funciones , que a continuacion se presentan 3 :

.

le cado

Se enfoca a conocer quiénes son o pueden ser los consumidores , clientes
S potenciales , sug caracteristicas : edades , cufles son sus ingresos , ddénde
. .- compran, por qué, qué hacen, etc. 3

Mayores serdn las posibilidades de éxito , cuanto mds se conozca del
mercado .

;. & __Decisiones sobre el Producto v Precio

Se refiere al disefio del producto que satisfacera las necesidades del grupo
para el que fite creado . Es necesario asignarle un precio que sea justo para las
necesidades tanto del mercado como de la empresa .

3)__ Distribucis

Es necesario establecer las bases para que el producto 6 servicio pueda
Hegar de “ Lavanderia y Tintoreria Sagredo  al cliente . Es importante ¢l manejo
de materiales , transporte , almacenaje , todo esto con el fin de tener el producto
en ¢l mejor estado posible , al mejor precio y en el menor tiempo .

el

4)  Promocién

Es dar a conocer €l producto 6 servicio al consumidor . Se debe persuadir
a los clienies a que adquieran productos o requieran servicios que satisfagan sus
necesidades . Se pueden promocionar los productos 6 servicios a través de
folletos , revistas , muestras , regalos .

18
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Se necesitan combinar varias estrategias de Promocion para lograr los
objetivos .

3) Venta

La venta es toda actividad que genera en los clientes €l dltimo impulso
hacia el intercambio . En esta fase se hace efectivo el esfuerzo de las actividades
anteriores .

) Posventa

Es la actividad que asegura la satisfaccion de las necesidades a fravés del
producto . Lo importante NO sélo es vender por una vez , sino permanecer en la
mente del consumidor , en el mercado ; en este punto se analiza nuevamente al
‘mercado con fines de retroalimentacion . :

Se requiere que en las Funciones de Mercadotecnia , anteriormente
descritas , se mantenga una secuencia para obtener los resultados deseados .

. Cuando se toman decisiones sobre las 6 funciones de la Mercadotecnia ,

los -empresarios estdn sujetos a la influencia de muchas variables , algunas de
,-.éstas son controlables , pero otras quedan fuera de su control , por ello ,
preciso tomarlas en cous.lderacnén y manipularlas cuando se admm:stren las
funciones de [a Mercadotecnia .

Existen 4 clases principales de actividades que registran el mayor impacto
en ¢l conjunto de valores que conforma el especialista en Mercadotecnia , se citan
cominmente como las4 P ;

- Producto

- Precio

- Plaza

- Promaocién .
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22 la _Mercadotécnia ¥ la Empresa

El ambiente de mercadotecnia estd formado por los actores y fuerzas que
afectan la capacidad de Ia Empresa para realizar transacciones eficaces con el
mercado meta . El ambiente de mercadotecnia de la empresa puede dividirse en el

" microambiente y ¢l macroambiente .

El MICROAMEBIENTE consta de cinco componentes :
ale ebili -
.+ Se refiere al ambiente interno de la empresa , sus diversos departamentos y
niveles , en cuanto a la influencia que ejerce en la toma de decisiones de la
gerencia de mercadotecnia .

‘ Vel - .

f . Estos y los intermediarios de mercadotecnia ( distribuidores, empresas de’
distribucién fisica , agencias de servicios de mercadotecnia , intermediarios
financieros ) , se enfocan al canal de distribucion que coopera para crear el valor,

€] Marcado / Clientes .- BN
. 7 "Consta de los cinco tipos de mercados en los cuales la Empresa puede
' © vender:

- Consumidores

- Productores

- Revendedores

- Gobierno

- Mercados Internacionales

d) Competidores .-

, Formado por los tipos basicos de competidores a los que se enfrenta una
Empresa : competidores de deseos , genéricos , de forma de producto y de marca.

e) _ Pablicos -
Constituido por todos los piiblicos que tienen un interés real o potencial o
un impacto en Ja habilidad de la organizacion para alcanzar sus objetivos :

- ambientes financieros , 20




- medios de comunicacion ,
- el gobiemo,
-« grupos de accién ciudadana y
- grupos locales , generales e internos .

El MACROAMBIENTE de la Empresa esta formado por las principales
fuerzas que configuran las oportunidades y le plantean amenazas a la
organizacién ; ¢s un conjunto de influencias amplias como las condiciones
*Politico-Legal , *Social , * Econdmico-Tecnolégico , *Competencia .

. .

- iente ti epal :

Las fuerzas politicas y legales son aspectos que influyen mis en las
actividades de la mercadotecnia de una empresa que en cualquier otra drea de sus
operaciones .- Las fuerzas macroambientales no son controlables por la
administraci6n , es decir , en muchos casos estas fuerzas estén fuera de su control
por lo que debmudaptarse a las condiciones que se producen como consecuencia
de esas fuerzas , en algunos casos la limitacion es por €l aspecio politico .

Asi , s han promulgado leyes que influyen en las decisiones y actividades
de la mercadoteenia . Varias de estas leyes afectan la fijacién de precios , la
pub!icldad a5 ventas personales , la distribucién , €] desarrolio de productos y
las garantias de los mismos .

Los responsables de la mercadotecnia ai tomar en cuenta las fuerzas
legales del medio ambiente no deben descuidar las leyes y las agencias
gubernamentales reguladoras .

edio 1ent cial :

El cumplir con las responsabilidades sociales puede ser un empefio noble ,
pero no es ficil hacerlo . Para ello los responsables de la mercadotecnia tienen
que enfrentarse a tres problemas importantes :

lero. Tienen que determinar lo que quiere-la sociedad y después predecir
cuales seran los efectos a largo plazo de sus decisiones .

2do. Al tratar de satisfacer los deseos de un grupo , los responsables de
1a mercadotecnia pueden disgustar a otros .

3r0. Muchas demandas de la sociedad representan costos adicionales .
Los responsables de la mercadotecnia tienen que evaluar el grado hasta el cual los
integrantes de 1a sociedad est4n dispuestos a pagar por lo que quieren .
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= Medi i i Tecnolégico :

Los programas de la mercadotecnia son afectados fuertemente por factores
econdémicos tales como : tasas de interés , oferta de dinero , inflacién de precios y
disponibilidad de créditos . En la mercadotecnia internacional , los tipos de

" eambio v las politicas de devaluacién monetaria tienen efectos importantes en las
" exportaciones ¢ importaciones .

El nivel de mgmso personal disponible , particularmente en relacion con
- loé niveles dé’ -§reéios y la inflacién , afecia sobremanera los sistemas de la
-mercadotecnia .

Aun cugndo las fuerzas econémicas influyen en la posibilidad de entrar a
unh negocio y ea‘su supervivencia , los efectos de la tecnologia sobre la sociedad y
los negocios también influyen en el éxito de una empresa .

PR

E_
3
e-

La tecnologia es ¢l conocimiento de como llevar a cabo tareas y lograr

metas . A la tecnologia se le debe el haber aportado maquinas , edificios ,

materiales y procesos que han permitido alcanzar un alto nivel de vida ; pero

también se le atribuye la contaminacion , el desempleo , el crimen y otros
- problemas sociales y del medio ambiente .

A . = Competencia :

Los competidores influyen activamente en la eleccién de mercados de una
empresa , en los intermediarios de la mercadotecnia , en los proveedores , en la
mezcla de productos , asi como también en la mezcla de mercados .

IR Vo

o LR

La empresa debe pugnar por entender lo que en esencia se estd vendiendo
al cliente , & mejor todavia , Jo que ¢l clicnte estd comprando , ya sea un producio
6 servicio . También debe percatarse de todas las formas en que el cliente puede

" obtener la satisfaccion buscada .

R S
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" 2.3 Sistema de Informacion de Mercadotecnia ( SIM )

. Se define como una estructura permanente ¢ interactiva compuesta por
personas , equipe Y procedimientos , cuya finalidad es recabar , clasificar ,
analizar , evalvar y distribuir informacién pertinente , oportuna y precisa que

“8€rvird a quienes toman decisiones de mercadotecnia para mejorar la planeacion ,

ejecucién v control .

El concepto de Sistema de Informacién de Mercadotecnia ( SIM ) ,
comienza y texrmina con el usuario de la informacién .

. Primero , interactiia con los gerentes de mercadotecnia para evaluar las

necesidades de informacién de éstos ;

Después , desarrolla la informacion necesaria -a partir de los registros

" internos de la compafiia , las actividades del informe de mercadotecnia y el
proceso de investigacién de mercados ;

El andlisis de infermacién evalia y procesa la informacién para hacerla
mas util .

Por iltimo , ¢l SIM distribuye informacion para los gerentes en la forma
correcta y en el momento oportuno a fin de ayudarlos en la planeacion , ejecucién
y control de la mercadotecnia .

La importancia del Sistema de Informacién de Mercadotecnia , cuando es
bien disefiado , radica en integrar y depurar la informacién que a los gerentes les
gustaria tener , Ja informacion que realmente necesitan y pueden manejar , y
aquella que sea posible ofrecer .

La informacion que necesitan los gerentes de mercadotecnia , puede
obtenerse de los informes internos de la compaiia , el informe de mercadotecnia
y la investigacién de mercados . Despucds ¢l sistesna de analisis de informacion
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procesa y transforma estos datos con el propésito de hacerlos mas dtiles para la
toma de decisiones .

La informacion recabada en los informes de mercadotecnia y los sistemas

de investigacién de mercados , debe distribuirse entre los gerentes de
mescadotecnia adecuados en el momento oportuno .

Las funciones del Sistema de Informacién de Mercadotecnia { SIM ) , son:
- Evaluacion de necesidades de informacién
N ,Entrcvis_thi' a los gerentes de mercadotecnia y encuestar su ambiente de
. dechgion , para determinar qué informacion es deseable , necesaria y factible de
obtener .
- DessrroWb de la informacién
Ayuda a los gerentes a usar dicha informacién con més eficacia .
~ * Informes Internos
* Informes de mercadotecnia
'* Investigacion de mercados
'* Proceso de investigacién de mercados
. Anﬁhsts de informacién

- Distribucion de informacion

_. Es , como su nombre lo indica , la distribucion de la informacion recabada

o de faentes internas , informes de mercadotecnia e investigacion de mercados a los

gerentes adecuados y en el momento oportuno .

Cada vez son mas las compaiiias que descentralizan sus sistemas de
informacién mediante redes de procesamienio distribuidas , que les permiten a
los gerentes tener acceso directo a la informacion .

«i  La gran diferencia entre el SIM y la Investigacién de Mercados es resolver
en’ el prinieto toda la informacién que se va almacenando para ufilizarse en
cualquier preblcma en cambio la Investigacion de Mercados es para cuestiones
particulares 6 especificas .

Ver Figtira No. I ; { SIM ) Sistemia de Informacion de Mercadorecnin - ( pdg. 48 ) 24




2.4 Investigacion de Mercados

- _ " Es una técnica sistematizada de recopilacion e interpretacin de hechos y
datos que sirvan a la direccién de wna empresa para la adecuada toma de
decisiones y para establecer asf una correcta politica de mercado .

