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INTRODUCCION
Este trabajo consiste en la realizacidn de una investigacion sobre el disefio y
desarrolio de un plan estratégico mercadoldgico para microempresas. Consta de tres
capitulos en los que se exponen los conceptos basicos, el desarrollo del plan

estratégico mercadolégico y un caso practico como ejemplo para el desarrollo del

mismo en una microempresa.

Esta investigacion se realizara debido a que se percibid que existe el problema de
que algunos de los microempresarios de la ciudad de Uruapan no  tienen
conocimientos acerca de lo que es ia mei'cadotecnia. y lo util que 'pdd_r:fa ser la
aplicacion de estrategias mercadologicas en sus microempresas pai‘a conocer mejor

el mercado donde se desenvuelven y poder otorgar mayor - satisfaccidn a sus

clientes.

Pero, ¢ Porqué estas personas no conocen la mercadotecnia o no la aplican en sus
empresas? )

Algunos de los mlcroempresarlos no tlenen conocnmxentos profesxonales sobre la
forma en como deben manejar una empresa y mucho menos conocen lo . que-es la
mercadotecnia, debido .a que muchos de ellos han invertido su capital en poner un
“negocito” con el Unico objetlvo de obtener utilidades para mantener a su familia,

aplicando en su administraciéon sélo conocimientos empiricos.
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El problema detectado en la ciudad de Uruapan acerca del desconocimiento de las
estrategias mercadologicas por parte de algunos microempresarios, forma parte de

un probiema dentro del area que ocupa la mercadotecnia.

El tépico electo para la realizacion de este trabajo de investigacion fue precisamente
el area de mercadotecnia, ya que en los ultimos tiempos ha tomado un auge muy
grande entre las grandes emopresas que radican en nuestro pais asi como en otros
paises. con lo gue destaca la importancia que tiene ia aplicacion de la mercadotecnia

en cualquier empresa. Aun enuna microempresa.

Sin embargo, nos damos cuenta de que la mercadotecnia és una V'her.r:ramiienta muy
atil en las empresas mas importantes del mundo por*lo# fr@tqé ’qhg'sé‘:cosechan con
su aplicacion, pero que este no es el caso que se da v‘en“v;m:a ‘gran’ parte de las
microempresas de nuestra ciudad, por las razones 'y;arraruwalri:za'da's de que algunos de
los microempresarios de la ciudad de Uruasan ;no”tie'ne'n conocimientos sobre

mercadotecnia, Nno conocen la utilidad’ de la: aplicacién de ella, ni la manera de

aplicarla en sus microempresas. : i » TESIS COI\T
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La mercadotecriia, como - herramienta. esencial - en la administracion puede

desarrollarse a través de un. . plan ' estratégico. de mercadotecnia en una

microempresa.

Por lo tanto, el objetivo de esta investigacion es proporcionar a los microempresarios
de la ciudad de Uruapan la informacidn que necesitan para la aplicacion de un plan
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estratégico mercadologico en sus microempresas, de una manera sencilla y clara. De
este modo, les sera mas facil la aplicacion del plan, dandoles asi la posibilidad de
tener un aumento en sus utilidades, pero ademas, obtener beneficios adicionales no

solo para ellos o su microempresa, sino también para la sociedad.

En el capitulo uno hablaremos sobre las generalidades de lo que es la administracion
y su importancia. Lo que es una empresa, su clasificacidon y caracteristicas. Asi
podremos entonces encontrar la relacién que existe entre estos dos elementos y la

mercadotecnia. -

En el capitulo'—dos hablaremos mas profundamente sobre lo que es un plan

estrategico de ercadotecma Anallzaremos todos los elementos qu comprenden

este plan, y cad elemento por separado con el fin de anallzar cual es Ia meJor forma

de aplicar cada tino de ellos y conformar asi el disefo del plan completo

En el capitulo tres desarrollaremos los conceptos v:stos ‘en el cap tulo dos Para

poder desarrollar la ejemplificacidon del plan estrateglco mercadolog:co se trabajara

con una investigacion de campo acorde, en una mlcroempresa,dev esta ciudad:

London Kids, que es una empresa dedicada a la compra-venta de‘fopa y“articulos

infantiles ubicada en la ciudad de Uruapan, en ia calle de Morelos # 58.
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CAPITULO |
‘GENERALIDADES SOBRE LA ADMINISTRACION

En este primer capltulo se presentara una breve mtroduccton 3 los termmos

basicos de administracion, para poder entender de que se trata el rmsm entre ellos

administracién y proceso administrativo, el cual representa las ;ba»ses4 para el
administrador. Se definira lo que es una empresa y ia:
clasificarla, justificando entonces el por qué para este traba

en una de estas clasificaciones: Mncroempresas Ensegu:da estudnaremos ~el
concepto de mercadotecnia. Y finalmente, la

administracion y la mercadotecnia.

1.1 ¢Qué es la empresa?

£l término empresa es: comunmente utll:zado por: Ia gente. Pero si preguntamos

aleatonamente a una persona Si puede darnos un concepto de lo que es una

empresa, segur_ mente, sun respuesta caera en lo ' superfluo. Aungue todos

comprendemos. la_esencia de’ 16 que. es una empresa, no todos podemos dar un

significado éb;icrgtd y aéértado sobre ella. TEgIS CON'

FALLA DE ORIGEN

Jaime Septién, periodista, dice: “una empresa no es un capricho ni una opcién

solamente personal: es, en el sentido estricto de la palabra, una riqueza social que

hay que defender a rajatabla” (IBARRA, 2000: Xl).




José Silvestre Méndez, def‘ne a la empresa como “la célula del sistema econdmico
capitalista, es la unldad basica de produccidn. Representa un tipo de organizacion
econdmica que se dedica a cualquiera de las actividades econémicas funda_rnentales

en alguna de las ramas productivas de los sectores econémicos” (MENDEZ, 1997:

164).

El concepto de Juran es muy claro, él dice que empresa es ,‘fcdalquierentidad

organizada que produce productos (bienes o servicios) sean o no para la venta sean

© no para obtener beneficios” (JURAN, citado por Colunga, 1996: 11 9)

un producto, compra-venta de mercanc:as O a Ia prestacnon de un SENICIO a la

sociedad, y que todos los mlembros del s:stema buscan Ilegar a un f'n cornun. e

1.1.1 Clasificacion de las empresas

No todas las empresas pueden ser |guales todas tlenen dlferentes caracterlstlcas

las. que se exponen mas adelante . por esta razon hay que clasnfcarlas Jose

Silvestre Mendez propone la stguuente clasnf‘cacnon (MENDEZ, 1989: 274), que

plantearemos, para su rne]or‘ entendlmlento, como se muestra en la figura

siguiénte:




FIGURA 1

Clasificacion de las empresas

Por su tamano Microempresas
Pequefias empresas
Medianas empresas

Grandes empresas

Por su origen Nacionales
Extranjeras

Mixtas
Privadas -

Por su capital
w Pablicas

fotas'
Fuente: Elaboracién propié.‘

1.1.1.1 De acuerdo con sU tamafo.
La Secretaria’ de Economia (ADMINISTRACION VI, 2001) plantea la siguiente

definicion de las empresas de acuerdo con su tamairio:




Las microempresas, son aquellas que emplean entre 1 y 15 personas para la

realizacién de las actividad'e's propias de la empresa.

Se considera pequeria empresa cuando el nimero de empleados se encuentra entre

16 y 100 pe'rsonas.

Se consideran medianas empresas  cuando . estan constituidas de 101 a 250

personas.

Las empresas grandes, como su nombre indica, son las de proporciones mayores y

constan de mas de 251 émpl_eados. L

1.1.1.2 De acuerdo con su origeh '

José Silvestre Mendez reallza Ia snguuente defnncuon de las empresas de acuerdo con

su origen (MENDEZ 1989 276)

Las empresas nac:onales son aquellas que se forman con capital de personas

res:dentes en el pals

Las empresas extranjefas, son aquellas que se han establecido en nuestro pais pero

con capital aportado por personas que no tienen su lugar de residencia en el pais.




Mixtas son aquellas en las que existe una fusion de capital nacional con capital

extranjero.

1.1.1.3 De acuerdo con su capital.

El autor José Silvestre Méndez conceptualiza a las empresas de acuerdo con su

capital de la siguiente manerza (Ibid.: 277);

Las empresas privadas son aquellas que se forman con aportaciones de capital

privado, y tienen fin de lucro. 7 TE SIS CO:N

FALLA DE ORIGEN

Senala que las empresas publicas son las que se forman con capital publico o

estatal, y no tienen fines de lucro.

Define a las empresas mixtas' como aquellas que realizan una fusion de capital

privado y capital publico.
1.1.2 Caracteristicas de las empresas de acuerdo con su tamafio.

Habiendo analizado la clasificacion de las empfeéas,, se, gnélizaré ahora. las
caracteristicas de las empresas de acuerdo cén su tamaﬁo, debido . a qué este
trabajo se refiere a las microempresas, pero hay que distinguir mas ciaréménte las
diferencias entre unas y otras para poder dar una explicacion mas clara del por qué

se eligieron las microempresas para efectos de este trabajo.




Segun José S. Méndez, las caracteristicas de estas empresas son las siguientes

(lbid.: 275-276):
Microempresas:.

g Generalmente, son empresas familiares .

@ E! duerio propqrcioﬁa el capital; y vdi' ige la erhpresa.

S Su administracién suele ser empirica. - -

@ Su mercado acostumbra ser;local o regional.:-

@ NOmero pequefio dé trabajadores’y. bor lo general son miembros de la famiiia.

Otra caractertstnca que se observa en Ias empresas de este tipo es que la tecnologia

que utlllzan no ES muy avanzada

Pequerias y medianas empresas:. =

@ Capital aportado por uno o dos duefios que forman una sociedad.

@' Los duerios dirigen la empresa, y por lo general, lo hacen en forma empirica.

TESIS CON




S

Utilizan mas maquinaria y equipo

El mercado al que se dirigen es mas amplio, no sélo local o regional, podria

ser nacional o hasta internacional.

Estas empresas tienden a estar en proceso de crecimiento.

Se menciona que estas empresas son admmlstradas en forma empirica y que los

duenos Ias dlngen Pero esto es mu

relatlvo. Dependiendo del tamafio de la

empresa puede darse Ia’ pOSIbllldad de que exnsta la contratacidén de profesnonlstas

= para dnng -o: ad

lstrar la empresa con bases c:entlfcas ya no empiricas. Puede

decirse que este caso se da sobre todo en empresas medianas.

" Grandes empresas:

€
€

Existen varios socios que aportan el capital.

Forman.  comparfias. que, si ' .no monopolizan, por 0 menos participan
mayoritariamente en el mercado.

Participan en el mercado nacional, o hasta en el internacional.

TESIS CON
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@ Su administracion ya no es empirica, ya ocupan profesionistas egresados de

la universidad.
@ Se les facilita la obtencion de un financiamiento.

Después de haber analizado las caracterlstlcas de las empresas de acuerdo a su

tamano, - se  justifica el por que este trabajo se -desarrolla’ dirigido. a las

microempresas.

: cnon Suele ser emptrlca esto quxere

En prlmer lugar, se mencnono que u admmlst

decir que no tlenen cono mlentos academncos sobre adm nastrac«on Y. por lo tanto io

mas probable es: que no tengan conoc:mlentos sobre Io que es la mercadotecma ni-

como se lleva a‘cabo. ni tampoco sobre os benefcnos que esta podna traer a su

empresa.

Otra razon es que como el capital io aporta sélo un duefio, es.muy posible que no

nde'un merk:édélog'o hrofesional que

cuente con capital suficiente para la contrata
implemente un plan estratégico mercadologlco en su m:croempresa Y sn contara con
el capital, por las razones expuestas anteriormente sobre la falta de conoc:mlentos

es muy posible que no io invertiria en contratar al personal capacitado para la
realizacion de este trabajo.

TESIS COW
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Y por ultimo, si su mercado no se extiende mas alla del ambito local o a lo sumo al
regional, hablando en el caso especifico de Uruapan, la mayoria de los habitantes de
esta region conocemos las empresas que radican en nuestra ciudad. Por esta razon,
y tomando en cuenta que uno de los puntos importantes de la mercadotecnia es dar
a conocer tu empresa a la gente o hacerla sobresalir de la competencia, no

consideran necesaria esta accion.

1.2 ¢ Que es la administracion?

‘Accion y efecto de administrar...” Esta seria la definicion clasica de casi cualquier

diccionario academnco no especnallzado En realldad este seria un significado que

caeria en.lo vano.: Pensemos 5! el concepto de admlmstracnon puede ser algo mas

profundo, y anallcemoslo con la ayuda de los parrafos siguientes.

Henry Fayol, conskdéradc’ cbrho él padre de la: admnmstracuon la define asi'
“Administrar es prever, orgaruzar mandar, coordlnar y comrolar" (FAYOL citado por

Reyes, 1994: 3).

George Terry, dice que la administracién “es un provce;sé'd\i stintivo. que consiste en la
planeacion, organizacién, ejeqqciéh y control ej‘ecutrados 'pafa determinar vy lograr los
objetivos mediante el uso de géntes v recursos” (TERRY, citado por Méndez, 1989:

8).
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J. Antonio Fernandez Arena, afirma que la administracion “Es una ciencia social que
persigue la satisfaccion de objetivos institucionales por medio de una estructura y a

través del esfuerzo humano coordinado" (FERNANDVE'VZ,VCVVinano por- Reyes, 1994: 03).

Para |dalberto Chiavenato “la administraciérrj‘n' eé, lia"» cbﬁdgccién racional de. las
actividades de una organizacidon, con o sin énii’ho'r é‘ldcrd. Ella impli’ca ia pléneacién,
la organizacion (estructura), la direbcién y _élv : c‘:”ontr:ol “de ,toi'das . lés : aétividades
diferenciadas que la division - del.’ ”ifats‘ajq,-‘/'hréséh‘te’ en: l‘.l.l"’la> ’ organizacion”

(CHIAVENATO, 1996: 1).