Los gerentes no siempre pueden esperar que la informacion llegue en
fragmentos desde.¢l sistema de informes de mercadotecnia . A menudo requieren

estuﬁlos Fognahs de situaciones especificas .

Ea tales situaciones , el sistema de informes de mercadotecnia no
proporcionard la.informacién detallada necesaria y los gerentes por lo regular no
tienen ni la habilidad ni el tiempo para obtener la informacién por su cuenta .
Necesitan una investigacién format de mercados .

Cada vez som mds las organizaciones no lucrativas que descubren la

f necesidad de una investigacion de mercados . Los investigadores han ido
ampliando sus actividades , entre las més comunes se encuentran :
- _ - Medicidn de los potenciales de mercado
- . - Anlisis de porcién de mercado
- Determinacion de fas caracteristicas de mercado
- Andlisis de ventas

- Estudios de tendencias comerciales
- Pronéstico a corto plazo
"« Estudios de productos competidores
- Prondstico a largo plazo
- Estudios de Sistemas de Informacién de Mercadotecnia
- Pruebas de productos existentes

. ~ Las compaiifas grandes tienen sus propios departamentos de investigacion
- de mercados . Por lo general , el gerente del departamento de investigacion de
mercados suele estar bajo las 6rdenes del Gerente de Mercadotecnia y se
‘desempefia como director del estudio , administrador , asesor de la compailia y
defensor . Los ofros investigadores pueden ser disefiadores de encuestas , peritos
en estadisticas , cientificos del comportamiento y constructores de modelos .
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Las firmas de investipacién de mercados se dividen en tres grupos :

1)  Firmas de servicios de agencia de investigacidn :

Estas firmas recaban informacién periédica sobre los consumidores y
sobre el comercio que les venden a los clientes .

2) = TFirmas de investigacién de mercados por pedido :

Estas firmas son contratadas para ejecutar proyectos especificos de
investigacion . Intervienen en el diseiio de estudio , y el informe se convierte en
propiedad del cliente .

3) Fitﬁ!q_s de investigacion de mercados especializadas :

_ Estas firmas les proporcionan un servicio especializado a otras firmas de
investigacién de mercados y a los departamentos de investigacién de mercados de
1a compadiia .

*“El mejor ejemplo es la firma de servicio de campo , que les vende
servicios de entrevistas de campo a otras compafiias .
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24,1 Objetivos

La Investigacién de Mercados pretende cubrir una serie de objetivos

. dentro de Ia empresa'y tiene como objeto fundamental dar informacién acerca de

lag’ ‘mepesidades y preferencias de los consumidores , tomando en cuenta los

. factorés sociogcondmicos de los mismos , asi como los del mercado de la

empresa, para la toma de decisiones adecuadas en el momento preciso y
cportuno.

Los objetivos basicos de 1a investigacién de mercados se pueden dividir en

res:

- OBjﬁivo Econ6mico :

Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que pueda tener una

empresa dentro del mercado real o potencial y asi determinar el sistema adecuado -

* asegilr.

" - Objetivo Social :

_ Satisfacer las necesidades del consumidor final , ya sea mediante un bien
y/o un servicio requerido, es decir, que el producto o servicio esté en disposicion
de cumplir los requerimientos y deseos exigidos cuando sea utilizado, que

responda satisfactoriamente .

- Qbjetivo Administrativo :

Ayudar a [a empresa en su desarrollo mediante la adecuada planeacion ,
organizacién , control de los recursos y elementos de la empresa para que €sta
[leve el producto correcto y en el tiempo oportuno al consumidor final .
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242 Importancia

La investigacién de mercados surge como una herramienta previsora para
personas encargadas de llevar a cabo el buen funcionamiento de la mercadotecnia
¥ gue son los que enfrentan los problemas ; con base en la investigacion de
mercadog se van a gestar y tomar las decisiones adecuadas para alcanzar las

“metas-o fines deseados .

" Por lo tanito , es fundamental conocer perfectamente esta técnica auxiliar
de mercadotecnia , asi comé su procedimicnto y adecuada aplicacién , sobre todo
en organizaciones en desarrollo . Este tipo de investigacion se puede aplicar en
-cualquier empresa ( sea piblica o privada ) y es una fuente valiosa de

'informaclén ‘que. permite tomar decisiones sobre bases reales ; ademds , la

: mfonna:!lén obtemda también se puede utilizar para diversos objetivos .

En cuanto a las empresas privadas se refiere , la investigacién de mercados
€s un instrumento bésico de desarrollo que va a proporcionar informacién en la
fase de planeacién , ya sea a corto o mediano plazos , sobre consumidores ,
distribuidores , precios , productos , promocion y competencia , y va a dar las
* bases para definir o tomar medidas y caminos de accidn y establecer las politicas
y planes a seguir en lo referente al mercado real o potencial .

El encargado de llevar a cabo la actividad cometcial de la empresa privada
debe analizar cuidadosamente la informacion , tomando en cuenta la magnitud de
la misma ( mediana o grande } .

A En tanto que las empresas pequefias muy dificilmente pueden contar con
un departamento de investigacion de mercados , pero muy bien podrian pedir
asesoramiento a alguna agencia dedicada a la investigacion de mercados segin
las posibilidades que tenga y el giro al que esté dedicada .

Por 1o que respecta a las empresas medianas y grandes , tanto industriales ,
comerciales , como de servicios , deben contar por lo menos con un departamento
pequedio de investigacién de mercados , ya que ellas fienen mayor necesidad , por
el hecho de manejar una gran variedad de productos y de tener cadenas de tiendas
en el pais .
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243  Proceso
El proceso de Ia investigacion de mercados consta de cuatro etapas 4 ©
icién de ema v los objetivos de investigacion |

Consiste en que el gerente vy el investigador definan cuidadosamente el
problema y establezcan los objetivos de investigacion . El objetive puede ser :

* Exploratorio ! esrecabar informacion preliminar que ayudara a

definir el problema y a recomendar una hipétesis de
forma més optima.
- * Deseriptivo : es describir cosas tales como el potencial de mercado

para un producto, o los perfiles de 12 demografia y las
actitudes de los consumidores que compran el
producto . '

* Causal : consiste en probar hipéiesis acerca de relaciones de
) p

causa y efecto .

En este caso , una disminucién del 10 % en las colegiaturas de un colegio
privado daria lugar a un aumento de més de 10 % en las inscripciones necesarias

‘para no ganar 'ni perder ; altos directivos suelen comenzar con investigacion

exploratoria y més tarde inician )a investigacion descriptiva o causal apropiada .

La declaracién del problema y los objetivos de investigacién gobernarédn
todo el proceso de investigacion . El gerente y el investigador deberan redactar la
declaracién para asegurar que estén de acuerdo con el propésite ¥ los resultados
esperados de la investigacién .

Para que éstos sean ttiles , deben relacionarse con decisiones especificas a
las que se enfrente la microempresa , en nuestro caso .
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2 rrollo de plan de investigacid

Consiste en desarrollar ¢l plan de investigacion para recabar datos de
fuentes primarias y secundarias .

- Para la recopilacién de datos primarios es necesario seleccionar :

-* Un enfoque de investigacion  : observacion, encuestas, experimerntos.
- * Un nitodo de contacto : por correo, por teléfono, personal.

* Disefiar un plen de muestreo  : unidad de muestreo, tamaiio de {a

muestra y procedimiento de muestreo.

. Desarrollar instrumentos de investigacion  : cuesiionarios, instruimentos

mecanicos, entrevistas.

El Gerente de Mercadotecnia debera revisar cuidadosamente el plan de

indestigacion escrito antes de aprobar el proyecto .

taci e investigaciol

Consiste en la implantacién del plan de investigacion de mercadotecnia

" mediante la recopilacion , procesamiento y analisis de la informacion .

. Fl investigador también puede aplicar técnicas estadisticas avanzadas y
medelos de decisién en el sistema analitico de mercadotecnia con la esperanza de
encontrar informaci6n adicional .

4 Interpretacién y presentacion de los resultados .

Consiste en interpretar los resultados obtenidos y hacer un informe .
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El sistema analitico de mercadotecnia les ayuda a los gerentes de

mercadotecnia a aplicar la informacion y proporcionar procedimientos y modelos -

estadisticos avanzados para desarrollar resultados més rigurosos a partir de la
informacién .

La interpretacion es una fase muy importante del proceso de

~ mercadotecnia . La mejor investigacién carece de significado si el gerente acepta

© ciegamente interpretaciones no fundadas o inexactas del investigador . Por tanto ,

los gerentes ¢ investigadores deben trabajar en coordinacién cuando interpreten
“ resultados de investigacion .
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244 Benéﬁcios

La investigacién de mercados proporciona beneficios , entre los que se
- pueden mencionar :

a) La toma de decigiones adecuadas de 1a mercadotecnia , va que lleva
consigo un alto grado de incertidumbre y con la investigacién de mercados se
* reduce notablemente .

~'b)  Proporciona la informacién necesaria y real expresada en términos
miés precisos para resolver los problemas suscitados .

) Ayuda a conocer el mercado potencial con que se cuenta , en el
cago del lanzamiento de un nuevo producto & de la expansién de una empresa de
servicios .

d) - Ayuda a determinar el tipo de producte que debe fabricarse 6
utilizarse .

e}  Determina el sistema de ventas mas adecuado .
f) Determina las caracteristicas del consumidor .

g) Ayuda a determinar las perspectivas de evolucion de la oferta y la
demanda .

Por lo anterior , se puede concluir que el dato es una pequefia porcidn de
hechos reales susceptibles de ser analizados y estudiados para un fin
determinado, por lo cual No afecta la conducta del receptor , a diferencia de la
informacién que Si la afecta y Ja cambia .

e o e G - - e er e
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2.4.5 Limitantes

Todo sistema , procedimiento o técnica tiene ventajas y desventajas ; por
lo tanto , la investigacién de mercados también se enfrenta a una serie de
limitantes que , de no manejarse apropiadamente , no le permitirian alcanzar su
objetivo , por congiguiente , la investigacién de mercados debe ser dirigida con

" habilidad , energia y con espiritu creativo por parte de ejecutivo de la empresa o

investigador de acuerdo a la preparacion que éste tenga para alcanzar el fin
deseado . a : :

Es indispensable determinar qué es o que no permite la eficiencia y
eficacia de la investigacién de mercados dentro de una organizacién ; a
continuacion se describen las limitantes mis usvales y que en cierto momento
- afectan la eficiencia para obtener resultados positives , concretos y veraces de la
investigacién a realizar :

- El desconacimiento y la falta de comprensién de lo que es Ia
investigacidn de mercados .
- Su alto costo de aplicacion .

- El intercambio existente entre la concepcion del estudio y su
ejecucidn .

- La falta de personal especializado para su aplicacién .
- El tiempo de duracién que se lleva en una investigacion .

- La dificultad de valuar los resultados en pesos y centavos |
desembolso sin obtener beneficios aparentes .

- La dificultad para obtener resultados confiables al cien por ciento,
debido a Ia falta de cooperacitn , tanto de factores infernos como de externos .