“Proceso.para lograr las metas de la organiza;:ién'u(ilizando recursos y trabajando
por.. medio.. de personas” (CQLUNGA, :1996: - 23). Este es el concepto de
'ESIS CON
TESD CUN
FALLA DE ORIGEN

administracién para Carios Colunga Davila.

Podemos damos cuenta que administracion no es sdlo la ‘accion y efecto de
administrar...’ Sino que la administracidn es la coordinacion de los recursos con que
cuenta la empresa (humanos, técnicos, materiales y financieros) por medio de la
aplicacidn del proceso administrativo (planear, organizar, dirigir y controlar) para
optimizar estos recursos. Todo esto realizado a través de los demas y con ellos, para

poder llegar al cumplimiento de un objetivo comun.

Es muy importante que al realizar estas funciones no caigamos en que los demas
hagan las cosas para mi, sino hacer las cosas con ellos y para el beneficio de la
empresa, ya que el trabajo individualista en una organizacion no funciona, pues esta

20




organizacidn es un sistema donde unos necesitan de otros, y debe haber
retroalimentacion, y para esto se necesita un trabajo de equipo, un involucramiento
de jefes y subordinados con el fin de lograr los objetivos de la empresa, no sodlo

trabajo de los subordinados para cumplif con el jefe.
1.2.1 Proceso administrativo.

Las funciones que realiza el administrador son principalmente cuatro: la planeacién,
la organizacion, la direccion y el control. Se realizan en forma secuencial, primero
planeamos, luego organizamos lo que planeamos para disponernos a realizarlo,
después dirigimos lo que se esta realizando, y posteriormente, finalizamos
controlando que lo hecho sea lo que 'se habia planeado. A este proceso se le llama
proceso administrativo. ldalberto Chiave'nato»define cada etapa del proceso de la

siguiente forma (CHIAVENATO, 1996 249-262):

1.2.1.1 Planeacion

La planeacion es la primera etapa del /proces,-d adminiétrétivo. Esta etapa sé reﬁere’ a
que la empresa no trabaje inventandq lo que )}a a hacér. sino que con ahticipacién' no
sdlo tenga idea de a donde quiere. Iiégar, s.irio que también pi.leda p;'oyeétar,v y lo
haga, esas ideas a través. de bbjetivbs; Uha vez establecidos los objetivos, énélice
cual es el mejor camino para Ilégaf é ellos. Es entonces *...un modelo tedrico para la

accion futura” (Ibid.: 249).




Un objetivo es el punto de partida y e! puntc de llegada Es e! punto de partida por
que nos dice qué es exactamente lo que queremaos lograr, y €l punto de llegada por

que cuando logramos los objetivos, se convierten en una realidad. Por eso es
necesario definir claramente los objetivos, para poder planear con precision como

vamos a lograrlos. Debemos especificar el periodo de tiempo en el que pretendemos
llegar a ellos tomando en cuenta los recursos con los que disponemos, para que sea
posible lograrios en ese tiempo. y no fijar un tiempo irreal Y bien una empresa no v

a fijar un solo objetivo y hasta que lo cumpla fija otro, sinc que generalmente, fijan

una serie de objetivos. Pero para no realizar una planeacion trivial existe una

jerarquia de objetivos a la que se graficé como sigue:

FIGURA 2
Jerarquizacion de objetivos.
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Asi como existe una jerarquia de objetivos también existe una jerarquia para la
planeacion. Esta consta de tres niveles: planeacion estratégica, planeacion tactica y

planeacion operacional. Las caracteristicas de cada categoria son las siguientes:

= Planeacion estratégica: Su duracion se estima a largo plazo, su. cobertura
alcanza a toda la organizacion, y es el plan al que todos los demas miembros
de la empresa deben someterse para la realizacion dé los"dtros tipos de

planes.

= Planeacidn  tictica: - Su extension . se caleula 'a mediano plazo. Este tipo de
- planeacién “se realiza ‘en cada departamento - de’ la”empresé, 'y sdlamente
paré .el . logro:de I'osrobjetivos'rdeyl, departamento. que realice este tipo - de

- planeacion;

= 'Planeacion - operacional: “Su proyeccidon es. 'a .corto plazo.  Este _tipo  de
I planeacion se disefia para cada actividad o. tarea que sea realizada en la

empresa.

El proceso a seguir para la adecuadak planeacion es el siguiente (COLUNGA, 1996:

234):

1. Determinar los objetivos de la organizacion.

2. Determinar las diferentes alternativas que nos lleven al logro de los objetivos

plante;ados. — =
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3. Elegir la mejor alternativa que nos lleve a la realizacidén de los objetivos de la
empresa.
4. Desarrollo de los planes para implementar la alternativa elegida.

Documentar los planes, ponerios en papel.

1.2 1.2 Organizacion

Es la segunda etapa del proceso administrativo. Una vez definida la planeacion,
debemos organizar las actividades agrupandolas de manera logica para que las

personas puedan trabajar eficientemente y que sea posible la realizacion de los

objetivos.

En la organizacion, las actividades: tendran que determinarse en forma especifica

para alcanzar los objetivos; se agruparan y concederan a cada depanamento en

forma légica; y se asignaran a las personas que ocupen Ios cargos destmados ala

realizacion de las tareas especificas.

La forma de organizar una empresa . no es’ la. misma para organizar  sdlo un
departamento, un ejemplo muy claror,‘de‘esto, es que no es lo-mismo o‘rgan'izar una
reunion en la sala de nuestra casa con un pequeno grupo de amigos, que organizar

una boda para 300 invitados.




Puede verse que dependiendo de la forma de organizacién requerida, se van a
necesijtar mas © menos planes mas © menos gente, mas o menos tiempo... Asi que

Ia organrzacnon puede darse en tres dlferentes mveles-

A niyel giqbai: Es él gipo" de organizacic’s»n que se extiende a la totalidad de ila

=
empresa.

= A nivel de depahamentos: Este tipo de organizacion cubre cada departamento
de la'empresa. /T >

= A nlvel de tareas y‘ operacxones. Este tnpo de orgamzacuon esta enfocado

concretamente a cada tarea‘ cada actlv:d' da operac:on

siguiente (Ibid. 233):

recursos que necesiten, la autoridad, y la

responsab dad.

4. Estructurar Ias relacxones acordando los esfuerzos de cada uno.

Hasta aqui, hemos analizado ya las dos primeras etapas del proceso administrativo.
AUnN el proceso No estad completo. Asi que continuemos.
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1.2.1.3 Direccion.

Siguiendo a la funcion de organizacion, se encuentra la funcion de direcciéon, Esta
funcion se refiere a la accion. Una vez que cada quien sabe 1o que le toca hacer, lo
siguiente es poner en marcha todo lo que ya se ha planeado y organizado. Los
dirigentes deben interpretar los planes e instruir a sus subordinados para ejecutar los
mismos, y asi, alcanzar los objetivos. Por tanto, esta funcion esta muy involucrada

con el recurso humano.

Pero, para que el factor humano pueda poner en accion todo.lo: planeado y
organizado, necesita orientacion, alguien que lo guie y que lo-motive,’y ese es
trabajo de su lider, el cual debe de tener. cierta influencia en sus subordinados para

lograr que hagan lo que él quiere en beneficio del logro de los objeti\)os de ‘la

organizacion.

Una vez aclarado que para cumplir los objetivos planeados las pei-éonas deben Ser

dirigidas, y que esta fase del proceso involucra la influencia de los jefes sobre los

subordinados, veamos, ahora en queé consiste esta mﬂuencua: cualqu:er

comportamnento de’ una persona que aitera el comportamiento, las actitudes o

sentnmlentos d é (CHIAVENATO 1996: 258) . La autondad y el poder

son medios ’para ejercerﬂ,vnﬂuencna sobre los subordinados. “El poder significa

potencialr para“i'rif'luiv" (Ibid.)_ ‘La autoridad “...representa el poder legal o derecho de

mandar o hacer” (Ibid.). El derecho de autoridad puede delegarse.
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LLa direccion, asi como la organizacidén, consta de tres niveles: nivel global, nivel de

departamento, y nivel operacional.

> Direccion. a nivel global: Abarca la totalidad de |la empresa, compete al

presidente y directivos en su area.

4 Direccion a nivel de departamento: Incluye a cada departamento, corresponde

al plano intermedio del organigrama.

4 Direccion a nivel operacional: Engloba a los grupos de personas o grupos de

tareas. Se refiere a la supervision. Incumbe al nive] opéra(:ibnal.

£l proceso para lievar a cabo la direccion es el siguiente (COLUNGA, 1996:.234):

1. “Llevar a cabo los planes para alcanzar los objetivos”, ™

2. Desarrollar registros que comprueben que'las a’ctividade's se realizan como se

ha establecido.

1.2.1.4 Control

El control es la cuarta fase del proceso administrativo. Esta funcion pretende verificar
que los resultados de la planeacion, la organizacion y la direccién, concuerden con

los objetivos establecidos.




Los objetivos, que el control debe proteger, vienen a servir de estandares o medidas
que se aceptan como normales y que pueden expresarse en tiempo, dinero, calidad,
unidades fisicas. costos. o por medio de indices. El desempeiio o resultado dado se
compara con estos estandares, que por |0 general se hace a través de graficas,
informes, indices, porcentajes, medidas estadisticas, etc. Posteriormente, se

corregiran !as desviaciones encontradas para que lo realizado se ajuste con lo

pretendido.

El control, como ya se menciond, es la ultima etapa del proceso, por lo tanto,

equivale al cierre del mismo.

Esta etapa, tiene-también tres niveles: a nivel glo‘bal,,a,nivel departamental y a nivel
operaciohal.’]os:cuales se explicaron con anterioridad en la etapa de la Direccion.

Las etaﬁés drél ;V:':rorce‘ o f:le é:éntrol son las siguiente§ 7(Ib|'d.:'235): )

1. Medicidn del desempeiio o rendimiento.
2. Comparacion de los resultados medidos con lo planeado.

3. lmpiémentacién de las acciones correctivas.

Una vez concluido el proceso administrativo, el siguiente paso es volver a comenzar
la planeacidén, la organizacidn, y asi sucesivamente. Por esto, el proceso

administrativo puede verse también como un cicio. El siguiente esquema nos

muestra dicho ciclo.




FIGURA 3

Funciones del administrador como un ciclo administrativo.

‘Planeacion

Control : Ciclo administrativo Organizacion

' Direccion

Fuente: CHIAVENATO, 1996: 247.

Esta figura nos muestra claramente como cada vez que se llega a.la etapa del

control, el proceso vuelve a comenzar de nuevo en la etapa de planeacion.

1.3 ¢ Qué es mercadotecnia?

Siendo la mercadotecnia el area de estudio de este trabajo, es de suma importancia

dejar muy claro el concepto de ésta.




Algunas personas tienen la idea de que mercadotecnia es igual a publicidad, y al ver
los comerciales en la televisidn opinan que la mercadotecnia solo sirve para
convencerlos de que el producto anunciado es bueno, aun cuando no lo es. Lo que
vulgarmente se conoce como ‘lavado de coco’... Y en realidad, una de las cosas que
busca la mercadotecnia es preguntar al cliente qué es lo que quiere, qué es lo que
necesita, para poder darselo y satisfacer su necesidad. Analicemos pues algunos

conceptos de Mercadotecnia.

“Proceso social y gerenclal por el que mdlv uos ¥y grupos obtlenen Io que necesntan y

desean creando e mtercambnando productos y valor con otros (KOTLER 2001 3)

preferencias del consumidor, de forma tal; que pérm an

empresa y consumidor) que satisfaga los objetivos de Ios":c"li'e\rit‘e‘s‘ y de la’ propia

organizacion” (ALCARAZ, 1997:31).

“La filosofia de que las estrategias de mer{éadotemia. depehdeﬁ de’ un méjor :
conocimiento del consumidor se conocé_,cof‘no 7c6ncepto de rhercadotécn;la, Dicho
concepto establece que los mercaddlogos deben definir primero los beneficios que
los consumidore§ buscan en el mercado vy adaptar las estrategias de mercadotecnia

en consecuencia” (ASSAEL, 1999: 8).
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“Filosofia de "hacer negocios que pone de relieve la orientacién al. cliente y la
coordinacion de las actw:dades mercadologlcas a fin de cumphr con los Objetlvos de

desempeno orgamzacuonal" (STANTON 1998 835)

que mercadotecnia

Al realizar un-analisis de Ios conceptos anterlores podemos decu

s consumldores -para

muy ,propabié que prefera nuestro producto en” lugar ‘del producto de la

competencia.

1.4 Relacion entre administracion 'y mercadotecnia.

un buen administrador debe saber ooordinar los recursos con los que.cuenta la

empresa a su cargo debe tratar de Ilegar al logro de los objetnvos organlzacmnales

ehglendo las mejores altern S que se le presenten. Siendo una empresa de lucro,

uno de los objetlvos por;realizar es el de obtencidn de utilidades, y para esto, es

necesario vender. Pero, ¢ vender a como dé lugar, a costa de lo que sea?




Esto no siempre es lo mejor. Si Iogramos convencer a nuestros clientes de que
compren algo que no satisface completamente sus neces:dades o algo que ‘no
necesitan, @s seguro que no voivera a comprarnos. Por esto, es necesarlo conocer el
producto que ellos necesitan, para que al adquirirlo, queden conformes v contentos y

asi, nos vuelvan a comprar.

La mercadotecnia nos da esta pOSIbllldad conocer a nuestros cllentes para saber

qué es lo que quieren comprar, y de esta manera Ias utlhdades de la empresa

estaran casi aseguradas.

la” admlnlstracnon yla’

Se ha anahzado ya Ia relac:on que exnste entre las empresas

estrateglco de mercadotecnla razon de nuestro trabajo
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CAPITULO Il

DESARROLLO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA.

La mercadotecma se ‘ha uelto muy popular entre Ias grandes corporacnones

mcluye un plan

os: aspectos que

m jorar muchos aspectos de Ia empresa ‘como

pueden ‘ser, cosas an simples como las ventas, [o] el trato al cllente.