- La resistencia , por parte de los ejecutivos de la investigacién de
mercados , a aceptar este sistema .
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2.5 Mezcla de la Mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia es uno de los conceptos principales en la
mercadotecnia moderna , ya que una vez que la compaifiia ha decidido su
estrategia de posicionamiento , estd preparada para comenzar a planear los
detalles de la mezcla de mercadotecnia .

La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de variables controlables de la
mercadotecnia , que Ja empresa combina para provocar la respuesta que espera en
el mercado meta- ’

La mezcla- de mercadotecnia se compone de todo aquello que una

compafiia puede hacer para influir sobre la demanda de su producto 6 servicio.

Las numerosas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables , que
se conocen como las “ Cuatro P “ :

. Producte

- Precio

- Plaza

- Promocidn

- Producto
Indica la combinacidn de “ bienes y servicios * que la compaiiia le ofrece

al mercado meta .

La estrategia del producto requiere tomar decisiones sobre los elementos ,
las lineas y las mezclas de productos . Cada articulo que se ofiezca a los
consumidores puede examinarse en tres niveles :

- Producto basico :
Es el servicio esencial que el comprador esta realmente adquiriendo

- Producto tangible :
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Comprende las caracteristicas , estilo , calidad , nombre de marca v empaque del
articulo que se pone en venta

- Producio aumentado :
Es el producto tangible mas los diversos servicios que lo acompaiien , como
garantia , instalacién , mantenimiento , servicio y entrega gratuita .

~ Cabe mencionar que las compaiiias tienen que combinar el desarrollo de
“los biepes v servicios , por lo tanto , los servicios al cliente son los que el
consumidor desea y tienen que ser mis eficaces que los de la competencia . La
firma tiene que tomar una decisién acerca de cuéles son los servicios mis
' impoftantes para ofrecer , el nivel en el que deberia proporcionarse cada uno y la
. forma de cada servicio . Por esta razon , la “ mezcla de servicios © puede
coordinarse desde un departamento de servicio al cliente que maneje quejas y
ajustes -, crédito , mantenimiento , servicio técnico e informacion para el
consumidor .

La * mezcla de productos o bienes descnbe el conjunto de lineas de
productos y dc articulos que una empresa ofrece a los consumidores .

-~ Precio

Es la prestacién en numeraric que un contratante 6 consumidor tiene que
pagar para obtener el producto 6 servicio . Se recomienda manejar precios de
mayoreo y menudeo , descuentos , rebajas y condiciones de erédito .

El precio debera corresponder con el valor percibido de 1a oferta , ¢ de otra
forma los consumidores comprardn los productos ¢ satisfaceran sus necesidades
con la competencia .

- Plaza

Es el lugar fisico en donde se ofrecen los productos o servicios que brinda
la compaiiia , al igual que las actividades pertinentes y necesarias para que €stos
lleguen a los consumidores meta de la manera mds oOptima posible , con una
buena atencién y exhibicién de los mismos .
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- Promocion

Son los esfuerzos por comunicarse con el pablico meta , es decir , son las
actividades mediante las cuales se dan a conocer los méritos del producte y se
emplean vendedores , se realizan promociones de ventas y se organiza la
propaganda de su producto .

El disefio de la mezcla de mercadotecnia implica dos decisiones relativas
al presupuesto

1)  Lacompaiiia debe decidir el monto total que gastaré en el esfuerzo
de mercadotecuii&**( decisién de nivel de gastos de mercadotecnia ) .

)] La compama debe asignar el presupuesto total de meycadotecnia a
las principales hetramientas de la mezcla de mercadotecnia ( decisién sobre la

. mezcla de mercadotecnia ) .

~Las dlvcrsas herramientas de la mezcla de mercadotecnia interactian y son
sustnmtos poteaciales ..

La degision de posicionamiento en el mercado de la compaiiia properciona
la base para disefiar una mezcla coordinada de imercadotecnia . Supdngase que

Helerie Curtis , empresa norteamericana , decide sacar una marca “ Cadilac “
. para ¢l segmento de mercado de alta suavidad . Esta decisién de posicionamiento

indica que la marca de Helene Curtis debe ser al menos tan sunave como Tylenol ,
o incluso mis . Debe de usar un empaque de alia calidad y debe ofrecerse en

- diversos tamaitos . El precio deberia ser mas elevado que Tylenol y el producto

deberfa venderse en establecimientos de calidad . El presupuesto de pubiicidad
deberia ser grande . Los anuncios deberian mostrar usuarios acomodados que
quieren el mejor analgésico en el mercado . La marca deberia evitar reducciones

de precio o promociones que abarataran su imagen . Asi , la decision de

posu;mnm:emo proporciona la base para disefiar una mezcla coordinada de

'mercadotecnia .

Ver FiguraNo. 2 : Mezcln de Mercadotecnia  ( pdg. 49 )
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2.6  Estrategia Promocional

La cstrategia promo_cional se puede establecer de varias formas , una de
ellas es la signiente : '

: Contemplan diversos aspectos , entre los cuales se

pueden menciobar :

- Que ¢l mensaje promocional esté dirigido al canal de distribucion
que presenta el probiema

- Usar la publicidad para dar a conocer el mensaje promocional

- Exhibir el producto 6 dar a conocer el servicio que se ofrece

- Desarrollar la venta personal

- Entrenar al personal de venta sobre la promocion

- Desarrollar Jos atributos durante el tiempo de la promocién
- Desarrollar ¢l arvastre { inercia ) y empuje { innovacién ) .

‘ iag : Son tan versatiles como la idea que la
empresa pueda generar , como por ejemplo :

- - Lavado mds planchado
- Lavado mis servicio a domicilio
- Lavado més cloro
- Detergente més suavizante .
3} Estrategias de Apoyo : Para ellas hay que establecer :
- Politica de Venta

- Definir el oficio del vendedor ( més que establecer qué tipo de
vendedor es , qué es lo que se quiere o espera de €l )
- Relaciones Publicas .
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'2.7  Publicidad

“ La publicidad es cualquier forma no personal de presentacién y
promocién de mercancias y servicios de un patrocinador identificado * 5.

La Publicidad aplicada al Comercio , es el arte de vender y fomentar la
venta por todos los medios licitos que s¢ puedan imaginar o bien la Publicidad es
la téenica perfeccionada de la venta .

La Publicidad debe ser definida en cuante a lo gue se requiere del
consumidor & usuario , es decir , debemos especificar claramente cuil es la
respuesta que se busca del consumidor , cada vez que se desarrolle una planeada

" campaia de publicidad .

Asi mismo , la publicidad es una forma de mensaje oral 6 escrita y visual ,
que se difunde a través de los medios de difusion , para motivar a un publico
consumidor a comprar un producto .

Esto no es nuevo , los esfuerzos por comunicarnos con nuestros

. semejantes y persuadirlos a comprar algin bien 6 servicio data de siglos atrds , la
_publicidad y promocién en si es tan antigua como la necesidad del hombre de

realizar un intercambio ; esto ha evolucionado y se ha perfeccionado hasta
alcanzar la situacién que actualmente se vive .

? BIRCEENSEN ,'Charles . Principios v problemas de Ia Publicidad* . Ed. CECSA , pig. 18.
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2,71  Objetivos

Son la finalidad que se persigue para promover el producto o hacer
propaganda de una Compafiia , es decir , crear ventas actuales , futuras , o bien
dar a la empresa renombre y popularidad que le merezca el respeto de! publico
para que sea considerada una empresa con la que se puedan llevar a cabo

negocios .

Para desarrollar una campaiia publicitaria con direccion y sentido se deben
- definir los objetivos que se persiguen .

No es suficiente decir que la labor de la Publicidad es vender productos o
atraer clientes a una tienda , es demasiado general ¥ no lleva por si misma al
desarrollo de las ideas 0 mensajes especificos que debe llevar la publicidad .

Es comiin. que los objetivos Publicitarios se expresen en términos de
ventas o comunicacién . A pesar de que la meta principal del anunciante es
incrementar las ventas de sus productos 6 servicios , no todas las campaiias de
publicidad van enfocadas a obtener ventas de inmediato . Algunas campaias
tienen la finalidad de aumentar el conocimiento sobre las caracteristicas de un
producto . Estos objetivos se establecen en términos de comunicacién .

‘ Un objetivo publicitario debe ser claro , preciso y medible , sin embargo ,
la determinacién de objetivos medibles ha sido uno de los grandes problemas a
los que siempre se han enfrentado los anunciantes y publicistas .

Para someter a prueba la eficacia comunicativa de la publicidad . existen
diversos métodos , los cuales se dividen en dos grupos :
- Pruebas anteriores al lanzamiento de la campaiia

- Pruebas posteriores al lanzamiento de la misma .

En el argot publicitario se conocen como Pre-Test y Post-Test
Publicitarios; son llevados a cabo generalmente por empresas de investigacion 3o
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dedicadas a estos menesteres , aunque en ocasiones la misma agencia de
Publicidad las realiza . :

En cuanto al logro de los objetivos publicitarios en términos de ventas ,
existen situaciones en que se puede utilizar la publicidad por correo , en donde las
ventas se generan automdticamente .

Por otre lado. , aparece un método mas , que consiste en mantener
constantes las variables de la mezcla mercadotécnica de un producto que oftrece
todas 1as cualidades demandadas por el consumidor .

. - El'producto se distribuye y se vende durante un tiempo determinado y al
... téimino de éste se lanza una campaiia de publicidad . Sin embargo , en este
v procedimiento se olvidan ciertos factores de importancia , como los siguientes :

1)  Elefecio persistente de la publicidad anterior al experimento
p _ -2}~ Laimagen de la compaiiia que elabora el producto
- Como ya s¢ ha mencionado , la publicidad no siempre tiene ﬁer objeto .

conseguir ventas inmediatas , con frecuencia sus objetivos son a largo plazo ,
. pero €stos influyen de manera importante en Ia venta de los productos y servicios.

“Los objetivos publicitarios que se relacionen con ventas , deben estar
coordinados perfectamente con las demas variables de la mezcla promocional
para obtener e} total del esfuerzo como contribucidn a las ventas .
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2,72 Elementos

Lo primero y lo basico que se debe de tomar en cuenta como empresa , €5
creer en la publicidad y que la empresa misma considere a la publicidad como
una inversidn y no como un gasto .

Hay que establecer Jos aspectos necesarios para que la camunicacién del
mensaje sea aceptada y recibida como se desea .

La empresa debe establecer como su parte funcional , elementos basicos

-de la publicidad :

1) Establecimiento-de la Agencia Publicitaria
2)  Seleccitn de la Agencia Publicitaria
3)  Estrategia Publicitaria

4)  Estrategia de Demanda Bésica

5)  Estrategia Creativa

6) Métodos de Identificacion

7)  Preparacién de la Campaiia

8)  Preparacion del anuncio

9) Preparacién del texto

10) Conceptos Visuales

11}  Produccion Publicitaria

12) Seleccién de Medios

13y Ejecucitn de la Campaiia

[4)  Evaluacién de la Campaiia
15} Técnica de Encuesta

16)  Efectividad Publicitaria

~ De una u otra forma , todas las empresas que hacen o desean hacer
publicidad , deben de tomar en cuenta estos aspectos a desarrollar , asi como
adaptarlos para eficientar la inversion publicitaria .
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2.7.3  Estrategia Publicitaria

La publicidad tiene como fin dltimo estimular la demanda , el hecho de
canalizar los deseos / necesidades de nuestro posible consumidor / usuario , es

parte fundamental de la estrategia publicitaria .

- La estrategia publicitaria contempla las mil y una formas de enfocar ¢l
mensqe del poducto y sobre todo toma el puente de comunicacion més
adecuado para que el mensaje sea eficiente .

~ Es decir , la estrategia publicitaria debe considerar los enfoques para la
. dermanda basica y encauzar la estrategia creativa a fin de conseguir el éxito .

_ La esencia de la estrategia publicitaria es la adaptac:on del esfuerzo
publicitario a srtnacnones especificas del mercado .

El propéslto dela estrategta publicitaria consiste en alcanzar los objetivos
de pubhcldad

La formulacion de la estrategia implica decisiones dentro de un marco
formulado para déterminar la funcién de la publicidad dentro de la estrategia
global de mercado , y a su vez exige que la empresa aprecie la oportunidad
publicitaria mediante el anilisis de los distintos aspectos de la situacion

- espec:ﬁca de mercado .

Existen dos tipos de Estrategias :
- trategia para Demanda Basica
Dependiendo de las condiciones que rodean al producto 6 servicio , al

consumidor & wsuario y al mercado , hay dos amplias clasificaciones que la
publicidad intenta estimular , estas demandas SOn :
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Demanda Primaria :

Es aqueila cuva meta es crear demanda para un tipo de producto 6
servicio, s decir , hace énfasis a los atributos generales del producto , creando un
interés en forma general det producto que se trate .

- " Puede informar a la clientela potencial de cémo un producto puede
satisfacer sus necesidades bésicas ; este enfoque no intenta vender o promover
una marca especifica .

Déemanda Selectiva :

- Esta destinada a estimular la demanda de una marca en particular o de un
‘estilo’, modelo o tipo de producto .

Se enfoca a resaltar los rasgos distintivos y cualidades de la marca que
hacen al producto mejor y que integran la mejor solucién para los problemas o
descos del cliente .

Estos dos enfoques son combinados con gran €xito en publicidad , es
degir, exaltan el interés del producto genérico , rematando con las ventajas de la

. marca en particular .

- Para poder llevar a cabo la estrategia bisica de demanda , es necesario
convertir en esfrategia creativa los enfoques de demanda primaria o demanda
selectiva .

El punto clave de la estrategia creativa , ¢s seleccionar los deseos o
necesidades para afectar el comportamiento de compra del consumidor o usuario.

Al establecer la esirategia creativa , es importante saber cudles son los
hébitos de compra de los consumidores y las costumbres de los mismos . Otro 4




. aspecto importante para establecer una estrategia creativa son los motivos de
- ‘compra del consumidor , los cuales pueden ser clasificados en :

- Primarios y Selectivos ;

- ‘Emocionales y Racionales ;

- Patrocinados ;

- Directos y Derivados .

La mayoria, si no es que todos los productos , tienen alguna identificacion

ya sea en relacién con el producto o con el empaque ; es importante utilizarlos
como un medio pafi atraer y obtener mayor captacién de clientes .

Por mencionar algunos de los métodos que permiten la identificacion se
encuentran :

- Marcas de Servicio
- - Patentes
- Nombres Comerciales

- Marcas Regisiradas , ete.

ve -
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2.7.4 Presupuesto

El proceso de fijar el presupuesto publicitario lleva consigo cuatro
requerimientos fundamentates de administracion , que son :
- Evaluacion de la anticipacién ( cambio de empaque , de estrategia , eic . )

- La coordinacidn

KRR T

- El control

=~ Los desembolsos

Las congideraciones que se deben de tomar en cuenta para determinar la
cantidad de fondos que deben asignarse para publicidad son :

1.-  Proyecto de ventas
2.-  Plan de Mercado
3.~ Solidez de los clientes
4.-  Némero de distribuidores
5.-  Utfidades del producto 6 servicio
6.-  Pepularidad del producto 6 servicio
_ 7+ Canales de distribucién
¥ " . 8.-  Estrategias de los competidores
©9.-  Cantidades vendidas
10.-  Precios unitarios
11.-  Objetivos
i 12.- Area Comercial
: 13.- Uso final del producto
14.- Condiciones econdmicas generales .

La asignacion total del presupuesto publicitario a la fecha sefialada , se

establece una vez al afio , con varios meses de anticipacion ; el mismo es sujeto

" de revisién varias veces durante su aplicacion de acuerdo al desarrollo de las
vemntas y al objetivo deseado .

Por lo tanto , el presupuesto de publicidad debe ser flexible para absorber
cualguier cambio que se presente en el mercado & en su entorno . 45




El factor méds importante gue influye en la asignacién de presupuesto es la
Mezcla de Mercadotecnia general de la compaiiia para el producto & servicio en

particular.

Los meétodos para establecer la asignacién del presupuesto que se
recomiendan , son los siguientes :
- Método de porcentajes de ventas

: Es el que més uso tiene en la practica ; el porcentaje a aplicarse se puede
basar sobre [as ventas del afio anterior o bien sobre las ventas estimadas para el

- .afio siguiente , tomando en cuenta los ajustes periddicos .

- Métado de Objetivo de Trabajo

Se dirige hacia los objetivos de mercadotecnia y al papel que debe jugar la
publicidad para obtener esos objetivos . En forma definitiva reconoce el hecho de
que la publicidad:éesarrollq una parte vital para estimular ia demanda y crear las
ventas . - . -

Establéciendo el objetivo u objetivos , se determina cudnto nos va a costar
el alcanzarlos , ya sea por preducto 6 en forma global .

- - Esta es la mejor manera posible de determinar €l presupuesto publicitario ,
saber a dénde queremos llegar y qué debemos hacer para lograrlo .

- Meétado de Paridad Competitiva
Consiste en fijar la asignacién relacionindola de alguna manera a los

gastos que lleve a cabo su competidor o competidores principales .

Desde el punto de vista de mercadotecnia no es muy aconsejable el seguir
este método , ya que la empresa se convertiria en seguidora en lugar de

innovadora .




Ademas de lo anterior , al decidir sobre el presupuesto publicitario que se
debe invertir , es necesario tomar en cuenta

a) Consideraciones generales del negocio

T b)  Capacidad de la planta en cuestién
“ ¢)  Ventas anteriores del articulo 6 servicio que se va a vender /
anunciar

d)  MNiOmero de competidores en el mercado
¢)  Posicion del mercado para la industria
- _ - f)  Sistema de distribucion actual
Lo g)  Importancia de la publicidad en Ia venta del producto / servicio
' h)  Precio del producto / servicio y margen de utilidad
i) Cantidad de dinero que puede asignarse para publicidad
j)  Etapa del ciclo del producto
k)  Eficiencia de los enfoques disponibles
1) . Pesibilidad de medicion de los resultados publicitarios .

-
I
x
s

3 Aunque el fijar un presupuesto es muy complejo , se ha encontrado muy
adectiado el seguir el siguiente método 7

1.-  Anslizar las ventas de periodos anteriores comparables
2.~ Fijar a meta de ventas planeadas para el periodo
- 3.-  Decidir la cantidad que se necesita para la publicidad
4.-  Fijarel presupucsto total para medios en el periodo
: 5.-  Decidir cémo pueden usarse los medios con més eficiencia durante
o el periodo
6.-  Fijar controles para mostrar la relacién real que durante el periodo
se emplean en los medios publicitarios
7.-  Proporcionar algunos conductos para verificar la eficiencia de la
publicidad .

En el establecimiento del presupuesto publicitario , se puede comprobar la
unputanc:a que una empresa le da a la publicidad y sobre todo qué comprension
existe de la inversi6n publicitaria .

S WATSON, Dunn . Publicidad . Ed. UTEHA , 1988 . Op. Cit,, pdg. 471.
’STANTON William . Fundamentos de Mercadotecnia * . Ed. Mc, Graw Hill, 1990, Op.Cit,, 47

pig.476.
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SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA (SiM )

-Sistefna de Informaéién.d.e Mercados
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Desarrollo de Informacidn

Decisidn y Comunicaciones de Mercadotecnia
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Mezcla de Mercadotecnia

Mezcla de
" Mercladotecnia 4

Calidad
Caracteristicas
Opciones
Estilos Canales
Nombre de Marca Co.bert_ura
Empaque Ubicaciones
Tamafios Inventario
Servicios Transporte
Garantias PI‘Od fct
Devoluciones Plaza
Mercado

| meta

Precio Promocioén
Precio de Lista Publicidad
Descuentos ventas personales
Rebajas 7 Promocidn de ventas
Plazo para el pago Publicidad no pagada

Condiciones de Crédito

FiguraZ



CAPITULO HI:

CASO - PRACTICO, ANALISIS A " LAVANDERIA Y
TINTORERIA SAGREDO "
3.1 Antecedétes

Particularmente el servicio de lavanderia en México , remontdndonos al siglo
pasldo estaba basado exclusivamente en lavanderas que lavaban la ropa en

.lavaderos y la planchaban con planchas calentadas en carbdn . La mayoria de la

genfe lavaba y planchaba su propia ropa por si misma o dependian de su personal

' -d%nco

5 Exlsten antecedentes que dicen que en las concentraciones urbanas , habia
" desde » tiempos renifotos , mujeres dedicadas al cuidado de ropa ajena como forma de
vida , lo que significaba ya un servicio demandado por la sociedad .

: _ Las primeras lavanderias , que como tales comienzan a funcionar en México .
aparecen en el siglo XX :

* En la década de los afios cuarenta , imitando servicios que eran ya
brindades en los paises del primer mundo  principalmente Estados Unidos) .
¢éstas utilizaban lavadoras de rodillo y témbolas centrifugas para exprimir
hasta el punto de dejar casi secas las prendas ;

* En la década de los sesenta , dentro del proceso de sustitucion de
imporiaciones que vivia México , aparecen las primeras fabricas nacionales de
equipo para lavanderia , como fue el caso de ELA ( Equipos para Lavanderias
Automaticas ) que fabricaba una de las secadoras mas vendidas en la década de
los setenta , misma que cerrd sus puertas durante la crisis de los ochenta .

50




En nuestro tiempo ¢l servicio que ofrecen las lavanderias autométicas es
cada dia mas demandado , sobre todo en las grandes ciudades en donde el ritmo
de vida de sus habitantes es muy acelerado , y aunque una gran cantidad de Jas
familias cuenta ya con equipo automdtico para el lavado de sus prendas , en
muchos casos el tiempo del que pueden disponer para ello es muy reducido .

- R Coinprendiendo estd necesidad de la poblacién urbana y el motivo de la

‘demands , “ Lavanderia y Tmtorcna Sagredo ™ abre sus puertas en el afio de
1995 buo el ‘nombre de “ Lavanderia Sagredo ”, que considerando su

: eommem:a administrativa opté por registrarse como persona fisica con

> acivided empresarial , ubicndose en un local con un frente de 5 metros y 9

3 ©metfos de fondd, a un solo nivel , sin lngares de estacionamiento .