Sera mteresante darno enta de lo° |mportame Y. benefco que puede ser lntroducxr

un plan estrategnco de mercadotecnla en una: m:croempresa. Y. Io poco que se utlllza

en ellas deb:do a/lo expuesto en el cap:tulo anterior donde se Justxf'ca el desarrolio

dei trabajo dmgldo a Ias mlcroempresas.

2.1 Conceptos bésicds ‘sobrérmercafdotecnia.

Existen en. mercadotecma algunos termlnos que convendr:an exponer para poder
comprender: el desarrollo de este trabajo en una forma mas clara y més premsa

Algunas expresnones que nosotros usamos comunmente, pueden en mercadotecma

tener un enfoque .mas t cnc -asi pues, comencemos a relacuonarnos con la

terminologia basuca dada a contmuacxon




2.1.1 Necesidades

Se dice que cuando una peArsc'm’a tiene una necesidad de algo, es cuando le falta ese

algo, es un momento de carencia.

2.1.2 Deseos

Un deseo es algo que una persona anhela El deseo es la representacion de una
necesidad, formada por Ia cultura y.ia personalldad de la persona (KOTLER 2001:

3). Cuando se tlene una necesndad la geme desea algo para satisfacerla.

2.1.3 Demanda . i."

Cuando una pérspna\iene una. necesidad,. desea algo para satisfacerla, pero no
siempre puede pagar lo que desea. Entonces, la persona demanda el producto que

mas satisfaga su necesidad a cambio de su dinero.
2.1.4 Servicio

un serwcm es un traba;o reallzado en beneficio de otra persona, por el que se cobra

una determlnada cantid de dlnero Es un producto (la conceptualizacion de

producto se vera mas adelante) intangible, y que no puede guardarse, por lo que es

una actividad que se vende a otros para su consumo en ese momento (KOTLER,

2001: 5).




2.1.5 Valor

Es la diferencia que existe entre la percepcidn del cliente, el grado en el que producto

que adquiere satisface su necesidad, y lo que gasta en obtener este producto

(KOTLER, 2001: 6).
2.1.6 Satisfaccion

Es el grado en el que el produi:to llena las expectativas del cliente, si cubre o no la

necesidad que tenia., -

2.1.7 Mercado_. i

Es un conjunto de personas que tienen la necesidad de comprar un producto para

satisfacer un;\ar riécesidad. : )
2.1.8 Competencia

Es aquel que hace los mismos bienes que yo ‘hago, que vende lo mismo que
yo vendo, o que ofrece el mismo servicio que yo ofrezco, y que existe la

posibilidad de que no ‘me compren a mi el producto, sino a ailguno de mis

competidores.
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2.1.8 Consumidor

Es aquella persona que usa o gasta un producto, indépendientemente de que él sea

el que lo compre,
2.1.10 Cliente

Es aquella persona que realiza la compra de un producto determinado. Puede ser

que adduiera el producto - para su consumo personal o para que otros lo'usen.

2.1.11 Decision de compra -

Es el momento'en que el consumidor compra realmente el producto (Ibid.: 157).

2.1.12 \(eniajé qombgtitiyia

Ventaja que. se tiene_ sobre la competencia para ofrecérsela al cliente, algo superior

que nos’ distingue de'la cornpgtehcia»y que nos hace ser mejor que ella en ese

S TRIIS CON
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2.1.13 Participacion del mercado

aspecto. .

Es la proporciéon de ventas que corresponden a una compania, de un producto

determinado y en un tiempo determinado.

37




2.1.14 Linea de producto

Una linea de producto .es un grupo de productos que estan relacionados
porque funcionan - de . manera. similar, se venden a los mismos grupos de
clientes, se comercializan: en~los mismos tipos de  expendios, o tienen un

precio similar.: (Ibid.: GB6).
2.1.15 Mercado poteng:ial .

Es el conjunto de personas que probablemente adquneran nuestro ‘producto para

satisfacer su neces dad Los chentes [+ consumndores potencnales forman parte del

mercado poten_cla B

2.1.16 Mercado real -
Es el conjunto de personas que ‘realmente adqweren nuestro producto para ‘Ia

satusfaccuon de’. su necesndad Los chentes ‘o consumldores reales forman parte del

mercado real

En las ~siguientes ‘hojas, continuare'mo's) conociendo—y explicando algunos otros ..
términos usados en Ia mercadotecnla pero que requieren de una exphcacaon mas

profunda razon por ia cual no quedaron asentados en esta primera parte de

terminologia.
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2.2 Plan estratégico mercadologico.

Supongamos que tenemos en mente realizar unas vacaciones con nuestra familia el
fin de semana. Entonces, el Viernes saliendo de trabajar, agarramos nuestro carro,
subimos a la familia y partimos rumbo a Ixtapa. Pero resulta que en el camino se nos
queda el carro sin agua y este comienza a calentarse Tenemos que detenernos y
buscar un poco de agua, ya perdimos una hora y todo por no revisar el carro antes
de partir. Continuamos nuestro camino, llegamos a Ixtapa y comenzamos a buscar
un hotel, pero resulta que ese fin de semana los hoteles estan hasta el tope por que
hay un congreso mundial de Administracidn. Perdimos dos horas tratando de
conseguir un hotel a nuestro gusto, pero soélo encontramos habitacién en uno que no
tiene playa y que esta realimente deteriorado: -Todo por no haber llamado para hacer
una reservacion con tiempo. Y para colmo, no tomamos en cuenta que estamos en el

mes de Julio y que es temporada de lluvias, asi que pasamos. la mayor barté del

tiempo metidos en el hotel porque afuera estan cayendo unos aguaceros_terribles.’

iQue fin de semanal Nuestro objetivo era divertirnos, y no pudimos hacérlo. ’

Esto no-esta ‘tan Iejos, de :la realidad, ya que cuando no planeamos las" cosas,

corremos el rnesgo.dé'que no. siempre salgan bien. Lo mismo: sucede: en una

empresa. Ya hemos vnsto antes que para llegar a la realizaciéon de un ObjethO una

empresa debe reallzar un proceso de planeacion para saber qué curso va a tomar

esta empresa. Al reallzar esta planeacion, debemos tomar en cuenta todos los

factores que pueden intervenir para que lo que planeamos, realmente se lleve a

seve. [ TESISCON
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Un plan estratégico mercadoldgico “... se funda en la definicion de las fuerzas y las

debilidades (factores internos) de la empresa, en combinacién con las. amenazas y

las oponumdades (factores externos) que brlnda el “entorno™ (FIGUEROA 1999:

272) Pero comencemos por el pnncnplo

Deﬁnamos que es planeacnon estrateglca empezando por definir qué es un plan.y

queé es una estrategla

2.2.1..:Qué es un plan?

Un plan es el fruto de una planeacnon. ldalberto Chlavenato cornenta en su libro,

que . un plan empleado con exxto conduce a la reallzaclon de os objetlvos El

conceptualiza al plan como un .l curso predeterm:nado de accuon sobre ‘un periodo

especifico que’ representa una respuesta Y. una annc:pacnon al ie po con el fn de

alcanzar un objeuvo determlnadc“(CHlAVENATO 1996 254) ’CIa ﬁca Ios planes en

cuatro tipos'(Ibid. : 254—255).

1. Procedum:entos Son planes rela nados con los metodos de ejecucnon. .

2. Presupuestos Son planes af‘ne con el dmero lngresos o gastos, dentro de
un perlodo de tuempo : ' S : ’

3. Programas o programaclones‘ Planes relacionados con el tiempo que se
fundamentan en la’ correlacnon de dos variables que son el tiempo y las

actividades que van a ejecutarse.
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4. Reglas o reglamentos: Son planes que detallan a las personas como deben

comportarse ante determinadas situaciones ya previstas.

Las caracteristicas de los planes son las siguientes (COLUNGA, 19896: 215-216):

1. Repetitividad:
a) Son planes permanentes lds que sbn‘ susceptibles de aplicarse una y
otra vez. ' ‘ E
b) Los planes de uso uUnico son plénés que solo se usan una vez y para un

objetivo especifico.

2. Tiempo:
a) A corto plazo.
b) A mediano plazo.’

c) A largo piéié. :

3. Alcance: .
a) Apﬁcah bara toda ia emprésa

b) Aplican sélb péra una parte de la empresa

A TESIS CON
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a) Personal de ia alta direcciéon

b) Personal de los mandos intermedios
c) Personal operario y empleados de linea
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2.2.2 ; Qué es una estrategia?

“Una estrategia es un plan général de accién mediante el cual una organizacién

busca alcanzar sus objetivos” (STANTON, 1996: 76).

Las fases del proceso de desarrollo de estrategias segun Ackerman son las

siguientes (DIPLOMADO EN ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS Y VENTAS,

2000):

1. Definir la misién.
Con el fin de saber quiénés somos, qué hacemos, para quién lo hacemos.
2. Efectuar un prondstico estratégico global. 3 4
Definir las oportunidades y las amenazas, se refiere al entorn@'e#térno.
3. Analisis de fuerzas y debilidades. e
Se refiere al entormno interno.
4. Determinacion de opciones. ,
Definir las posibles estrategias sobre la base del ana‘lisié de‘lb punto 2 y 3.
5. Medicion de capacidad para lograr las opci;:ﬁes 'y' factibilidad de éxito

Capacidad de la empresa para lograr las estrategiés y iqué tan exitosas pueden ser.

6. Eleccion de la o las mejores estrategias.

Una vez definidos los objetivos, debemos definir cuales seran nuestras estrategias

para lograrios. Esto es, definir cual es ia forma o gqué acciones vamos a hacer para

poder cumplir estos objetivos. l .UT\J CO-N-
°F ORIGEN |




Asl, cuando el objetivo de una empreéa es por ejemplo incrementar el nimero de

consumidores en un 5% durante el s:gunente ano,’'la estrategla podrla ser ampllar su

mercado meta y dirigir sus campanas pub cutarlas a este nuevo margen del mercado

Enlazando estas dos variables pédemos ahora dar una deﬁnigﬁién concreta de lo que

es un plan estratégico.

“Planeacion estratégica es una _oriénta;ién gene‘ral para la accién empresarial qué
permite concentrar los aspectds ’ese'hciales para la sobrevivencia, su desarrollo 'y
vitalidad, a partir de una def'nlclén clara de la relacion posible entre 1a empresa y su
entorno. Este proceso contlnuo flexmle e integral, que genera una capacxdad de

direccion, permlte arlcysrfuncuonanos de la empresa la posibilidad de- d'efriir la

evolucién que debe segui a organlzamon para aprovechar, en funciéon de su realidad

mterna las oportunldades actuales y futuras que va oonfgurando el entomo

(FIGUEROA

'Kotler def‘ne la planeacion estrateglca asi: “El proceso de creaf y. mantener una

una cartera comercial sdlida y

coordmar estrateglas funcaonal S”, (KOTLER

: 001 35) TESIS CON
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Podemos ver entonces que es conveniente que las organizaciones traten de mirar
hacia el futuro y lo que quieren ser en el, y asi encontrar la forma mas apropiada o
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conveniente de llevarla hacia ese futuro exitosamente no dejando de Iado las

fortalezas y debilidades de la empresa aSl como las amenazas y oponumdades del

entorno, lo que se conoce como ana |sxs FADO Esto es planeac:on estrateglca

n'de un’ plan estrateglcc mercadologlco en

Es importante mencionar que la aplicaci

cualquier empresa, del tipo que sea no va a traer resultados en’ un corto plazo

dependiendo de las estrategias'a apllwr los resultados podran alcanzarse en un

mediano o largo plazo.

La mayoria de los. lnbros tratan sus temas dandoles un enfoque préctlco onentado

hacia las empresas medxanas y grandes raras veces hacna las pequenas y muy

pocas veces; si no'es: que nunca hacna las m roempresas' Esto podna ser porque

debido a la sencxllez de su estructura no lo conSIderan lmportante o necesano

Pero como este trabajo se. enfoca a \)arﬁo’é a darle una

or:entac:én al plan estrateg:co ‘de’ mercadotecma hacia este. po de empresas.

Los microémpresarios pueden pensarv que;es ta'rea de laséran’des empresas la

reahzacnon de planes para:lievar;a’ su organlzacuon hac:a eI logro de los objetlvos

pero lo cuerto es que cualquner empresa de cualquler tamano puede planear, |gual es

el caso de la planeacnon estrategma de mercadotecnia. De hecho, puede ser mucho

mas sencillo.
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En mercadotecnia. la satisfaccion del cliente es un aspecto muy importante. Para
satisfacer al cliente. hay que saber qué es lo que quiere. y la unica forma de saberlo.
es preguntandole Esto significa que hay que estar en el mayor contacto posibile con
el cliente En las microempresas. esto es muy facil. pues la estructura de la empresa

no excede a las 15 personas. el contacto con el cliente desde los vendedores hasta

el duefioc suele ser muy directo.

Otra ventaja que uenen las microempresas en este aspecto. es que en las grandes
empresas. con tantos departamentos distintos. cada departamento se dedica a
realizar su trabajo: el de ventas se preocupa por vender. el de finanzas. se preocupa
por los accionistas y las inversiones. y asi cada departamento. Pero el de
mercadotecnia se preocupa por los consumidores. Lo mejor seria que todos juntos
trabajaran para crear valor para el cliente. En una microempresa, solo existen dos
niveles jerarquicos -a lo que se le llama en administracion estructura lineal
(ADMINISTRACION VIiI, 2001)- esto significa que sélo es el duefio a la cabeza y los

empleados en la base, y es mas facil que todos trabajen por el mismo fin.

Quedando mas claro qué es un plan estratégico. y lo posible que es aplicarlo a una

microempresa, lo siguiente es preparar ala empresa para poder desarrollar el plan
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estratégico de mercadotecnia.

2.3. Misi
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La definicién de la misién es. el punto de partida para el desarrollo de un plan
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estratégico de mercadotecnia. pero no sélo para eso, sino también para que nuestros
clientes conozcan nuestra empresa. pues €s como la conceptualizacidon de nuestra

empresa. por llamarlo de algdn modo

Colunga define a la nusion en una forma muy sencilla: "Resultado de la planeacion.
que expresa la razon de ser y el proposito de la empresa” (COLUNGA. 1996 186)
En realidad. desde un punto de vista administrativo. este concepto es acertado. pero

desde el punto de vista de la mercadotecnia. definir la mision es algo mas que eso.