: © - Be desting :

o Un érea de grabajo ,
» Una de espéra para los clientes : con revistas , dulces y botanas simples para
hacer mis confortable su tiempo de espera,
» Un drea de &dja con un mostrador exprofeso,
-~ o Labodega de almacenmento de prendas limpias y empacadas ,
. Unhﬁo ¥y un patio de servicio , utilizado para las instalaciones hidraulicas ,
e » Lainstalacidn de gas s6 realizb en la azotea del edificio { 2 pisos ).

El Eqmpo Inicial requerido e instalado para el desarrollo de este proyecto
fue el siguiente

lavadoras;;

secadoras ,

burro de planchar ;

- plancha simple ( para hogar ) ;

mostrador ;

caja registradora ;

sillas { sala de espera ) ;

mesa pequeiia ( revistero ) ; . -

estanterias , cada una con 4 niveles de 1 metro x 0.50 centimetros , para
el ahmacenamiento de prendas ya lavadas y empacadas ;

colgadores con capacidad de 100 prendas aproximadamente cada uno ;
cisterna con capacidad de 5,000 litros ;

hidroneumatico ;

bomba de apua de % de caballo;

tanque de gas estacionario de 1,000 kilogramos de capacidad ; 51
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Nota :

La capacidad instalada hidrdulica y de gas corresponde a 6 lavadoras y 4
secadoras , mayor al nlimero de maquinaria y equipo con el que en ese momento
se contaba .

Para la determinacion del lugar en donde seria ubicada la lavanderia , se
realizé un estudio de mercado con la intencién de distinguir claramente la
potencialidad de Ia clientela cautiva de la colonia para requerir de los servicios de
una lavanderia , ubicando una de las Avenidas o Calles con mayer circulacién
vehicular , que a su vez contara con locales comerciales con ¢l uso de suelo
correspondiente a Jos requerimientos de una lavanderia o en su defecto que fuese
legitimamente viable en el corto plazo la adquisicién de este permiso .

. -Durante el periodo de instalacién y acondicionamiento del local , que durd
del 1™, de Diciembre de 1992 al 8 de Marzo de 1993 se realizaron diferentes
estudios de mercado , con la intencién de identificar claramente las necesidades
de la clientela potencial de Ia colonia , es decir , a diferencia de los estudios
realizados para elegir el establecimiento , en éstos se buscé :

s El prombdio de edad de 1a poblacién local ;

o La cantidad porcentual aproximada , tanto de personas que no vivieran con
sus familifires cercanos , como estudiantes , solteros independientes , etc. |
asi como la de las familias a las cuales sus diversas ocupaciones les
dificultara atender satisfactoriamente ¢l cuidado de sus prendas .

En este periodo se traté de llegar a todas las viviendas de 1a zona mediante
volantes , asi como a la gente que por circunstancias propias a sus actividades
cotidiamas pasaban frente al establecimiento , haciendo uso de mantas
‘publicitasias atfavesadas de lado a lado de la calle , caballetes y banderas ,
colocadas estratégicamente

Para impulsar el crecimiento de “ Lavanderia y Tintoreria Sagredo ¢ se
implanté el concepto de Servicio al Cliente , como punto primordial para la
atraccién y mantenimiento de los mismos . Se cre6 la Imagen de }a Empresa
con un aspecto fresco y a sn vez llamativo , debido al giro al que estamos
enfocandonos .
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Esta microempresa esta registrada juridicamente como persona fisica con
actividad empresarial , pretendiendo en un futuro , de acuerdo al crecimiento que
se vaya logrando , tonvertirla en Sociedad Andnima de Capital Variable . Cabe
aclarar que desde un principio ésta ha tenido una estructura formal .

. A continuacibn se presenta una Tabla y una Grafica de Comparacién de
Ventas y Gastos { de 1993 a 1998 ), en donde se observan los montos obtenidos

afio con aiio y Ias fluctuaciones de los mismos ,

tenéencna ha side ascendcme

demeostrande con ello que la

mggﬂ COMPARACION DE VENTAS Y GASTOS “

(En Miles de Pesos)

PRRTINE. . <7 T e TR S e

u T PERDIDA
ANOS VENTAS GASTOS o
L _ UTILIDAD
1993 120 150 (30)
1994 168 168 0
1955 240 218.4 216
1996 352 273 79
1997 448 3276 120.4
Estimado para "08 675 384.6 290.4
Tabla Ne.1
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Figura No. 3

Como se puede observar en la Figura No. 3 , el primer afio la Empresa
tweo plrdidy , debide a los Gastes de Operacion y Apertura de Mercado ,
considerando que los cpstos fijos eran muy elevados con respecto a las pequefias
venfas . Los costes variables en el giro de Lavanderia , son muy bajos , lo que

.05 perniti aloanzar ¢l punto de equilibrio para el segundo aiio .

A partir de 1996 , la Empresa incremento sus ventas y sus servicios
complementindose con el de Tintoreria , dependiendo de una empresa
maquiladora para elo . De esia forma , se eficientaron los recursos con los gue
coniaba fa Empresa , por o que Ios gasios no subicron en Ia misma proporcién .

En 1997 , las pequefias variaciones que afectaron la tendencia fueren
praducto de 1a siluacmn econdmica del pais en los afios de recesion , 1994 y
ﬂihqos pasteriores a la devaluacion del peso frente al dflar gue vivimos en

- Picienibre de 1994 , siendo los mas afectados 1995 y 1996 ; situacién que se

enfirento con arduo trabajo y determinacion , basados en uma estructura
organizacional solida de la Compafiia .
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3.2 Estructura

“ Lavanderia y Tintoreria Sagredo “, cuenta con una estructura vertical y
sencilla , con la intencién de que exista un mejor funcionamiento y un dptimo
control , evitando asi duplicidad de funciones y tiempos muerios , ya que se
tendran bien definidas las actividades a desempetiar por cada persona .

Como se podrd observar , la Figura No. 4 { piagina 65 ) , presenta el
gl a existente en la Empresa , las dos areas v las personas que
en cada una laboran , teniendo come cabeza principal al Director General .

~ Posteriormente , la Figura No. 5 ( pagina 66 ), muestra ¢l Organigrama
r Fupciones Generales de la misma ; en lo gque se refiere al desarroilo de éstas

se detallan las comespondieates a cada drea y las que por su enfoque Hegan a
. fusionarse , ya que son concemientes a aspectos y decisiones conjuntas .
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3.3 Recursos

Los recursos con los que cuenta *“ Lavanderia y Tintoreria Sagredo “ son

los siguientes ;

- Cuenta con un respaldo econémico en cuenta bancaria para el
financiamiento de proyectos de erecimiento y mantenimiento de equipo .

l) Méquinss'an?tbméﬁcas de lavado ;
2) Miguinas aumnétxcas de secado ;

3) Planchas ;

4) Méquina dem
5) Equipo de Tmspone
6) Equipo de Cémputo

Estén integrados por 12 personas y un Equipo de maquiladores de
Tintoreria , que desempeilan las siguientes funciones :

es Funcienes

Le reporian :

Dﬁ'_eaor General’

* Organizar , Coordinar ,
Disponer y Controlar las
operaciones generales a
realizar .

* Tomar decisiones para
que sean &jecutadas por el
Gerente Administrativo y
por el Gerente de Ventas .

* Gerente
Administrativo .
*  Gerente de
Ventas.

* Secretaria
(nivel staff)




Gerente

la asesoria adecuadz para
el buen cuidado de las
prendas ).

* Supervisién de Servicio ;
{Control y Requerimientos
de materia prima

* Supervisar la ejecucion]  Director [* Contador
Administradivo ]de la toma de decisiones,|] General {(nivel staff ).
S encuanfo a: » Auxiliar
- Control de Personal Contable .
{Reclutamiento y * Secretaria .
Seleccién ) ; * Chofer .
- Facturacion ( Ingresos :
Cobranza a Clientes ;
Egresos : Proveedores ,
Némina , Comisiones ,
Impuesios ) .
" |- Tramites Legales
- Control de Materia Prima
( Distribucién ,
Utilizagién, Compras ).
- }- Control de Inventarios .
.JGerente de Ventas|* Registro y Control de la]  Director. - ]* Encargada .
: S . ‘§Cartera de Clientes . * General- |* Planchadoras .
* Lavadoras vy
* Idear y Supervisar la Dobladoras .
supervisién de *  Equipo de
Promogciones . Magquiladores de
Tintoreria .
* Ventas : * Secretania
( Llevando un comtrol a {nivel staft') .
base de folios y brindando

{Atencion al Cliente ).

Cabe sefialar que entre el Gerente Administrativo y el Gerente de Ventas
debe existir una continua comunicacién para el buen funcionamiento de la
Empresa , ya que sus funciones van intimamente relacionadas ; sin perder de
vista los objetives , las metas , asi como toma de decisiones acordadas con el
Director General , con el cual también existen de una forma clara y objetiva .

R - ST
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57




op W b

Se aplican los sistemas mas adecuados , ya que cada folio de Servicio
Tequiere una atencion muy particular , debido a la composicién de materiales de
cadaprenda .

Se cuenta con personal con los conocimientos necesarios y actualizados

| pata resolver cualquier tipo de requerimiento proveniente del cliente .
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3.4 Servicios

Los Servicios que ofrece “ Lavanderia y Tintoreria Sagredo  , se
~ presentan enlistados a continvacion :

1) Lavado en agua, de las prendas con maquinas autométicas .
2) Secado de prendas en maquinaria automatizada .

& 3) Lavado en seco de prendas con equipo exproféso .

4) Doblado y empacado de ropa, de forma individual por folio .

:
:

5) Servicio a Domicilio ,
,6)‘_Maate1ﬁmieino'de las Prendas : repegar botones , rehacer dobladillos , coser

cogturas que sé¢ descosieran en el proceso de lavado , desmanchade v tefiido
de prendas .
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3.5 Mercado

* Lavanderia y Tintoreria Sagredo “ enfoca sus esfuerzos principalmente
hacia ef mantenimiento y Ia conservacitn de las prendas .

Desde sus inicios ha procurado lograr mayor especializacion y calidad ,
ianto en el sarvicio como en la opfimizacién del empleo de matérias primas y
técnicas para el mayor aproveghamiento de los tecursos , lo que le ha permitido a
Ia Empresa segmentar si swfrcado , considerando las caracteristicas de su

clientela , tomandp en cwenta Clases Sociales y Tipo de Clientes ( Solteros ,

Familias , Compalias , Secretarias de Gobiemo , etc . )

Las signientes graficas sefialan la segmentacion de mercado por Clases
Sociales y Tipo de Clientes , tal como se ticne en la actualidad ;

-

PORCERTAJES
23383597333

MCLASE BAJA
ECLASE NEDI,

LOCLASE ALTA

Figura No. 6

Nota :
Clase Baja 1%
Clase Media : 96 %
Clase Alta 3%




» SEGMENTACI M DO POR TIP
w MEAMLIAS
z >
g & SOLTEROS
§ OCOMPARIAS
2 - |msecrerarias
Figura No. 7
Nota:
Failias - © 459
. Solteros : 40 %
g Compaiiias : 5%

Secretarias de Gobiemo : 10 %

Los porcent:yes anteriores son en base a las estadisticas obtenidas
produn‘lo de 1a experiencia , clasificindose de acuerdo a las Colonias en las que
- vivenyal Tlpo de Clientes que se atienden .