Veamos ahora un conceptoc dado por el experto en mercadotecnia. Philip Kotler. "La
declaracion de la mision es la expresion del propdsito de la organizaciéon: lo que
desea lograr en el entorno mas amplio. Una declaracion de 1a mision clara. actua

como ‘mano invisible’ que guia al personal de la organizacion” (KOTLER. 2001: 35).

La misién de una emprésa’‘no’ solo 7 sirv te los empleados tengan una

referencia sobre qué es la empresé y trabajen’sobre de ello, sino que también debe

1
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Las misiones deben tener ci Etp; requisitos (ALCARAZ. 1997: 11):

estar expresada para el cliente

= Amplia. Se refiere a que deben ser realistas y especificas, dejando una
pauta hacia la expansion.
« Debe ser motivadora. Hacer sentir a los empleados que su labor

realmente vale y le importa a la empresa.
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Deben ser congruentes con el entorno.. Debe reflejar los valores que

-
tiene la empresa y que desea transmitir al entorno.

Para redactar una mlsmn correctamente debemos asegurarnos que responda a tres

preguntas en forma muy clara (lbxd ):

¢Que hacemos?

:‘.
= ¢Para quren Io hat:ernos’> :

= (‘_Cémo, Io hacemos?

- P B SRR L . _ . .
“La mision de una em res no debe expresarse en términos de lograr mas ventas o

utilidades las unhdades son soélo una recompensa por haber reahzado una actividad

los chentes (lbld )

de satasfacer las neces:dades basxcas de

Aqui hay que tener mucho cu:dado pues la mnsnon debe estar estructurada de tal

manera que sirva de guia para ‘los empleados y que e haga saber al cliente sobre
nuestra razon de ser, pero jamas debe usarse como medio para publicitar a nuestra

empresa © crear una imagen falsa de ella. En la mision, deben ir inmersos los

objetivos principales de ila empresa.
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2.4 Objetivos.

En el capitulo anterior; ‘en la etapa de la planeacion, se analizé lo que son los
objetivos. La mision de la empreSa'se traduce en objetivos, en los que todos deben

colaborar para su'logro.’

Agustin ReﬁyesHP’ o proponé ",né serie de kr‘e,glas 'paré‘!a adecuada fijacion de

objetivos alos

. pueden

quede plasmada en objetlvos por separado

3. Debe fjarse la fecha en que deben Iograrse' La mayorna de Ios ob;etnvos se

fechan anual =} semestralmente Pero segun los requerimientos del pian, se

pueden anotar para una fecha determlnada.
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4q.

Deben ser especificos, claros y precisos para los que participaran -en su
realizacion: Deben expresarse en un lenguaje y en una forma que sea
comprensible para las personas que estan involucradas en el logro de estos

objetivos.

Deben ser pocos en numero: Son mejor pocos objetivos que esteén centrados
en los aspectos mas importantes de la empresa y no muchos objenvos que

podrian caer en lo trivial o que confundan al personal en Ia lmponanma de su

logro. R

Deben ser posibles de lograr y estimulantes: Cuénddiin objetlvé se'percibe

como |mposable de lograr, se abandonara fac' mente Pero SI por el contrarlo

es demasiado sencillo, no se pondra esfuerzo en su logro

Debe revisa’rse:'Si Ios objetivos no chbwn ose contr'apc'me'n‘ con las politicas,

planes'y programas generales de ia empresa S| esto sucede, habra de ver la

posnbllldad de camblar las polmcas y normas.

Debe,revvisérse: Si‘lp's 1_éncargadbs_~'de su logro tienen la autoridad que

ngoésﬁtah‘_ﬁa‘ré toméf . é}é{:i"s‘fqnelrs_'éféc‘:iivas TESIS C ON
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Deben de;ar un grado mas o menos amplio de decision a los subordinados:
Respecto a la forma en que los objetivos han de alcanzarse, debe dejarse un
cierto grado de libertad a los subordinados para que a su juicio, hagan alguna
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cosa que la circunstancia requiera, marcando el jefe siempre los limites de
esta libertad, o en determinado momento, pedir la aprobacion del jefe para

realizar esa accion.

Mencionemos que un objetlvo debe estar redactado en forma que al final del perlodo

marcado, pueda |dentlfcarse s: s 'ograron Ios resultados esperados o si no se

lograron. Las estrateglas que se ayan a desarrollar en el plan de mercadotecnla no

deben perder de vxsta a los bjetlvos'de Ia empresa, de hecho deben servir -de

apoyo para su Iogro (KOTLER 2001 38)

2.5 Portafolio de negaocios

TarribiénL llamada Cartera de negocnos Este es uno’“delos puntos mas

orque este anallsxs nos permne evaluar cada'uno de los

productos d nuestra empresa y CIaS|f'carlos en una matrl desarrollada por el

Boston Consult:ng Group (BCG), para que la empresa pueda tomar; decnsuones

Vrespecto a ellos Pero comencemos por tratar de dar una defn:clon de lo: que es el

portafoluo de negocuos. “Conjunto de ramos y productos que defnen a Ia empresa

(Ibld )

Definiendo. la  cartera de négocjos,para su aplicacion en una microempresa, seria
icamente el conjunto 'de’ productos que definen a la empresa, pues las

microempresas solo tienen un ramo.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN s0




En las grandes empresas, se identifican los diferentes negocios de la empresa, a lo
que se conoce como UEN (unidad estratégica de negocios), pero, para efectos en

empresas que so6lo cuentan con un Nnegocio. se pueden analizar los productos de

este negocio.

La matriz desarrollada por el BCG es llamada Matriz de Participacion de Crecimiento
y evallua las UEN basandose en dos variables: Participacion de mercado y Tasa de
crecimiento del mercado. Se forma una figura con cuatro cuadrantes, donde se
clasifican los productos de acuerdo a las caracteristicas de cada cuadrante. A

continuacidon, se muestran los cuatro cuadrantes que forman la matriz. del
BCG:
FIGURA 4

Matriz BCG de participacion de crecimiento
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Panrticipacion relativa de mercado.

Fuente: KOTLER, 2001: 39.




Las caracteristicas de cada uno de los cuatro cuadrantes de esta matriz se explican

a continuacién.

2.5.1. Perro

Los productos perro sbn aquellos que‘tienen muy boca participacién en el merbado Y

un crecumlento bajo Son UEN: donde no conwene mvemr muchO' estos pueden

generar el dmer

el TESIS CON
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Los prodchos'"vacé son é:quellos qué tienen una alta participacidn en el mercado,
pero bajo crecimiento. EStas UEN son capaces de generar mas de lo necesario para
sostenerse a si mismos, el excedente puede usarse para apoyar a otras UEN. EI
microempresario puede identificarlos por ser productos que se venden mucho, pero
siempre en la misma medida, sus ventas no tienen tendencia a ir en aumento, y por

lo general dejan un cierto margen de utilidad.




2.5.3 interrogaciones

Son productos que tienen una baja. pamc;pacron de mercado pero tienen muchas

posibilidades de crecimiento, por io tanto su parthIpaCIOn en el mercado podria

elevarse con las esirategias adecuadas, o-~en;caso de ser.un producto que no ha

podido afianzarse en el mercado -~ convendria~ analizar ' la ‘conveniencia " de

descontinuarlo. El microempresario puéde entificarlos “por.ser. productoside baja

2.5.4 Estrellas L : — i

Las estrellas son productos que,tienen' un alto grado de padicipacién de n’iercado y

alto grado de crecimiento. Estas UEN requneren fuertes canudades de |nver5|on para

mantener el producto como estrella Este es un: producto muy senc o de ldentufcar

por el microempresario, pues ‘es. un produdo que ene unas ventas elevadas Yy que

ademas, tienen tendencna a |r en aumento

al momento de formar nuestro portafollo de

Es importante ser reallstas 'y erter y

negocios para nuestra em resa, pues para las estrategias a desarrollar durante el

plan estratégico, es una referencna para saber en que productos se debe invertir

mas, promoc:onarlos mas, mantenerlos descontinuarlos, etc.
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2.6 Desarrollo de estrategias de crecimiento.

Existe una matriz a través de ia cual podemos identificar diferentes oportunidades de
crecimiento para. nuestros productos, y desarrollar las estrategias propias del
recuadro elegid‘o; Esta matriz se llama Matriz de expansion de productos / mercados.

Veamos de qué se trata.

FIGURA S

Matriz de expansiéon de productos / mercados

Productos Nuevos
Existentes
Mercados
Existentes
Nuevos
Mercados

Fuente: KOTLER, 2001: 42.
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Enseguida explicaremos de qué se trata cada una de las estrategias mencionadas en

la figura anterior.
2.6.1 Penetracion de mercado

Consiste en vender mas a los clientes actuales. en los segmentos de mercado

actuales (se hablara mas adelante de la segmentacion de mercados). y el mismo

producto.
2.6.2 Desarrollo de mercado

Consiste en vender el mismo producto. pero ampliar el segmento de mercado, es

decir. vender a nuevos clientes.

2.6.3 Desarrolio de productos

Esta estrategia consiste en vender a los mismos clientes de nuestro segmento actual

de mercado productos ’modiﬁcados,' aumentar lineas de productos, o productos

nuevos de la misma‘lihre'a 'dg productos:
Ceiie e TESIS CON
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2.6.4 Diversiﬁca{: n

Consiste en crecer iniciando un nuevo negocio, diferente a los productos actuales y a

los segmentos de mercado actuales de la empresa actual.
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Todas estas son estrategias para hacer crecer la cartera de negocios y
consecuentemente, la empresa. No todas las estrategias podran aplicarse a todas
las empresas o productos, se tendra que buscar la estrategia mas adecuada para las
necesidades de crecimiento de la empresa. Es conveniente tomar en cuenta la
capacidad de la empresa y la situacion dei mercado, 1o que a través de un analisis

FADO puede hacerse favorablemente.

2.7 Analisis FADO

Para poder elegir la estrategia correcta aplicable a su microempresa, un empresario
necesita conocer en vque situacion se encuentra su entidad, en cuanto a los aspectos
internos de ella,—cdmo en los aspectos externos. EI meétodo de anadlisis FADO nos
permite conocer laé fortalezas y debilidades de |a organizacidon, asi como las

amenazas o riesgqs y oportunidades del entorno.

«...definir nuestra poétura competitiva debe ser una practica gerencial continua, con
retroalimentaciohes periddicas, un .descuido puede costar la vida del’ negocio”

(IBARRA, 2000::91)..

2.7.1 Fortalezas *,

“Las fortalezas son todas aquellas cualidades que la organizacion ha desarrollado,

debe aislarse todo aquelio que nos hace competir, ahi estan las fortalezas en las
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ventajas y exclusividades, en los conocimientos y habilidades de la organizacion”

(Ibid.).

Son las cualidades que tiene mi emprééa Yy que me diferencian de las empresas de la
competencia. No es buenor subestimarta nQestré 'emprésa. pero tampoco crear
condiciones favorables ficticias de ‘eilla, por esto, debemos delimitar claramente las
cualidades que tenemos, que podemos definir con:no ventajas competitivas. Podemos
aprovecharias, en la medida de lo posible, para hacer frente a las amenazas del

medio ambiente externo © para tomar las oportunidades que este nos ofrece.

2.7.2 Debilidades

“Las debilidades son exactamente lo contrario, es todo aquello qde ‘obstaculiza la
operacion de la organizacion, son los defectos que se han desarrollado, debemos

aislar todo aquello que impide a la organiéacién 'competir con'eficacia’ y  eficiencia

aspectos que dependen de la empresa” (Ibid.). « i

Las debilidades son los defectos que “tien'er n'}i erﬁpresa y unérypué;dé;'l ser
aprovechados por las empresas -de ‘la. _competencia comé fértalézas’ pa_ra'ellés.‘
Debemos ser realistas al moméntq de ideﬁtiﬁcér ios puntos eﬁ los que esta"failando
mi empresa. o las deﬁciencias‘que tiene. Las debilidades pueden hacernos

vulnerables ante las amenazas del macroambiente, o hacernos desaprovechar

alguna oportunidad que se presente en el mismo.




Estos dos factores se enfocan en (os aspectos internos de la empresa, lo que
llamamos ambiente interno o microambiente. Estos factores tienen conéécuencias
sobre la capacidad de la empresa, ‘y' ‘son factibleé de controlar por ella.’ Entre los
factores a analizar encontramos a los clientes,bompetidores, canales de distribucion,

proveedores...

2.7.3 Oportunidades

“Las oponunldades provnenen del medlo amblente. la clave es que hay que saber

desarrollar la habllldad de aprender a verlas (lb|

S::un érea de'necesidad en la. que una

“Una opcrtumdad de mercadotecma

compafia puede alcanzar un desempeno rentable (KOTLER 1996 80).

Es importante . que los empresarnos busquen nuevas cxrcunstancnas para la
superacion de la empresa... Podemos definir a las oportunidades como circunstancias

que provienen del medio ambiente a mi favor, circunstancias que puedo aprovechar

para beneficio de mi empresa.

2.7.4 Amenazas
“Las amenazas son eventos que no han ocurrido, pero que tienen alguna

probabilidad de suceder y que pondrian en peligro a la organizacion” (IBARRA, 2000:

o T%; CON
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“Un riesgo ambiental es un reto planteado por una tendencia o desarroilo
desfavorable en el entorno, que - conduciria, en ausencia de una accidn de

mercadotecnia dirigida al deterioro en las ventas o en lés utilidades” (KOTLER, 2001:

81).

Un empresario debe estar al pendiente de las cosas que suceden a su alrededor, no
solo para buscar beneficios en ellas, sino para identificar lo que puede alterar el buen
desarrollo de su empresa. Concretando, son riesgos a los que mi empresa esta

expuesto y que pueden perjudicaria.

Este par-de factores esta onentado a los aspectos externos: de la empresa a

lo que . se.