‘La mayoria de ellos han side recomendados por clientes anteriores , a los

) cuales se fes'ha brindado la mejor atencién y servicio posible , provocando ura

- _ cadena que esia comprendida principalmente en las Delegaciones Benito
' Judrez y Alvaro Obregon.
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A continuacién se muestran datos de las mismas , en cuanto a *

[ ZENITO JUIREZ ]

ALVARO OBREGON

Foblacién Total 1995

369,956  habitantes

676,930 habitantes

Vivienda Particular
Habitada 113,017 wviviendas 156,914  viviendas
Vivienda Colectiva 64 viviendas 43  viviendas

Con referencia a la Zona de Influencia de

Tabla No. II

“ Lavanderia y Tintoreria

Sagredo * identificamos los signientes AGEB's ( Area Geoestadistica Bésica ) ,
que son los espaeivs geogrificos delimitados mediante rasgos namrales o
culturales permanentes y reconocibles en el terreno , con extensién convencional
al interior de cada municipio del pais o Delegac:on del D:smto Federal que
fac&m la. captac:én y referenciacién geogrifica de informacién . °

1 ALVARO OBREGON ]

_AGEB ° . Q_de Habitantes]  AGEB " ]Q_de Habitantes
- (68-5 , 3,905 096-8 4,744
069-A 1 934 097-2 3,307
" 070-2 4215 098-7 2,040
073-6 5,981 099-1 2,674
079-3 - 3,999 100-6 3,302
080+6 4,923 104-4 4,618
081-0 3,902 105-9 3,296
(88-2 2,990 106-3 3,035

* INEGI : Distrito Federal . Resuliados definitives ; Tabulados Basicos . Conteo de Poblacién y

- Vivienda, 1995 .

Cuaderno Estadistico Delegacional : Benito Judrez . D.F. Edicién 1997 , pdginas : 17, 38,

Cuademo estadistico Delegacional : Alvaro Obregén . D.F. Edicion 1997 , péginas : 21, 39,

¥ IMEGI ; Distrito Federal . Resultados Definitivos . Datos por AGEB URBANA . X1 Censo General de
Poblacién v Vivienda , 1990, Pigina : XXIIf .

"0 INEG : Distrito Federal . Resultados Definitivos . Datos por AGEB URBANA. . X1 Censo General de
Poblacién y Vivienda , 1990 , Delegacién Benito Judrez , pdginas : 44, 45,

Y INEGI ; Distrito Federal , Resulizdos Befinitivos . Dates por AGEB URBANA XI Censo General de
Poblacién y Vivienda , 1990 . Delegacidn Alvaro Obregén , pdginas : 38,39, 62




3 :
.

"089-7 T 1,643 111-4 i 1,605 1
- 090-A 2,814

091-4 2,085

0929 3,300

093-3 1,858

094-8 2,847

Tabla Ne. III

Adicional a los datos estadisticos mencionados en las Tablas Anteriores ,
en donde se inclaye cerca del 96 % de la Clientela , contamos con clientes
récomuadados que se interesan por el servicio de Lavanderia y Tintoreria
S@'ﬂﬂo y que no Recesariamente s¢ encuentran dentro de los AGEB’s antes

- .mgacigaidos , por lo que et ofrecimiento de Servicio a Domicilio , con el que se
euem ‘mantiens utin salvedad , y éstaes :

* Para realizar un Servicio a Domicilio mas alli de las Colonias
circundantes al negocio , se cobra una minima que equivale a § 30.00 ,

. manteniendo 4 Hmite méximo de distancia de 4 kilémetros a la redonda “ .

. Para una mayor claridad en cuanto a la localizacién geogrifica de los

' m anteriormente citados , se presenta en la Figura No. 8 ( pagina 67 ) el

Mépo: correspandients a la_Dglegacién Benito Juirez , y en la Figura Ne. 9
(phgina 68 ) e comespondiente a Ia Delegacién Alvaro Q_,tgrggén
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3.6 Competencia

Se considera que * Lavanderia y Tintoreria Sagredo “ no cuenta con una
competencia real en su Zona de Influencia , ya que en ella no se encuentra
ninguna otra Lavanderia y sélo podria ser afectada por Lavanderias lejanas que
penetraran-en su mercado , afectando solamente en una minima proporcién |, lo
que se tiata de eeinbatir con un buen servicio v atencién personalizada . .

En’cuante a Tintorerias , existen 6 dentro de la Zona de Influencia |
consideragdo a 13 mds fuerte de cllas, a * Tintoreria Electrénica Mali S.A. «
qmﬂt oon 30 afies de antigiedad en la Coloma y en el mismo establecimiento , se
ha posesionado de més del 50 % de la clientela v se encuentra en José Mana
Velasgo. # 31 esquina Plateros . Col. San José Insurgentes , a 2 cumadras de
notofros ; por lo. que como una medida estratégica , se decidié proponerles una
nqqmaclén commreial , en la que bajo un 25 % de descuento se nos brindara fa
mdquila de lavado en seco , con lo que se consiguié manejar el mismo precio que
ellosyla m:sma oahdad con conocimiento del cliente , ofreciendo asi :

; @ Certiduinbre
W Seguridad
B Experiencia
B Comodidad .

Es importante resaltar que para hacerse acreedor al 25 % de Utilidad Neta

del servicio de Tintoreria , “ Lavanderia y Tintoreria Sagredo “ no tuvo que

_desembolsar cantidad de dmero alguna . Gracias a esta estrategia que quedd

establecida desde ¢l 16 de Marzo de 1996 , hoy en dia se puede considerar que
uh 20% de las Utilidades Brutas , se denvan de este servicio,
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CAPITULO IV:

PROPUESTA: " EXPANSION EN EL AREA-
METROPOLITANA" )

4 'Definicién del Objetivo de la Expansion

Desarroliar el crecimiento de * Lavanderia y Tintoreria Sagredo ", con el
objetivo de convertiria en una empresa franquiciable a nivel nacional en una primera
" etapa y posteriormente en una segunda etapa, a nivel interacional.

~Aumenter la cartera de clientes y mejorar la atencion e informacién al
S  mercatio cautivo por medio de cartas y boletines informativo en fechas del afio ya
2 pruﬁablecldns para un méjor desarrollo de la Compaiiia, a base de servicio,

mesm‘h calided v precio.

Al analizar a la Empresa para establecer ¢l plan de expansién, se
determinaron:

Funcignes ;

4&@@1@@ jnictrativa :

- Contfr,bl de Inventarios :
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Se mantiene un nivel de stock en detergente, suvavizante, cloro, jabdn de
pasta, desmanchadores, almidon, ganchos, bolsas de plastico y papeleria en general.

- Facturacidn:

Esta dividida en Ingresos, que es la Cobranza a Clientes y en Egresos que es

- ek pago a-Proveedores, Nomina o Sueldos, Comisiones sobre Ventas e Impuestos.

- Tramites Legales:

- Orden y.control de documentos a presentar de acuerdo a las leyes y
requerimientos concemientes al giro de la Empresa.

- Controi de Materia Prima:

Compras, Distribuciéon y Utilizacion de materia prima, de acuerdo a los

requerimientos y las necesidades de cada cliente.

- Cbmml de Personal:

Maneja los Recursos Humanos de la Compafiia, pasando por el
Reclutamiento y Seleccién de las personas que ocuparan los diversos puestos de las

~"dos #peas, les prestaciones que se otorgaran y las actividades recreativas que se
" realizaran dentro y fuera de las instalaciones de la Empresa.

Arga de Ventos :
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- Cartera de Clientes:

4
e
H
-
o
£

Realiza el control y seguimiento de clientes atendidos y por atender, para
posteriormente pasar informacidn a Facturacién del Area Administrativa y llevar de
una manera eficaz los pasos para una expansion posterior.

- Promocién:

Estudia y analiza el segménto de mercado a atacar para la aplicacién de
promociones y publicidad, siendo informado por Cartera de Clientes.

- Ventas:

. Serealiza el servicio-con personal capacitade, Hlevando el control de chientes
a base de Folios, en donde se especifican: ‘L

=+ Datos gengrales del cliente;
Fecha,
Servicios por efectuar,
Precios;
Tiempo de entrega.

: aMés de que constantemente se ctorgan asesorias acerca del servicio ¢ del
cuidado de las prendas.

- Supervisién de Servicio:

Revisa el seguimiento preestablecido de cada Folio, verificando los avances
de acuerdo a lo ofrecido de forma conjunta con el Requerimiento de Materia Prima
necesaria y Atencion al Cliente.

Descripcion de Puestos y Asignacion de Responsabilidades ;
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Director General
- Organizar, coordinar, disponer y controlar las operaciones generales a
realizar.

- Tomar decisiones para que sean ejecutadas por el Gerente
Administrativo y por el Gerente de Ventas.

Gerente Administrativo
- Supervisarla ejecuéién de la toma de decisiones en cuanto a:
- Control de Personal (Reclutamiento y Seleccion)
- Facturacién i (Ingresos:  Cobranza a Clientes
' Egresos:  Proveedores ,  Nomina,
Comisiongs , Impuestos)
- Trémites Legales

- Control de Materia Prima (Distribucitn, Utilizacién, Compras)

- Conirol de Inventarios.

Gerente de Ventas

- Registro y Control de la Cartera de Clientes.
- {dear y Supervisar las Promociones.

- Ventas ;. Llevando un control a base de Folios y brindando

la asesoria adecuada para el buen cuidado de las prendas.
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- Supervision de Servicio Control y requerimientos de materia
prima, Atencién al Cliente.

Contador

Llevar a cabo la supervision del control de la facturacion, tanto de

- ingresos como de egresos, lo cual engloba el registro de la Cobranza a

Clientes, el Pago a Proveedores, Impuestos, Nomina o Sueldos, y Comisiones
sobre ventas.

También se encarga de los trdmites legales necesarios para que
"Lavanderia y Tintoreria Sagredo” se encuentre fiscalmente en orden.

Esta persona estd a nivel staff, quiere decir que no esla instalada
fisicamente en la Empresa, pero que trabaja de forma externa para ella,

Seapoyaenel * Auxiliar Contable, que si pertenece a la
Empresa y se dedica a registrar, cuadrar y eleborar informacién procesada de
los puntos que supervisa el Contador, para que los reciba el Gerente
Administrativo de forma clara v ficil de comprender, para con ella poder
tomar decisiones adecuadas con respecto al Control de Personal (saber si la

Empresa requiere mayor nimero de personal o esta bien para las necesidades

que vive en el periodo estudiado.)

Secretaria

Se encarga de tomar recados, de realizar boletines y cartas de
promociones para posteriormente mandarlas por Correo a los clientes.

Proporciona la informacion obtenida por el Gerente de Ventas al
gerente Administrativo, para que pueda tener un Control de Inventarios, pedir
la materia prima necesaria a proveedores si fuera necesario, ya que efectia el
Control de la misma (su Distribucion, Ulilizacién y Compras).
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Elabora las listas de precios de todos los servicios que se brindan,
actualizindolas cada vez que sea necesario.