‘ades Se distingue porque estos factores

directo sobre las ventas Y. las~ut

muy dlflcumente pueden controlarse ya que no podemos hacer algo para que

no ocurran estos,factoyres. .Emre ellos estan la tecnologna,jpoll ca,’ egonomla,

problemas socioculturales, clima...

Para la realizacidén de un anélisis FADO mas claro podemos utilizar la matriz que se

muestra a continuacion.

En esta matriz podremés hacer ‘una lista de cada una de nuestras fortalezas,

debilidades., amenazas y'_ oporiunidades. y sobre la base de éstas, al cruzar la

informacion, en cada cuadrante central se realizara la lista de estrategias a utilizar

en cada caso.
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FIGURA 6
MATRIZ FADO

Fortalezas (F) Debilidades (D)
Dejar en 1.~ Hacerlista |1.- Hacer lista
2.~ de 2.- de
Blanco
3.- fortalezas (3.~ debilidades
4. - 4.-
Oportunidades (O) Estrategias FO Estrategias DO
1.- Hacer lista |1.- Uso de fortalezas 1 Vencer debilidades
2.- de opor- 2.- para aprovechar 2 aprovechando
3.~ Tunidades |[3.- oportunidades 3.- oportunidades
4 .- 4.- 4.~
Amenazas (A) Estrategias FA Estrategias DA
1.- Hacer lista {1.- Usar fortalezas 1.~ Reducir a un minimo
2.- De 2.- para evitar 2.- [as debilidades y
3.- Amenazas (3.- amenazas 3.- evitar amenazas
4.~ 4.- 4.-

Fuente: DIPLOMADO EN ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS Y VENTAS, 2000.

2.8 Segmentacion de mercado.

Se cree que varios de los microempresarios, no realizan una segmenfacic':h .de
mercado para la adecuada eleccidon de su mercado meta. Siendo todas las personas'
distintas, no podemos vender nuestro mismo producto a toda la gente. Habra quuen
compre el producto mas barato, habra a quien le guste comprar en determmadas
tiendas, o quien se guie por los colores los gustos de la gente de acuerdo a Ia edad
son diferentes, etc. Cada persona tiene diferentes necesidades y formas de

satisfacerias.
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“El proceso de dividir un mercado en grupos distintos de compradores con base en
sus necesidades, caracteristicas o comportamiento, y que podrian requerir productos
o mezclas de marketing distintos” (KOTLER, 2001: 46)4

“La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica o se
toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en
varios submercados 0 segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y

requerimientos de los consumidores” (FISCHER, 1987: 74).

Es convéniente conocer en la forma mas especifica posible, quién es quien compra
nuestro prodﬁctd. es decir.’ 'es'coniveniente conocer ‘el mercado potencial para
nuestro productbré prpducté)s.,Al fraénﬂéntér Qn mercado en_conjuntos de personas
que comprarn;_an :ﬁuéstro prqduc’tok se ,éstar;‘a haciendo uha segmentacion de

mercado.

Para el subsegmentd elegido, se realizaran las estrategias adecuadas; si se elige
mas de un subsegmento, para cada uno de ellos se realizaran diferentes estrategias,

adecuadas para cada uno de ellos.
2.8.1 Niveles de segmentacion

Dependiendo de en .que tantos grupos de personas una empresa divida a su
mercado, la segmentacidon de mercado se puede dar en cuatro niveles diferentes:
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mercadotecnia masiva, de nicho. de segmento y micromercadotecnia, (KOTLER,

2001: 203-205) los cuales, se exponen a continuacion.

2.8.1.1 Mercadotecnia masiva.

Este nivel de segmentacidn es para empresas que en realidad no llevan a cabo la
segmentacion del mercado. Es aigo asi como mercadotecnia “unitalla”, la cual
actualmente, esta perdiendo fuerza. puesto que no todos necesitan Ié mismo. Las
empresas que practican la mercadotecnia masiva lo hacen argumentando que el
mercado potencial es mas grande, lo que hace que los costos sean mas bajos, y asi,
ofrecer precios mas bajos o incrementar las utilidades. Una empresa no puede
pensar que a todos les gusta lo mismo, es como si Coca Cola vendiera sdlo eso, la

coca, pues existe mucha gente que prefiere el refresco de sabor.

2.8.1.2 Mercadotecnia de segmento.

Este nivel de segmentacion se refiere a dividir el mercado en segmentos amplios, Y.
de acuerdo a sus necesidades, adaptar la mezcla de mercadotecnia. La ‘em'p‘resa
puede tomar no solo un segmento, sino varios segmentos. Los hoteles 'Mérriot
ofrecen diferentes tipos de paquetes para los diferentes tipos de dientes que
hospedan, como ejecutivos, familias, parejas, etc. No todos ellos tienen las mismas

necesidades. por eso, hay un paquete diferente que se adapte a la satisfaccion de

estas necesidades.
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2.8.1.3 Mercadotecnia de nicho.

Un nicho de mercado es un subsegmento, la mercadotecnia de nicho, subdivide a los
segmentos de mercado en subsegmentos, o sea en segmentos Mas pequefos y mas
diferenciados. Este nivel de mercadotecnia es muy ventajoso para las empresas
pequenas, pues tienen la oportunidad de cuidar segmentos pequeifos que las

grandes empresas podrian pasar por alto.

2.8.1.4 Micromercadotecnia

Este nivel es el otro- extrerno ‘del’ nivel de la mercadotecnia masiva, consnste en

segmemar el mercado por Ios gustos de las personas o lugares especnfcos. Esto es;

mercadotecma undxvndual y mercadotecnla local. Este tipo de segmentacxon puede

ser la mas xdeal para las mlcroempresas qQue pueden segmentar su mercado en una

sola localidad, y que ienen la pos:b:hdad de tener un contacto muy dlrecto con el

chente y asi, satlsfacer su necesndad individual.
2.8.2 Variables bara la segmentacion de mercados

Pero, ¢como sabemos en base a qué segmentamos el mercado? Existen una serie
de variables que se toman en cuenta para hacerio. No tienen que utilizarse todas,
cada empresario puede tomar las que considere pertinentes para la segmentacion

del mercado apropiado para su empresa o producto. Las bases para segmentar el

mercado son las siguientes (KOTLER, 2001:




FIGURA 7

Bases para la segmentacion de mercados.

Geografica
.BASES PARA LA Demografica
SEGMENTACION Psicografica
Conducguél

Fuente: Elaboracion propia

lLa segmentacion geografica se refiere a d:v:dnr el rnercado en areas geograrcas

Las variables geograficas pueden ser naclones estados cudades zonas barrlos

clima, densidad. Por supuesto qQue cada empresano puede tomar sélo-algunas o

ninguna, o incrementar otras que necesite: Es5muy?pfpbabié que’una microempresa

tome una localidad o ciudad entera, sin Ssegmentar, aunque esto dependera de' las

necesidades de ella.

Las variables para la segmentacion demogrérca son: por ejemplo la edad, sexo,
estado civil, ingreso, nacronahdad raza, educacaon, ocupacmn, profeston tamano de

la familia. clase social.

Entre las variables que . se consideran para llevar a cabo la segmentacion

psicografica estan el estilo de vida, el conocimiento del producto, la personalidad.
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La segmentacion conductual divide el mercado basandose en variables como los
motivos de compra, ocasiones de uso del producto, ocasiones de compra, beneficios

que obtiene, frecuencia de uso, grado de lealtad.

Al segmentar un mercado, no sdlo encomramos el fgrupo ‘ma's adecuado de

personas al cual dirigir nuestro producto s:no que podremos darle al cliente el

servicio mas apropiado para el y real:zar Ias promoc:ones'que mas les convengan &

ellos. “...permite a una empresa usar modelos adecuados para atraer a un particular

grupo de clientes, servirlos bien y hacer que vuelvan (HOROVITZ 2000: 17).

2.9 Mercados meta.

Los segmentos de mercado nos pueden proporcionar: . informacién. sobre que
subsegmento o subsegmentos podrian tener mas oportunidades.’ A los segmentos
que seleccionamos seran nuestros segmentos meta, y estos'a sU vez se convierten

en nuestro mercado meta.

Un mercado meta es un conjumo de compradores con necesndades [} caractenstlcas

similares o en comun, y que son objeto de ia atencnon de ia empresa.

Para cubrir los mercados rneta elegldcs por las empresas, existen tres estrategias

de cobertura de mercado, las cuales se representan a continuacion graficamente:




FIGURA 8

"Posibles estrategias de cobertura de mercado
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2.9.1 Mercadotecnia no diferenciada

Es cuando Iz empresa no toma en cuenta las diferencias entre los segmentos de
mercado y empiea sdélo una mezcla de mercadotecnia (de la cual se hablara mas

adelante) para todo el mercado. Oportuno para productos uniformes.

2.9.2 Mercadotecnia diferenciada

Es cuando ia empresa toma en cuenta los diferentes segmentos de mercado que

cubre y realiza una mezcla de mercadotecnia distinta, para cada segmento distinto.

ideal para productés que tienen diferentes variedades de disefios.

2.9.3 Mercadotechia concentrada

Esta estrategia sel.lleva a'cabo cuando la empresa realiza una sdla mezcla de
mercadotecnia para los diferentes segmentos O subsegmentos que atiende con la

que trata de tener una participacion importante en ellos. Adecuado para empresas

COn recursos Iirrj:itados TESES COl\] — X
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2.10 Posicionamiento

Cuando la empresa ha elegido cual sera su mercado meta, debe pensar también
como va a hacer para que su producto o empresa se instale en la mente del
consumidor, y lo recuerde siempre que necesite adquirir el producto que usted
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vende. Esto es, la posicién que su producto o empresa va a ocupar si les
asignaramos un lugar con orden. de. importancia a usted y sus competidores. Al
hablar de posicién, nos referimos al “... conjunto de percepciones, impresiones y

opiniones que los consdmidores',tieynén respecto al producto” (Ibid.,2001: 228).

Un producto © empresa puede posicionarse en la mente del consumidor con © sin
ayuda de la mercadotecnia. Pero esto seria un atbur, pues si la competencia esta
disefiando estrategias de posicionamiento y nosotros no, tiene ya una ventaja
competitiva sobre nosotros. “El posicionamiento designa la imagen de un producto en

relacion con productos que directamente compiten con &l..." (STANTON. 1996: 82).

Existen varias estrategias de. posicionamiento de las cuzales, cada empresa puede

tomar la que o las que le convenga. Algunas de ellas son (KOTLER, 2001: 229):

Con base ‘en atributos especificos, que se refiere a destacar alguna caracteristica
que tengé el producto o empresa, como el mas grande, el mas barato... Por los
beneficios que ofrecen, por ejemplo: sabe rico, te quita la sed, no engorda... Por las
ocasiones de uso, como la ropa en determinadas temporadas... Directamente contra
un competidor, y un caso comun: pepsi contra coca, bancomer contra banamex... Por
clases de productos. cuando lo posicionamos contra un producto que satisface la
misma necesidad, por ejemplo: el aceite o la crema para el bebé, un refresco contra

urn jugo enlatado... Y por gltimo, una combinacién de mas de una estrategia.
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2.11 Mezcla de mercadotecnia.

Mucho hemps hablado ya sobre la mezcla de mercadotecnia, pero no hemos definido
lo que es La mézcla de mercadotecnia es uno de los aspectos mas importantes en
mercadotecnia. La mezcla de marketing esta formada por las famosas cuatro 'P’, es
un conjunto de éuatro elementos que son el producto, la plaza (distribucion), el precio
y la promocion, los cuales la empresa puede controlar, y que, combinados
adecuadamente, pueden provocar en el mercado meta la respuesta que deseamos
obtener. La combinacién de estas cuatro variables actUa en forma directa sobre la

estrategia o estrategias de mercadotecnia que se van a elegir.

Ahora veremos en qué consiste cada uno de los cuatro elementos de la mezcia.

2.11.1 Producto

Este es el elemento mas importante de |a mezcla, ya'que si no hay un producto que

ofrecer, no hay nada a que fijarle un precio, o que distribuir o promocionar.

“Definimos un producto como cuaquier cosa que se puede ofrecer a un mercado

para su atencién, adquisicion, uso, © consumo,.y que podria satisfacer un deseo o

una necesidad” (Ibid.: 244). . T ,," CON
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Un producto no sdlo es un objeto tangible. El concepto de productc abarca bienes

tangibles (como un lapiz), servicios (como servicios médicos), lugares (como una
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ciudad), personas (como un politico), organizaciones (como una asociacién civil) e

ideas (como ‘di no a las drogas’).

Pueden existir mezclas de bxenes tangibles con intangibles."En un extremo

encontramos a un bien ‘anglble y en el otro extremo a.un blen lntangnble y entre

estos dos, podemos enco trar los sngulentes aspectos que pueden complementar la

realizacidn de una ve

Hablamos éntonces de brodudtos basicos: Esto nos lleva a la definicion de los

diferentes niveles que puede tener el producto:
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FIGURA 9

Cinco niveles del producto.

Producto potencial

Producto aumentado

Producto esperado
Producto basico

Producto central

Fuente: DIPLOMADO EN ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS Y VENTAS, 2000.

El producto o beneficio central se ref‘ere al beneﬁclo que voy a obtener con el uso del

satisfacer.

El producto basico se refiere all‘rpr‘oducto "que'mvoy a- utilizar ‘para satisfacer ‘esa

necesidad que tengo. Qué es lo que necesito para satisfacerla.

El producto esperado son los beneficios minimos que se esperan al adquirir el

producto basico, lo acompafian como parte inherente del mismo.
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El producto aumentado se refiere a beneficios que acompafen al producto, pero que

no sean los que se esperan de este, sino algo mas, algo extra al producto esperado.

E! producto botencial se refiere a los beneficios que se le incrementan al proddcto a
medida que las expectativas del mercado van aumentando. Esto es, cuaHdo aun
cliente le ofreces una serie de beneficios aumentados, despues los convernré en
beneficios esperados, pero antes que esto suceda, tu ya estas ofrec:endo un

producto potencial que se convertira. en aumemado Esto se debe a que el cliente

cada vez es mas exigente, entre mas le ofreces mas plde

Demos un ejempio referente. a los cmoo ni eles del producto para que quede mas

claro: Son las 3:00 de la tarde y acabo de sal I de'trabajar Desayune temprano por

lo tanto tengo mucha hambre y me voy a comer un restaurante. El producto central
es saciar mi hambre El producto basnco es la comlda. E| producto esperado es un
lugar limpio, un buen servicio por parte del personal una comida de buen sabor, una
mesa y una silla donde sentarme El producto aumentado es mtsica en vivo para
amenizar, Juegos infantiles. El producto potencial es ur aperitivo de cortesia y una

persona que cuide a los nifios en el area de juegos.

Para poder definir la mezcla de productos adecuada para una empresa, es necesario
definir primero claramente cuales son las lineas de producto que esta maneja. Una
linea de producto, como se manejé en la definicion de conceptos basicos, es un

grupo de productos que de alguna forma, cubren necesidades similares. Por ejemplo:

la linea de cosmeéticos cubre la necesidadie__lﬁs_mgjg@@gr_s_e_bi . la tinea de
CON
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productos para cocina cubre la necesidad de las amas de casa de tener todo lo que

necesita en su cocina.

Estas lineas de productos se pueden dividir en sublineas. Por ejemplo, la linea de
articulos para cocina se divide en vajilla, cubiertos, baterias, aparatos eléctricos

como licuadora o batidora, etc.

La mezcla de productos es “El conjunto de todas lineas de productos y articulos que
una determinada compania ofrece a la venta” (KOTLER, 2001: 266). Esto nos lleva a
la creacion de las estrategias a utilizar para la ‘pe’ de producto. Sea ampliando o
disminuyendo la mezcla de producto, o ampliando o disminuyendo una linea de

producto.

Hemos hablado mucho sobre ios servicios como parte elemental de cualquier oferta
de un producto. de la.importancia que estos tienen, ya que como hemos analizado.
los servicios ‘VaumVeVnrt'an el valo’r del producto y puedeh hacernos tener una ventaja
competitiva‘k si la gbmpétenéia no ofrece ese servicio que ofrezco yo. “Una de las
principales t:endéhi:iasy"ra _hivei mundial en los dltimos afos ha sido el impresionante

crecimiento de los sérvicios" (KOTLER, 2001: 267).

Un concepto sencillo y.concreto de lo que es el servicio nos lo proporciona Laura
Fischer: “.. el ‘conjunto 'de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para

su venta o que se suministran en relacién con las ventas” (FISCHER, 1987: 175).




Cabe mencionar que un servicio se puede distinguir faciimente de un bien tangible
por cuatro caracteristicas basicas: intangibilidad, inseparabilidad, - variabilidad 'y

caducidad (KOTLER, 2001: 268).

La intangibilidad se refiere a que un servicio no lo puedes tocar como a un bien

tangible, no lo puedes ver fisicamente y por tanto no lo puedes tocar.
LLa inseparabilidad se refiere a que los servicios que ofrece una empresa no pueden
separarse de la persona que te brinda ese servicio. sino que hay una interaccion

entre el cliente y el proveedor de servicio para que este pueda ser ofrecido.

LLa variabilidad nos define que el servicio recibido dependera en,gran pai’t _de ia

persona que lo brinda, la calidad del servicio puede depender del” humor de la

persona, del lugar donde se presta, cuando. Podemos darnos cuenta de que nunca

|gunente. a Io mejor

vamos a recibir exactamente el mismo servicio un dia que al dna

hasta por una sonrisa o un gesto.

La caducidad.se refiere a que el servicio ofrecido al cliente, no:se puede guardar,
para usarlocuando éste lo necesite. Debe ser consumido en el momento en que el

servicio esta siendo ofrecido.

Si nosotros ofrecemos un mejor servicio al cliente o un servicio que no ofrece la

competencia, esto puede significar una ventaja competitiva para nosotros.
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Jacques Horovitz expresa en uno de sus libros varias ideas interesantes que vale la
pena mencionar, como que el cliente experimenta el valor de un producto cuando los
beneficios que derivan de este, sobrepasan el costo que este producto tiene. Una
forma de expandir el valor del producto es agregando intangibles a lo tangible, o
viceversa. “Estudios genéricos indican que conseguir un cliente nuevo cuesta entre

un 25 por ciento y un 400 por ciento mas que mantener a los clientes existentes”

(HOROVITZ, 2000: 79).

Y para poder conservar a los clientes que ya tenemos, es primordial, ademas de

ofrecer un producto que cubra sus necesidades, brindarle un buen servicio. {Hay que

consentir a los clientes!

2.11.2 Precio

El precio es el umco elemento de la mezcla de mercadotecnla que puede

proporcionar utmdades a, la emp esa y no requlere de una mversnon ya que Ios otros

tres elementos representan egresos Representa el mgreso substancnal de ia

empresa y que no nos cuesta dlnero. mlentras los demas elementos representan

egresos. Es por esto que una fjacnon madecuada del precno puede llevar ala

empresa ala qunebra :

Puede ser que esto sea comiin en las microempresas, ya que por la inexperiencia o

falta de conocimientos de los microempresarios, no realizan una fijacién adecuada

del precio y en lugar de obtener ganancias, obtienen pérdidas.
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“Cantidad de dinero que se cobra bor un producto o servicio, o la suma de los

valores que Ios consumldores dan a camblo de los beneﬁcxos de tener.o usar el

producto o servncno (KOTLER 2001:31 7)

(IBARRA, 2000:

'argen de unhdad que nos de Ia pOSIbllldad de sufragar todos

Para tener Un ciéi-to

los egresos de la empresa. relnvemr en mas mercancia Yy obtener una ganancxa

deben ulncrementarse al” prec:o dlferentes factores que posnblemente los

microempresarios no toma’rye,n cuenta.

Una forma de ﬁjar el precm de un producto es en base al costo total del producto mas

el porcentaje de utllldad que deseamos obtener Se calcula de la siguiente forma

(KOTLER 2001: 332):

1. Se calcula el costo unitario del producteo
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Costo unitario = Costo vanable +, costos fijos

Unidades vendndas

2. Se calcula el precio de venta aumentando el porcentaje de utilidad que se

desea obtener.

Precio de venta = - Costo unitario

‘1= (Porcentaje de utilidad deseado/100)

Donde:
Los costos variables son aquellos que varian en proporcion directa con el nivel de

produccion o ventas, aumentan o disminuyén dependierido ‘de ‘este’ nivel. Por

ejemplo, la materia prima, el producto termlnado, Ios gasto e gfénéborté, fletes,

comisiones sobre ventas etc. (DEL RiO, 1999 l-14 y -1 S) .

Los costos fijos son aquellos costos que no varl"an.j en un périodé détérminado de
acuerdo con el nivel de produccién o ventas, se tlenen que pagar emsta ©.no. exista

produccion o ventas, como la renta, sueldos, seguros luz, mamenlmnento pubhcxdad

etc. (lbid.).

No esta de mas tomar en cuenta los precios de nuestra competencia al momento de

decidir cual es el porcentaje de utilidad que queremos ganar.
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2.11.3 Plaza

La ‘pe’ de plaza se traduce como el lugar donde va a colocarse la mercancia y estar
lista para el consumidor final. Pero detras de un aparador existe un trabajo para la
distribucion 'de ese producto expuesto. ’

“La plaza cbmprende' las acﬁvidadés de la empresa:que ponen el producto a

disposicién de los consumidores meta” (KOTLER, 2001:51).

“Se puede decir QUe elfcanal‘de distribucion es- un grupo’ de ' intermediarios
relacionados entre sx que ‘hacen llegar los productos a los consumidores finales”

(FISCHER, 1 987 222)

Los canales de distribucidn son el medio por cual los productos llegan a su destino
final. Hay varios canales de distribucion, los cuales debemos evaluar y elegir el que
mas nos convenga a Nosotros como detallistas. Los intermediarios son empresas
que ayudan a una compariia @ promover, vender y distribuir sus productos. Facilitan
el proceso de compra y venta, el transporte y envio del producto, su
almacenamiento, etc. (lbid.: 229-230). Los intermediarios que intervienen en los

canales de distribucion son los mayoristas, los detallistas y los corredores:

- Los detallistas son negocios que venden principalmente al menudeo.

Llegan directamente al consumidor final

TESIS CON
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Los mayoristas son empresas que se dedican a vender un producte al
mayoreo. No tienen contacto con el consumidor final. ‘

Un corredor es aquel que no compra ni Vvien'de" é! broquéto, sino que
sirve de enlace entre los que compran y yend"e‘rf’niesé producto, y ayuda

en la negociacion entre ellos.

El consumidor final es aquel que compra un producto para su .uso
personal, sin el fin de negociar con el mlsmo i :

Los canales de distribucién mas usuales son los gue a continuacion se exponen:

FIGURA 10

Canales de distribucion.
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Fuente: KOTLER, 2001: 377.
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Seria conveniente que el microempresario analice y evalue las ventajas y
desventajas que nos ofrece cada uno de los canales. y asi. poder decidir cual de

ellos es el mas conveniente para nuestra tienda.

2.11.4 Promocion

Puede darse el caso de que l|la gente confunda el término de promocion con el
término de publicidas  Sin embargo. en mercadotecnia. esto no es e mismo. La
promocioén, tal como una de las cuatro ‘pes’ de la mercadotecnia, es un término que

envuelve varios factores. entre ellos la publicidad.

“La promocion abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los consumidores meta de comprario” (Ibid.: 51).

Las diferentes actividades que abarca la mezcla de promocién son la publicidad, las
ventas personales, la promocidn de ventas, las relaciones publicas y la
mercadotecnia directa (Ibid.: 461). Una empresa puede recurrir a una o todas las

herramientas que ofrece esta mezcla, adecuandolas a las necesidades y las

posibilidades de su empresa.

Pero para. poder elegar con mas ceneza cual de estas herramientas son las mas
convenientes o estan mas al alcance del tamafo y presupuesto de la empresa,

comencemos por describir cada una.
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La publicidad es “cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal
de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado” (Ibid.). La publicidad es
una herramienta muy efectiva para una empresa, ya que se transmite a través de
medios masivos de comunicacion como lo son la televisiodn, el radio, el periddico, las
revistas, catalogos, folletos, carteles, volantes, las bolsas... Y aunque a algunos les
pueda parecer costoso, si tomamos en cuenta la cantidad de personas que reciben

nuestro mensaje y el costo lo dividimos entre ese nimero de personas, resuita no ser

tan costoso.

Ademas, la publicidad es algo que habla bien de una empresa, le inyecta cierta

reputacién y crea una |magen de ella que pude permanecer en la mente del cliente

posicionando asi a la er_npresa

La publicidad: podria’ as

determinado nimero de repeticiones.: :

diferentes Iugar

Pero, ia publicidéd también t‘iénealgu‘nos ésp’ectosneg'ativos. Es una herramienta

impersonal, es decir, una campana de pubh ad aunque esteé dirigida a un mercado

meta determinado, no atiende a cada persona por separado sino a la masa de gente

qQue comprende ese mercado meta Tampoco permite a la empresa tener una

retroalimentacion directa con . el receptor del mensaje. Para una microempresa, el

aprovechamiento de algunas de estas herramientas puede resultar costoso, como la

television.




La venta personal es una “presentacion personal que hace la fuerza de ventas de la
compafia con el fin de vender y forjar relaciones con el cliente” (lbid.). Las ventas
personales permiten una interaccion directa con el cliente, y de esta forma, conocer
en forma directa las necesidades del cliente, ademas de que permiten también el

nacimiento de cualquier tipo de relaciones entre el cliente y la fuerza de ventas al ir

hasta donde et cliente esta.

Habilita al vendedor para proporcionar al cliente la informacion acerca de! producto,
asi como recibir una respuesta por parte del cliente en forma inmediata. A través de
las ventas personales puede persuadirse al cliente si no a comprar un producto, si a

escuchar los beneficios que nuestro producto podria brindarie.

El punto negativo de esta herramienta es el costo: resulta muy elevado al enviar una

determinada cantidad de personas a la calle a vender nuestro producto.

La promocion de ventas son “incentivos a corto plazo qi.le» fomentan.ia compra o
venta de un producto o servicio” (Ibid.). Son excelentes’para capturar. la atencién del

cliente. Incluyen premios, demostraciones, qupones; deécuentbs, muestras gratuitas,

concursos, sorteos, bonificaciones...

Gracias a las promociones, las ventas se estimulan en forma positiva e inmediata, y
puede ser conveniente para épocas en que las ventas suelen sufrir una disminucion.
O pueden ayudar también a liquidar mercancia existente. Pueden también ayudar a

crear un valor adicional a algun producto. que para el cliente serj
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que la promocién de ventas surta los efectos deseados, puede apoyarse en la

publicidad para dar a conocer las promociones que ofrece la empresa a los clientes.

Los aspectos negativos de esta herramienta son, que por un lado  los resuitados
obtenidos son ‘temporales, y por otro lado, no es una herramienta que posicione a la

empresa, ya que no crea una preferencia sodlida en el cliente.

Las relaciones publicas se refieren a “forjar buenas relaciones con los diversos
publicos de una compafia mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion
de una buena ‘imagen corporativa’' y él manejo o bloqueo de los rumores, relatos o
sucesos desfavorables” (lbid.). Las relaciones publicas son “para crear una imagen
favorable a la empresa. no vende productos, vende imagen de la empresa”

(FISCHER, 1987: 275).

Y ya que lo que esta herramienta promueve es la imagen de la empresa, logra que la
misma tenga mas credibilidad, ya que no tiene como propdsito especifico la venta del

producto. Asi como la publicidad, las relaciones publicas crean una imagen de mas

prestigio para la empresa.

lLa mercadotecnia directa es la “comunicacion directa con consumidores individuales

seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata”

(KOTLER, 2001: 461).
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Es una herramienta que no es publica, ya que va dirigida a una persona en especial,
y es una forma personalizada para el cliente a quien va a dirigirse. El mensaje es
recibido en forma inmediata y deja la pauta para recibir una respuesta del cliente.
Aunque e! recibir o no la retroalimentacion por parte del cliente ya depende de su
eleccion. Entre las formas mas comunes de mercadotecnia directa se encuentran ei

correo directo, telemarketing. mercadotecnia en linea. carreo electronico...