Presenta todo el trabajo requerido al Gerente Administrativo para que
lo revise y en base a ello tome decisiones y las exponga al Director General y
al Gerente de Ventas.

* Chofer

Se encarga de Hevar y recoger la ropa de clientes que requieren Servicio a

Domicilio.

Realiza operaciones bancarias (depésitos y retiros), Pagos de luz, agua,
teléfono, IMSS, Impuesto sobre Noémina, declaraciones, tenencia, seguros y
permisos varios.

* . Encargada -

Su funcién es atender a los clientes dentro del local, elaborando folios,
pesando y marcando el precio adecuado de acuerdo z lo que el cliente requiere y
haciendo las obsefvaciones pertinentes de {as prendas que estd dejando a nuestro

. cuidado, si son de Tintoreria 0 Lavanderia, si encogen, si son de pluma o de borra,
etc.

Resuelve ciertos problemas que se llegaran a suscitar en el trato directe con

" 103 clientes.

_ Esta persona gana un porcentaje determinado con anterioridad por volumen

- de ventas mensual. :

Tiene a su cargo y supervision a:
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- Empleadas Planchando (2)
- Empleadas Lavando y Doblando (2)
- Equipo de Maquila de Tintoreria (1), con este equipo debe de tener la

comunicacion necesaria, ya que ella es la portavoz del cuidado o
requerimientos especiales que necesitan ias prendas de los clientes.

Ya que se han definido Jas Funcmnes Descripcion de Puestos y Asignacion
de Respcnsabﬁ:dades, encontraron algunos problemas en ambas Areas, debido al
- .. cre¢imiento sin planeacién. De los problemas detectados en dichas 4reas se
v proponen ciertas sstrategias, para poder lograr en un futuro la Expansion en al Area
. -Metropolitana que pretendemos:

lema Area Aduministr

. Duplicidad de Funciones
- Inexistente determinacion de funciones y responsabilidades por puesto.

i
Lo - Poca eficiencia en el funcionamiento, servicio interno y externo de la
X Compafiia.

- Realizacién de un Manual de Organizacion especificando funciones
por dreas.
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Problema Area de Ventas:

- . Clientes que requieren con mayor rapidez sus prendas. Pérdida de
algunos clientes por esta razoén.

Causa
# - Falta de espacio para seguir creciendo horizontalmente en este local,
: ' debido al volumen de clientes que se atienden dia con dia.
; Efecto
- Carga de trabsjo excesiva, teniendo que trabajar mas horas

' diariamente, con la cortinas abajo, para poder adelantar trabajo y que

en ese lapso de tiempo no lleguen mds clientes.

Sotuciones
S Lo "Construccién de un segundo piso en el cubo de la escalera, para ahi

poner mas lavadoras y secadoras.

- ' Contratar més pérsonal para cubrir ¢l desempefio del trabajo en ese
segundo piso. ‘

- Abrir en. un principio mds temprano que lo acostumbrado, por si de
entrada faltara trabajo o sobrara maquinaria. Una vez tomando el
ritmo, abrir a la hora acostumbrada.
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- 4.2  Planeacifn

La Planeacién de la Expansién tiene que considerar como un punte muy
importante a la Promocién como una estrategia, ya que ésta puede ser el arma del
crecimiento sostenido y- generalizado de "Lavanderia y Tintoreria Sagredo” y con
ello lograr el objetivo planteado a lo largo de este trabajo.

La Planeacion de la Promocion tiene que considerar los siguientes puntos:

a) Establecer los Objetivos

Es importante establecer qué es lo que se quiere lograr con la promocion, que
puede ser el recordar, informar o persuadir al mercado meta, para lo cual
"Lavanderia y Tintoreria Sagrédo" utilizara Publicidad Selectiva, Competitiva y
Recordatoria:

- Informar a los clientes potenciales acerca de la existencia de los
servicios actuales y las innovaciones, (como en el caso de'la -
Tintoreria), ademds de la capacidad de estos servicios para satisfacer
sus necesidades.

- Recordar a los clientes actuales y anteriores Ia existencia de nuestros
servicios.

- Persuadir a los clientes en perspectiva de que las ventajas del servicio
le ahorraran tiempo y esfuerzo.
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- B) Seleccionar los Instrumentos

Los instrumentos de promocién son variados, ya que depende del tipo de
servicio y de la creatividad y agresividad de la propia empresa.

Se debe de tomar en cuenta el tipo de mercado, el objetivo de la promocién,
las condiciones competitivas, el costo y efectividad de cada instrumento.

Es importante sefialar que los instrumentos se adecuan de acuerdo a las
condiciones del mercado y a la competencia, las empresas lideres son las que
siempre van a la vanguardia en instrumentos y acciones promocionales.

 "Lavanderfa y Tintoreria Sagredo" utilizar:

Paquetes de Descuento, también llamades Descuentos Promocionales,
en -base al volumen de la venta (ya ieniendo una cantidad

prosdfib i iblecida);

Rt i
)

- Descuentos por Temporada, no importando el volumen de la venta.

¢)  Construir el Programa

- Con el objetivo de Ia promocion y la adecuada toma de decisiones, ya que si
no es asi, se veria disminuida notablemente la eficiencia de la promocion.

Al respecto, "Lavanderia y Tintoreria Sagredo” adoptara las promociones
como politica de venta consiante, procurando maximizar la aplicacién de recursos y
-minimizando.los desembolsos econdmicos aportados gradualmente de acuerdo a lo
:equmao en base al periodo o situacion existente al aplicar dichas promociones,

. éstas tendrdn una duracién preestablemda de acuerdo al tipo y motivo de la
promaocién.
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~Para aplicar las promociones, "Lavanderia y Tintoreria Sagredo” tendra
disponible ¢l registro de los clienies de los Gltimos dos afios ¥ con eilo hard valido
- lo ofrecido.

d)  Implantar y Controlar el Programa

s - Para llevar a cabo un efectivo control de Ia promocion se requiere establecer
7 . metas especificas y' planes de implantacion, para ello "Lavanderia y Tintoreria
Say'eﬁn revisara en base.a estadisticas los resultados paulatinos, consecuencia de la
' gradual aplicacion de las promocmnes, a base de controles en porcentajes (%) que
reflejen los resultados de las mismas y asi poderlos comparar contra los resultados
s * convencionales anteriores-a la implaniacién de cada una de las promociones.
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4.3 Organizacién

"Lavanderia y Tintoreria Sagredo" primeramente se organizara utilizando el
Correo Directo, como instrumento de Promocion, mantendra informada a la clientela
. .de las promociones existentes y actualizadas, a la vez de hacer de su conocimiento
- los servicios con que se cuenta.

También se anexard una carta y un breve cuestionario, en los cuales se pide
que los clientes libremente expresen su opinibn y se dé con ello una
retroalimentacidn concisa, ya que las preguntas del mismo son cerradas.

Esto es una parte importante, ya que no siempre se puede tener una completa
comunicacién con los clientes cuando vienen al local, puesto que la premura del

tiempo, no nos lo permite.

Analizando e investigando de esta forma la conformidad o inconformidad de
los clientes, sus necesidades o requerimientos y comentarios, es lo que nos va a
permitir corregir, aportar novedades y crecer, para posteriormente seguir con el
objetivo de este trabajo: La Expansion de "Lavanderia y Tintoreria Sagredo”, pero
con bases firmes y solidas, para poder augurar un éxito bien cimentado.

En cuanto al Material Promocional se refiere, la Empresa hard plumas
destapadores con imén, en las cuales estaran impresas:

- El nombre de la misma,

- Logotipo;
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- Los servicios que brindamos; y
- . Losteléfonos,

yaque interesa tener presente la imagen de la Compafiia con un mensaje conciso.

Es importante dejar claro el canal al cual éstas van a ser dirigidas, éste es el
Cliente Cautivo o en su caso el Cliente con posibilidades de serlo; esto Gltimo seria
por ejemplo, Ia persona que viene a pedir informacion acerca de los servicios que
brindamos y que'se le nota algin interés particular.
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44  Aplicacion

*Lavanderia y Tintoreria Sagredo" aplicara para el objetivo definido que
tiene, que es su Expansién (a nivel nacional y posteriormente internacional),
Estrategias Promocionales Basicas, Complementarias y de Apoyo:

Estrategias Promocionales Bésicas:

Para poder definir y orientar correctamente la Estrategia Promocional, se
realizarsn cuestionarios de retroalimentacién que serin entregados a los clientes por
los empleados que tienen un trato directo con los mismos; en nuestre caso,
generalmcnte serdn-entregados por la Sefiora Encargada.

, Dichos cuestionarios seran elaborados en hojas membretadas y se entregaran
" en un sobre, el cual contendrd un cuestionario breve, cerrado y dirigido con una

Carta-Presentacién solicitando su colaboracion y reiterando la importancia de que
- dicho cuestionsrio sea devuelto en el sobre por la misma via.

Para mayor claridad, a continuacién se presenta dicha Carta-Presentacion y
posteriormente el cuestionario a entregar al cliente:
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LAVANDERIA Y TNTORERIA
SAGREDO

>
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Meéxico D.F. a 1{ de Noviembre de 1998.

 Amigos Nuestros:

Nos e5-grato saludarles y reiterarles que nuestro principal interés es su

complesa satisfaccion a base de Servicio, para lo cual les solicitamos de Ia manera

* mis atenta su colaboracion al contestar el cuestionario adjunto y devolverlo sellado
dentro del sobre giie se les proporciona.

~ Agradecemos de antemano su colaboracion, ya que la intencidn es eficientar
cada vez més nuestros esfuerzos hacia 1o més importante... USTED.

" Atentamente:

" 8r. Ricardo Chaparromonroy J.
Director Generzl

"LAVANDERiA Y TINTORERIA SAGREDO*
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A LAVANDERIA Y TINTORERiA
| SAGREDO

et S IRAS ATHAMATICES (F LWADD'Y WANT SINIEENTQ LRPRESARIAL

Cuestionario Fecha:

1) Lacakidad de nuestro servicio es:

ia
3
o
ot

Excelente Bugno Regular Malo
2) La fomaélidad ¥ puistualidad enire lo ofrecido y los resultados es:
) Exzcelente Bueno Regular Malo
i, o 3)  El comporamiento, cordialidad y respeto de nuestros empleados hacia
. ) ustedes lo consideran:
i : Excelente ' Buenc Regular Mato

4)  Considera adecuado el iratamiento de sus prendas:
' Si No

5)  Le gustaria encomtrarse informado de las ulfimas promociones existentes
en "Lavanderiay Tintoreria Sogredo”, por:
Correo Birecto cada meses
Via Telefénica cada meses

. @) Cada cuindo aproximadamente utiliza nuestros servicios:

Sugerencias y Observaciones;

- Agradeciendo de antemano su tiempo y sus opiniones. Quedamos a sus
- drdenes.