Asi pues, quedan expuestas cada una de las cuatro pes de la mercadotecria, para
que eligiendo de cada una lo mas conveniente para la empresa, podamos formar la

mezcla de mercadotecnia mas adecuada.

2.12 Investigacidon de mercado.

Para poder realizar una adecuada planeacion de las estrategias a utilizar,
conocemos ya la importancia de estar al pendiente de lo que nuestros. clientes
desean o necsesitan, y que una forma muy efectiva de hacerlo,. es preguntandole.

Esta, es tarea de la investigacion de mercados.

“Ltamamos investigacion de mercados - al disefio, obtencion, andlisis"y " sintesis
sistematicos de datos pertinentes a una situacidn de marketing que una organizacion

enfrenta” (KOTLER, 2001: 99).

“LLa investigacion de mercados es un _instrumento de mercadotecnia que permite

sugerir alternativas en la toma de decisiones para orientar las_acciones mediante el
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manejo apropiado de la .informacion que proviene del entorno total de la empresa”

(FIGUEROA, 1989: 277).

“La investigacion de mercados es un proceso sistematico para obtener informacién
que sirve a la empresa en la toma de decisiones para sefnalar planes y objetivos”

(FISCHER, 1999: 8).

Podemos ahora concluir que una investigacion de mercados es la obtencién de
informacion del medio ambiente interno y/o externo de [a empresa con ia finalidad de
adquirir un conocimiento mas profundo de las necesidades o gustos de los clientes, y

asi, buscar su satisfaccion.

La realizaciéon de una investigacion de mercados radica “... en ser una valiosa fuente
de informacién acerca del mercado. . Asi, permite tomar decisiones y crear ideas

sobre bases reales, controlando, dirigiendo y disciplinando acciones que habran de

seguirse y evaluarse mas adelarite" (lbid.:"lZ).;k'

2.12.1 Objetivos en una investigécio’n de mercados

Los objetivos que pretenden alcanzarse en una investigacidn de mercado son tres

(lbid.: 10-11):

—~ Conocer al consumidor: Se pretende estar al tanto de las necesidades,

gustos, preferencias, costumbres, etc. del consumidor,
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—~ Disminuir los riesgos: Trata de predecir lo que va a pasar a traveés de un

analisis del pasado.

—~ Informar y analizar la informacién: Procura dirigir y controlar la creacion de
ideas. tomando en-cuenta 'la informacidon’ recopilada, “midiendo asi las

probables consecuencias, negativas y positivas..

2.12.2 Proceso de investigacion de mercado.

Cuando va a realizarse una investigacion de mercado, no se trata de realizar una

serie de cuestionarios a la gente y despues leer las respuestés que se obtuvieron. Es

conveniente el seguimiento de un proceso para- evitar-errores en su realizacion, y

obtener realmente la informacion deseada.

El proceso que propone Kotler para la realizacién de'la investigacion es el que se

muestra a continuacion (KOTLER.’;20Q1: 1()72)." g

A owoN

Definir el problema ylos 'objétlvos de Ia‘iﬁvestigacién.

Desarroliar el plan de investigacion para obtener informacién.

!mplrerm‘entar el plan deinvestigacion.:

CON
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Interpretar e informar de los hallazgos:.

Este proceso io explicaremos enseguida en forma que el microempresario pueda

aplicarlo en su microempresa faciimente.
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2.12.2.1 Definir el problema y los objetivos de la investigacion.

Se trata en primer lugar de especificar claramente cual es la situacion que queremos
o buscamos resolver con la realizacion de la investigacion, para después. definir

cudles son los resultados que se pretenden obtener con la realizacidn de la misma.
2.12.2.2 Desarrollar el plan de investigacion para obtener informacion.

La siguiente actividad a realizar seria detallar cual es la informacion que se va a
necesitar obtener. Puede obtenerse de fuentes de datos secundarios, que es
informacion ya éxi‘stente recopilada con algun otro fin, como en Internet, bibliotecas,
instituciones, ech O'buede;obtenerse de fuentes de datos primarios, que es
informacion obtenidé especiﬁcamenté para la investigacion a efectuar, como la

observacion, encuestas, entrevistas, experimentos, etc.

Posteriormente, vamos a elegir el método a través del cual realizaremos el trabajo de
campo. La forma mas comun es p'o_r,medié de encuestas aplicadas al mercado meta.
Las encuestas pueden ser, de tres formas: Por correo, por teléfono y personalmente

(FISCH'E,R,"' jQQéf 30); Una ‘fenéuesta‘ de cuaiquier tipo se realiza con el apoyo de un

cuest?pr;é‘rio previamente realizado. L TESTS CON’
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Un cuestionario es una serie de preguntas que pueden ser abjertas o cerradas. “La

pregunta abierta es aquella en la que se le da al entrevistado libertad para contestar
con sus propias palabras y expresar las ideas que considera adecuadas” (MIQUEL,
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citado por Santesmases, 2001: 86). Las preguntas cerradas son aquellas que tienen

“una relacion exhaustiva de las respuestas posibles, para que el encuestado elija una

o varias de ellas” (Ibid.).

Las preguntas cerradas pueden ser dicotémicas si tienen dos posibles reshuestas, -]
pueden ser preguntas. de eieccién multiple si propone mas de dos repuéstas. (Ibid.:

87).

Una preguma pued'

cbrhbinar Ios dos upos que’ hay una pregunta cerrada

combinada con’ una pregunta ablerta.

Para la adecuada realizacion del cuestionario se recomienda tener bien definido cual
es el objetivo de la aplicacién del cuestionario, que sus preguntas estén‘reiacionadas

directamente con este objetivo. Usar también un lenguaje sencillo y claro ’qi;e se

encuentre al nivel de la persona interrogada. Las respuestas- que se preténden
obtener no deben sugerirse con la redaccidn de la pregunta. El cuesnonano debe de -
ser de facil manejo y aplicacién, y debe hacer sencilla y agil la recopnlac:on anallsns e

interpretacion de los resultados obtenidos (TENORIO, 1993: 35).

El trato del encuestador hacia el encuestado debe ser amable, saludar.al principio y-
dar una breva explicacidon del fin del cuestionario que se le va a aplicar, y al final de

la misma, debe dar las gracias por la cooperacion y el tiempo que el encuestado

brindo.
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Lo siguiente es determinar el tamafo de la muestra. Una muestra es “Un subconjunto .
de la poblacion, es decir, una muestra se compone de algunos de los individuos,

objetos o medidas de una poblacion” (JOHNSON, 1980: 21).

LLa poblacién o universo es una “Coleccidon compieta de individuos, objetos o medidas

que tienen una caracteristica en comun” (Ibid.).

Las caracteristicas de una muestra son dos: Debe ser representativa, es decir, una
muestra debe representar las cualidades y caracteristicas del universo. Debe ser
suficiente, la cantidad de personas, elementos o medidas seleccionadas, deben ser

las necesarias para no cometer errores (FISCHER, 1999: 39).
Una muestra puede aplicarse en universos finitos e infinitos. Se considera finita
cuando es menor a 500 000 personas, objetos o medidas, e infinita cuando es

mayor, o cuando no puede conocerse el tamano del universo.

Para obtener el tamaifio de muestra en poblaciones infinitas se aplica la siguiente

formula:
n=0g2pgq
e:
Donde :

O = Nivel de confianza

p = Probabilidad a favor




g = robabilidad en contra
n = Tamano de la muestra

e = Error de estimacion

Para obtener el tamarfo de la muestra en poblaciones finitas se aplica la siguiente

formuia:
n= ?Npag .
e? (N-1)+a? pq
Donde: -

O = nivel de confianza

N = Universo

p = robabilidad a favor
Q= robabilidad en contra
e = Error de estimacion

n = Tamaho de la muestra
2.12.2.3 Implementar el plan de investigacion:

Una vez obtenido el tai_'naﬁdde nuestra muestra, prosigue aplicar el cuestionario al

niimero de personas, que arrojé el tamafio de la muestra.

De las encuestas realizadas se obtendran ias respuestas que la gente da, y en base

a esto el empresario se encuentra en posicidon para tomar alguna decisiéon. Por lo
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tanto, las encuestas deben aplicarse con la mayor claridad y certeza, y asegurarnos

de preguntar a las personas adecuadas: sea nuestro mercado meta.

Una vez realizadas las encuestas, debera ordenarse la informacion que se ha
recopilado, contando las respuestas que entran dentro de cada categoria y

realizando una especie de cuadro para facilitar este trabajo. Por ejemplo:

Mercado meta: Personas que fuman y que cursan el 10° grado de administracion en

{a Universidad Don Vasco.

Tamafio de la muestra: 17 personas

Cuestionario:

1. ¢, Fuma usted diariamente?
Si___ Pasa a la siguiente pregunta
No Termina la encuesta

2. ¢Qué marca de cigarros fuma?

Mariboro___ Viceroy___
Camel___ Salem__
Otra___

3. ¢ Cuantos cigarros aproximadamente fuma usted al dia®?
Uno a cinco, Seis a diez_

Once a quince, Mas,
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Tabulacion de los resultados:

Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3
# Y # Yo # %
Si 9 52.95 Martboro 4 44.45 uno a cinco 4 44.45
No 6 35.29 Viceroy 1 11.11 seis a diez 2 22.22
A veces 2 11.76 Salem 1 11.11| once a quince 2 22.22
Camel 1 11.11 mas 1 11.11
Otros 2 22.22

Una vez realizado el conteo de las respuesias de los encuestados, tenemos la

informacion requerida para poder realizar la interpretacion de los resultados.
2.12.2.4 Interpretar e informar de los hallazgos:

Con el ejemplo anterior, podemos dar. una .interpretacion. de algunos de los
resultados obtenidos: Mas de la mitad del mercado meta fuman; ‘prefieren la marca

Marliboro y fuman entre uno y cinco cigarrillos diariamente.

“No mantenga en secreto los resultados de los estudios. Compartalos tanto como
sea posible, y utilicelos para educar al personal en la orientacion del cliente”

(HOROVITZ, 2000: 57).

En otras palabras. no le sirve de nada realizar investigaciones de mercado si no
comunica los resultados encontrados a sus empleados, y asi mismo les hace saber
para qué le sirvieron a usted esos resultados, qué decisiones tomé, qué estrategias
TESIS CON
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utilizara, como mejorara su atencion al cliente, etc. para que sus empleados sepan

que es lo qué usted quiere que hagan, y que en realidad, los clientes seran los que

determinen esto.

Es recomendable que el seguimiento de todo el proceso quede hecho por escrito, ya
gue de esta forma, podremos guardario y utilizarlo después como fuente de datos
historicos de nuestra empresa. Y por otro lado, no olvidemos que las ideas tal vez se

nos olviden al siguiente dia, pero al tener la informacidn por escrito, no tendremos

ese problema.

Cabe mencionar que esta in\)estigébiéh, ‘tendra un ejemplo de cémo aplicar todos
estos conocimiehto_s en Qné rﬁﬁcfoefnprésé'de la éiudad de Uruapan, y se tomara a la
microempresa LONDON kIDS para'la‘realiz'acibn’ dei mismo. Asi, podremdé darﬁos
cuenta de lo factible que es la aplicacion de los coynocimignrtorsr aqdu}inr'idosgn este

capitulo, ain en una microempresa.

Pero, ¢como se aplica? En el siguiente capitulo veremos como se aplica, y lo til que

puede ser.
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CAPITULO 1T

CASO PRACTICO: DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADOTECNIA EN LA MICROEMPRESA 'LONDON KIDS'.

3.1 Esquema de trabajo.

El tema elegido para la realizacion del trabajo de tesis fue el area de mercadotecnia,
debido a la importancia que tiene la aplicacion de esta en cualquier empresa, de

cualquier tipo, de cualquier tamafo y en cualquier lugar que esté establecida Ia

empresa.

El problema detectado dentro del area de mercadotecnia en la ciudad de Uruapan es
el desconocimiento de las estrategias mercadologicas por parte de algunos
microempresarios, y bor lo tanto, la falta de aphcacnon de la mercadotecnla en una

microempresa.

es uha herramienta muy fuerte. e importanté en las:grandes

La meri:adbtecnié'
empresas por Ios ‘beneficios que les brinda, pero no en’ las mlcroempresas Nos
: preguntamos las razones por las cuales no existe la aphcacnon de ila mercadotecnia
en la mayoria de las microempresas de esta ciudad, y llegamos a las siguientes
respuestas: Algunos de los microempresarios de la ciudad de Uruapan no tienen

conocimientos sobre mercadotecnia, no conocen la utilidad de 1a aplicacion de ella, ni

I d licarl i . <
a manera de aplicarla en sus microempresas TESIS CON
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La hipdtesis que se desprende de este esquema se refiere a Que la mercadotecnia,
como herramienta esencial en la administracién puede desarrollarse a través de un

plan estratégico de mercadotecnia en una microempresa.

El marco referencial al que se recurre para la elaboracion de este trabajo de

investigacion son libros sobre mercadotecma \' temas relaclonadosfcon ia

mercadotecnia, sobre empresas, y. sobre admm:stracron. apuntes de Ia carrera y. del

diplomado en estrategias mercadologlcas v de ventas e mformacuon proporcnonada

bajo.‘ sl

por la propietaria de la m:croempresa objeto de este tr

3.2 Antecedentes de la empresa l_o'ndcf:n' Ki

London Kids es una empresa de t:po fam |ar cuyo glro es la compra-venta de ropa

'péner una tienda de ropa infantil-en esta

Para el sustento de su familia, _dec«;diu

ciudad. Pedro, un amigo de &l que vive en Guadalajara, se dedicaba a la maquila de

ropa para adultos, entonces le comentd a LLuis que queria comenzar a maquilar ropa
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infantil, que &l podria surtirle ropa si llegaba a abrlr la tlenda aqw st acepta y

comienza a buscar un local donde hubiera mucho transno de gente. Yy encontro un

local adecuado sobre el paseo Lazaro Cardenas xactamente enfrente de la Plaza

de las Américas. El nombre de London K:ds lo reglstro Y. patento Como suyo, y a la

ropa que Pedro le iba a mandar la nba a et

Luis se dio cuenta que no iba a pode sus ntar los gastos para abrir la tienda y se

asocid con Jawer uno’ de sus hermanos Pusreron cada uno el 50% del valor de la

inversion total bajo el acuerdo d que LuIS seria el que trabajaria la tienda y asi

recibiria 2/3 partes de Ias u dades v, ' avier. solo aportaria el capital y recibiria la 1/3

de las ut:lldades.