LA VANDERM Y TINTORERIA SAGREDO".
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Una vez que se ha definido y orientado la Estrategia Promocional con la
aplicacién det cuestionario, se aplicardn dos Estrategias Promocionales Basicas:

a)  Usar la publicidad para dar a conocer el mensaje promocional

La publicidad es una forma de comunicacion masiva, unilateral ¢ impersonal
que puede difundirse por varios medios, en este caso, se hard con:

- qugt_ines Informativos:

Ya que proporcionan mensajes cortos, pero representativos de los ultimos
servicies que son manejados por *Lavanderia y Tintoreria Sagredo”.

Seran mandados cada que "Lavanderia y Tintoreria Sagredo" tenga
innovaciones:
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o Y LAVANDERA Y TRTORERIA
SAGREDO

. — TS ADTOMATICUS (€ LRG0 Y MAKT MO FPRE AL

Fecha:

BOLETIN INFORMATIVQ:

. _ AMPLIAMOS NUESTRA AREA DE SERVICIO
. " A DOMICILIO.

Como es de su congcimiento "Lavanderia y Tintoreria Sagredo” ya contaba
con Servicio a Domicilio, pero en un drea limitada; debido a la demanda y los
requerimienios de ustedes, ha decidido ampliar la zona de entrega; por esta via se les
envia un cordial saludo y se les invita a2 Hamamos para poderles brindar este servicio
€on gusto y atencion personalizada,

. ) JAtentamente:

3r. Ricardo Chaparromonray J.
Director General

"LAVANDERIA Y TINTORERIA SAGREDO"
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- Boletines Promocionales:

Informan de los servicios que en un lapso de tiempo determinado estaran en
promocién.

La capacidad de los mismos para satisfacer sus necesidades y requerimientos,
:persuadiendo o encaminando asi a los clientes en perspectiva de que el servicio que
necesiten tarde o temprano, ahora lo pueden conseguir a un precio mas bajo.

Serdn mandados cada tres meses, con diferentes promociones,

:é: . ..
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N LAVANDERIA Y TINTORERIA
SAGREDO

SSTEMAS AUTORATICOS DF EXYADO T MAST{ MMELNT S TMPRESANHEL

Fecha: Julio 1998,
TROS:

. Par medio de la presente se les informa a todos nuestros clientes, que del Iro.
de Agosto al 31 de Ocmbre del afio en curso, estard en Promocion el Tavado de:

. S#banas,
. Edredones y
. Colchas

con un descuento del 25% y con un tiempo de entrega de 3 dias habiles.

Se entregaran perfectamente empacados para que al momento de que los

" necesite, parezean recién lavados, Adeldntase al frio.

u

_ Quedando a sus ordenes, "Lavanderia y Tintoreria Sagredo” le mantendra
informado de sus continuas promociones

~Espere Noticins.

Atentamenie:

Sr. Ricardo Chaparromonroy J.
Director General
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- Cartas Recordatorias en Fechas Especiales:

Hacen presente cada aniversario de "Lavanderia y Tintoreria Sagredo®
llevando con ello alguna promocion especial de servicio.

E

* A su vez también se dardn descuentos especiales a los clientes cuando se

celebre alguna fecha importante como: 10 de Mayo, Navidad, Afio Nueve, etc. y con
i - ello que "Lavanderia y Tintorerig Sagredo” sea recordada de forma constante.
- Serén mandadas en:
- 10 de Mayo
. - Navided (25 de Diciembre)

- Afio Nuevo (lro. de Enero)
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LAVANDERIA Y TINTORERIA

Fecha: Febrero 1998,

ESTIMADO CLIENTE:

“Lavanderia vy Tintoreria Sagredo” desea festejar con usted su Ste.
Aniversario, por lo cual pone todos sus servicios con un 20% de descuento
(excepto Tintoreria.)

"Lavanderia ¥ Tintoreria Sagredo” quiere compartir con usted la alegria de
esta fecha, y los espera con mucho gusto, para con ello reiterar el ponerse a sus
Grdenes y agrandecerles personalmente su preferencia.

] Muchas Gracias !

Atentameme:

Sr. Ricardo Chaparromonroy J.
Director General

(Promocidn wilida: tode ¢f mes de Marzo de 1998.)

%0 -

MERCADERES No. 150-D COL. SAN JOSE INSURGENTES C.P. 03900 DELEG. BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F. TEL. 651-18-04




LAVANDERIA Y TINTORERIA

SAGREDO

SSTFMLAS KTTMATONS 1 LAPRIOT AW RARTI: B WP AL

Fecha: Diciembre 1998,
ESTIMADO. CLIENTE:

"Lavanderia y Tintoreria Sagredo” les desea toda la felicidad del mundo en
esta fecha tan especial, en donde la familia trata de estar unida y con los mejores
sentimientos,

: La Navidad s una época muy befla para disfrutar en CASA, por lo cual
-"Lavanderia y Tintoreria Sagredo” se pone a sus Grdenes y le ofrece un 10% de
* descuénto en ¢ Javedo de Cortinas durante todo el mes Decembrino.

3 _ ' Desedndoles los mejores deseos y prosperidad en 1999:

i Muchas Felicidades !

Atentamente:

Sr. Ricardo Chaparromonroy I
Director Genesal

.
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También se aplicaran dcciones, como:

- Rotular el Equipo de Transporte

- Uniformar al Personal.

"para que’en cualquier parte "Lavanderia y Tintoreria Sagredo” se siga dando a
conacer, ya que tendrdn el teléfono, direccién y gire, resaltando los servicios de
mayor fuerza.

. b}  Desarroliar la Venta Personal

Se proporcionaré  capacitacion programada y  constante  como
retroglimentacion, tanto en promociones, trato, descuentos, negociaciones, asi como
en nuevas técnicas de cuidado de telas y servicio.

" Encusntoalas Estrategias Promocionales Complemeniarias, se utilizara la

combinagion de:
B Producto + Servicio;
- Aprovechar la oportunidad que proporcionan los clientes, para ofrecerles:

- Lavado mas cloro

- Lavado més suavizante
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Practicandolo como Promociones esporidicas, o por tiempo més corto que las
promociones imporiantes, por ejemplo: por tres dias.

Este tipo de promociones se dardn a conocer a los clientes en el local
directamente, con anuncios en el pizarrdn que se encuentra a la entrada del
mismo.

Estas promociones se aplicarin cuando por ejemplo, el Lavado de ropa (sin
Secado) disminuya.

Producto + Producto:

- Al brindar el servicio de Lavado (sin Secado), se puede ofrecer, también por

- tiempo corto y con ¢] aviso en el local directamente, Detergente + Suavizante

- por &l costo de uno y medio; por ejemplo: si el detergente extra cuesta $3.00,

‘¢obrar $4.50 y se le proporcionaran los dos productos, evitdndole con ello al
cliente la molestia de traer los suyos propios.

Servicio + Servicio;

- En este caso, por ejemplo, se puede brindar el Lavado de las prendas +
Servicio a Domicilio, por un pequefio costo adicional.

Si normalmenie en el Servicic a Domicilio se cobran 20% del tofal del
servicio, como Promocion se puede manejar el 10%, también por un lapso de
tiempo limitado.

L

Al referirse a las Estrategias Promocionales de Apoyo, se cita:
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U ERERTAETT

Definir el Oficio del Vendedor

Lograr que tanto la Sefiora Encargada, como las Empleadas que se
dedican al Planchado y Doblado, manejen como una constante, la
cordialidad, atencién y pulcritud en su trabajo, con la intencién de
aumentar la cantidad de clientes o la continuidad con la que éstos
vengan, va que ellas son las que dia con dia dan Ia cara a los clientes
direciamente.

Tienen que realizar bien sus actividades desde la primera vez en el
menor tiempo posible.

94




DAL B

CONCLUSIONES

De acuerdo al planteamiento de este trabajo, se puede observar que para
poder llevar a cabo la Expansion de “Lavanderia y Tintoreria Sagredo®,
primeramente a nivel nacional, y posteriormente de forma internacional, se tiene que
recurrir al desarrollo de una Estrategia Promocional para peder abarcar mas
mercado, que las ventas se vean aumentadas y por consiguiente crecer y seguir -
creciendo de forma solida, para tener con qué apoyar a las Franquicias que en un
futuro se abrieran.

Es importante resaltar el andlisis del componamlento actual de la
microempresa y su impacto en la Economia, como se menciona en el Primer
Capitulo, asi como el estudio de algunos organismos de la pequeiia y mediana
industria; y los diferentes tipos de desarrollo que se han llevado a cabo en diversos
ambitos.

Lo anterior trae como consecuencia el desarrollo del Segundo Capitulo, el
cual trata de la importancia de la Mercadotecnia en funcién a la Empresa, haciendo
un andlisis breve de algunos elementos que Ja integran, como la Investigacién de
Mercados, la Promocién y la Publicidad.

En este capitulo es en donde se trata mas detalladaimente lo que es una
Estrategia Promocional, de forma teérica.

Continuande con el desarroilo y secuencia de esta propuesta, el Tercer
Capitulo brinda un panorama general de la Compaiiia a analizar, sus antecedentes,
estructura, giro, mercado y competencia con la que cuenta hasta ¢l momento,
proponiendo con ello mejorias a lo ya existente en el Capitulo Cuarto, desarrollando
una Estrategia Promocional para poder alcanzar mayor mercado, ¢l reconocimiento

vii




4

de los elientes acerca de un buen servicio y atencién, teniendo como base la teoria,

la aplicacion y la experiencia a que esto conlleva.

Todo ello para poder conseguir en los proximos afios, la Expansion de la
Empresa, que es el objetivo principal del desarrollo de este trabajo de Tesis.

Es un trabajo claro, en el cual lo que se propone trata de llegar a cualquier
Empresa de este giro ¢ posiblemente de otros, haciendo las modificaciones
convenientes.

La Estrategia Promocional llevando un correcto seguimiento, como se trata
en-esta propuesta, puede lograr incrementar las Ventas y el reconocimiento de los
clientes sin desembolsos fuertes de capital, no olvidando una buena comunicacién y
orgamzaclén para que los objetivos planteados en un principio, tanto generales como
particulares, se puedan convertir en metas logradas en periodos preestablecidos,
analizando los resultados que se vayan obteniendo dentro de los plazos cumplides, y

- haciendo las modificaciones necesarias que se vayan adaptando y que éstos no se

vean afectados, por el contrario, que funcionen éptimamente y se pueda lograr gue
la Empresa detecte sus fallas y amplie su mercado, sus ventas y su magnitud, antes
de comenzar con la Expansién.

Diéndose esta situacion, se cambiaria de ser una Microempresa a Pequefia

Empre&a y asi sucesivamente, de acuerdo al éxito y organizacién que se vaya

desempefiando.

E! Licenciado en Economia en el desarrollo de este trabajo, adquiere un
carécter findamental, ya que el torrente de conocimientos adquiridos a lo largo de su
formacién académica lo faculta de una vision clara y objetiva, permitiéndole tomar
decisiones pertinentes en diferentes situaciones, como:

. El analizar al pais y qué tanto afectaria éste a las expectativas que se
pretenden en este giro,
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e Pretender el desarrollo de la Estrategia Promocional, ya que ésta es el
inicio para el comienzo de Franquicias de "Lavanderia y Tintoreria
Sagredo”,

. Asi como la Organizacién necesaria para poderlo llevar a cabo.
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