La empresa abrié en. el mes de Mayo de 1999 pero al mes de haber abierto la

tienda, - a- Luis 'se Ie presento_una op rtun ad ‘de? trabajo en su ramo como

profesionista en'la ciudad de Huatulco Tomo‘la de n de tomar el trabajo y tendria

que irse a vivir para-alla. Cuando Javne supo esto decndlo retnrar su parte de capital.

pues él no iba a ponerse a trabajar Ia t da;;ya que’si an|rt|o en ella fue sélo para

TESIS CON
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apoyar a su hermano.

Entonces Luis platicd con'ot'ra7d:ve5':su ermanao. ﬁocio, y la invitd a invertir en la
tienda como su socia, tambiéﬁ"a'porta‘n ‘olel_}sd"/; qué Javier habia retirado, y bajo el
acuerdo de que ahora fuera éllé quieo trébajara la tienda y recibiera 2/3 partes de las
utilidades, y Luis, que iba ya a estar en Huatulco, recibiria la 1/3 parte restante. Rocio
aceptd y en Junio del mismo afno, comenzd a trabajar ella la tienda.
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Pedro era el unico proveedor de la tienda, y al principio mandaba modelos nuevos,
ciertos colores y tallas. Cuando pasd un tiempo, Rocio se dio cuenta de que Pedro
comenzd a mandarle lo que a &l se le antojaba: Pocas tallas. los mismos modelos de
siempre pero en telas diferentes y de mas baja calidad, la ropa comenzaba a liegar
defectuosa, por ejempio sin botones, descosida, etc. Entonces Rocio decidio
comprar mas diversidac ae marcas, y traer mas diversigad de productos, como
zapatitos, ropita interior, etc. Ahora le sigue comprando de vez en cuando a Pedro,

pero en muy poco volumen y sélo lo que ella quiere.

La manera en que esta estructurada es muy sencilla e infarmal ya que no existe un
organigrama especifico: la duefia a la cabeza, una empleada de mostrador, y una
tercera persona, el contador, que no forma parte de la empresa directamente, pero

que trabaja para la tienda prestando sus servicios en forma externa.

La administracién de esta empresa la lleva a cabo la propietaria de la misma. Es
tarea de ella conocer también los problemas que se presentan diariamente asi como
las necesidades del cliente, se tiene una relacion directa con la empleada de

mostrador y esto le sirve para tener mas conocimiento de sus clientes y conocer

también a su empleada. TESIS CON
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La empleada de mostrador es la responsable de la realizacion de las actividades
dentro de la empresa. Entre ellas: vender, hacer el aseo de la tienda, corte de caja
por las noches, cambiar aparadores, rotar la ropa de lugar. Aunque estas Ultimas dos
actividades no las puede hacer hasta que su jefa le dé la orden de hacerlo.
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Tiene autoridad para la realizacion de cambios y devoluciones y ella juzga si realiza
el cambio de ropa o la recibe de vuelta, puede realizar descuentos a la gente que su

jefa le autoriza.

Toda esta informacién fue proporcionada directamente por la propietaria de esta

microempresa.

Si elaboramos el organigrama para esta empresa, quedaria como sigue:

| FIGURA'S

Organigram»a‘bropué bp?ra London Kids

Rocio:Martinez
 Gerente general

. Contador

Maria del Refugio Aguifiiga
‘Empleada de mostrador

Fuente: Elaboracién propia
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3.3 Metodologia.

Los dos capitulos anteriores estuvieron basados en una investigacion documental,
pero este capitulo estara basado en una investigacion de campo donde se tendra la

oportunidad de aplicar los temas que hemos repasado en el capitulo dos.

La investigacidon se realizaré@ por medio de diferentes herramientas, como son la

observacion directa, las encuestas y los cuestionarios.

Se realizaran cuatro formatos de cuestionarios distintos, los cuales se muestran
enseguida, para la aplicacidon de los mismos a través de encuestar a la dueﬁé de la
microempresa (cuestiona'rio:d),:ar la e_mpleada de mostrador (cuestioﬁ'ario 2),a los
clientes reales (cuestionarid 3) y a los ,ciientes potenciales (cue’stionyario 4). Todo

esto, con la finalidad de obtener’la’ informacién real y concreta c_ieséada de las

personas adecuadas.

La forma de redactar un cuestlona rio se anahzo ya en el capltulo dos dentro de la

investigaciéon de mercados elemen o del plan estrategnco de mercadotecnla Los

cuestionarios redactados ensegmda

>n espécial pero de igua! forma, puede

el desarrollo del plan en esta mlcroempr >:

redactarse adecuando las: preguntas aumentando o eliminando las que sean

necesarias para las neces:dades de cualquier otra microempresa.

'adapgaron a la necesndad de mformacion para




CUESTIONARIO 1 .
APLICABLE A LA DUENA DE LA MICROEMPRESA

1. ¢Ha escuchadd hablar sobré Io'uque es un plan estratégico mercadolégico?
2. ¢Conocela fc':rmva:e'n qde ;«_a aplicé gl pylah estratégiconmercadolégico?
3. sQué tipo de tétlicés aplircya_UStVed eyn‘rsu’ tienda con el ﬁh de incrementar sus

utitidades?

4. ¢Considera que le traen los beneficios 'qué,cries'ea'o'l:V:tenerﬂt‘de ellas?

iCuales? .’

5. ¢lLas estrateg:as o tac cas que utitiza las aphca todas encammadas a cumplir

un fin especnfco o las aphca conforme lo cons:dera corlvenlente’>

6. ¢Cree que la aphcacnon de un plan estrateglco de mercadotecma podrla traer

beneficios para su mncroempres )

7. &Qué beneficios le éustayria obtener de este plan?

8. Ademas del fin de lucro, ¢qué otros fines persigue como empresa?
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9. ¢Qué beneficios le gustaria ofrecer a2 sus clientes?
10. {Qué detalles le gusta que su empleada cuide respecto a sus clientes?
11. ¢Qué detalles le gusta que su empleada cuide con respecto a su tienda?

12. (Podria mencionar qué tipo de valores le interesa que tenga la persona que
trabaja para usted en London Kids?
13. ¢ Como calificaria el trato que su empleada le brinda a sus clientes?
-Excelente____ -
-Bueno_____
-Regular___

-Malo,

14. ¢ Qué grupo de personas considera que compra los productos que vende en

su tienda®?

15. Cuando compra mercancia para su tienda, s usted |a escoge personalmente?
'Si : " No

16. ¢ La adquiere en esta ciudad o fuera de ella?

17. ¢ Con que frecuencia, aproximadamente, surte mercancia para su tienda?
TESIS CON t
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18. ¢ Realiza algun tipo de promociones en su tienda?

Si ) No.

¢ Cuales?

19. ¢ Con qué finalidad realiza estas promociones?

20.

21. cComo realiza la ﬁjéaén de ‘precios dé sus productos? -

22. A su criterio, ¢ Qué tan rentable le parece su empresa?

i »‘V—Excqz_'elernt_e :
“Blena
- :Régulér :

=Malal
23. ¢ Quién atiende las'quejaé de sus clientes?

24. ¢ Cudl considera usted que es el principal obstaculo que tiene que enfrentar su

empresa?..

25. ¢ Cual es la mejor oportunidad que puede usted detectar en el mercado?

TESIS CON ]
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CUESTIONARIO 2
APLICABLE A LA EMPLEADA DE MOSTRADOR

1. ¢CoOmo te sientes irabajando én London Kids?

Muy bien R L Mal Simplemente satisfecha

2. ¢Cuanto tiernpct:’ytibéne's' trabajando aqui?

3. ¢Enque ¢e}alles hace hincapié tu jefa en lo que respecta al trato al cliente?

4. ¢En qué detalles hace hincapié en'lo que reSpei:ta a la tienda en general?

5. ¢ Qué beneficios te gusta que,lbs cliemesrob:te_nga:n:?

-De la empresa?
-De ti?

6. &Y cuales beneficios . te ha indicado tu jefa claramente que deben obtener:

-De la empresa?
-De ti?

7. ¢ Qué tipo de valores sientes que tu jefa fomenta o te pide para poeder trabajar

en London Kids?
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8. ¢Crees que el trabajar aqui te ayude a lograr los objetivos que deseas
aleanzar en un corto plazo?

Tsi “No

9. ¢Cuales ’soh'lds‘objetivos‘que 'persigue tu jefa para la tienda, qué quiere

lograr?.

10.¢ Esto te,_l»o4 ha dicho claramente o ta lo piensas?

11. ¢ Que accrones plensas que esta haciendo para lograr los objetivos ‘que

pretende Iogrer'>

12. (_Crees que el clleme esta sat:sfecho con ta mercanc:a que'la tienda ofrece?

No

existente: : g

_que el'cliente te la pida?
-que ta lo consideres? -

14.Queé tipo de acciones realiza tu jefa con los siguientes fines:

-Darle un mejor servicio al cliente?

TESIS CON
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8. ¢Crees que el trabagjar aqui te ayude a lograr los objetivos que deseas

alcanzar en un corto plazo?

Uil No_
9. ¢Cudles son Io's"ovb‘jetivos que persigue ' tu jefa para la tienda, qué quiere

lograr?

10. ¢ Esto te lo ha dich_o claramente o ta lo piensas?

11.¢Qué accmnes plensas que esta hac«endo para lograr los ‘objetivos que

pretende Iograr’)

12. ¢ Crees que'el cliente esta satisfecho con'la mercancia que la tienda ofrece?

13. iHay algun otro’ tlpo de mercanc:a que deberla venderse ademas de la ya

exnstente

-que ‘el cliente te la pida?

-que t lo consideres?
14. ¢ Qué tipo de acciones realiza tu jefa con los siguientes fines:

-Darle un mejor servicio al cliente?

TFSIS CON ‘[
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-Rotar la mercancia, vender la que tiene mucho tiempo o ya pasé.de

moda?
-Conocer las preferencias del cliente?
-Saber si el cliente esta satisfecho?

15. ¢ Con qué tipo de problemas te enfrentas con el cliente por lo general?

16. ¢ Con qué tipo de problemas te enfrentas comunmente en la tienda?

17.¢Queé tipo de personas son las que tU notas que compran mas frecuentemente

en la tienda?

18. ¢Tu jefa te pregunta que tipo de mercancia te piden los clientes para traeria?
Si, ysilatrae____ ‘ '
Si, peronolatrae___
No____

CUESTIONARIO 3

APLICABLE A LLOS CLIENTES REALES

1. ¢Es la primera vez que visita London Kids?
Si Pase a la pregunta 3
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No Pase a la siguiente pregunta
i Es la primera vez que compra algo en la tienda?

Si No

¢ Como la trataron?
Bien Pase a la pregunta 5
Mai Pase a la siguiente pregunta

& Qué le hizo falta para que le dieran un buen servicio?

¢ Qué apreciacion tiene de la tienda en los siguientes aspectos:
-Ubicacién? ' Excelente___
: Buena____
Regular_
Mala;_
-Decoracion? R 'IVExc':(V-;-t»e‘nt‘e;
: 7 o Buena .
heguﬁar;
Mala"
-lluminacion? | " Excelente__
Buéné_
Reguiar__
Mala___

-Ventilacion? Excelente,

Buena

Regular,
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Mala

-Comodidad para ver la mercancia?

-Tamafio de la tienda?

Excelente___
Buena____
Regular_____
Matla____
Excelente__

Bueno

"Regular; = - .

: Malo

-Distribucion de la mercancia? -

6. ¢(Como le parece la mercancia qu'e; se'vende en los siguientes aspectos:

-Precio?

-A su gusto?

-Cémoda para el nifio?

-Calidad?

3 ‘, »Ré"grutlar

ARG

Moderado

Baijo

TESIS C
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Buena__

'Regular_v‘

Mala.
-variedad? . Amplia___

. Moderada

7. ¢Quién elige la ropa de su hijo? "

Usted_ . *
8. ¢Ha traido a sus hijos a la tien

" pase’a la sigulente pregunta

10. .Cree que'en Lo‘hkdvor'; Kids piensan ’alf;'tbie';r:! en su hijo o sélo en usted?

1 1.@Qué e gusta’rié qﬁe hubier‘ay en la tienda para que su hijo se sintiera a gusto

en ella? .

12..En qdé dtras tiendas de esta ciudad compra usted ropa para su nifo?

13. ¢Desea usted hacer algiin comentario o sugerencia?




CUESTIONARIO 4
APLICABLE A LOS CONSUMIDORES POTENCIALES

1. c',Tiéne hijds entre los O y los 8 afios de edad?
o : Pase a la siguiente pregunta.

TNo_ - Termina la encuesta.

2. ¢Ha entradbéiguna vez a la tienda London Kids?
' Si Pase a la siguiente pregunta.

-No. Pase a la pregunta 13.
3. ¢éle dan un buen servicio cuando va?
TSI Pase a la pregunta 5.

No__- Pase a Ia sngunente preguma—

4. &Qué le hizo falta para que le dxeran un buen servncno'),

5. éQué aprecnae«on tlene de la tlenda en los sngmentes aspectos
_Ubu:a<:|on? Lo . Exqelen@e_
Bueﬁa;
"Rééﬁlar_
‘M;ala_
-Décoracic’m? Sl Excélente__
Buena S

'Regular

Mala____

-lluminacion? Excelente

1o




Buena__
Regular____
Mala____
-Ventilacion? Excelente___
Buena__
Regular____
Mala____
-Comodidad para ver la mercancia?

Excelente .

Buena

-Distribucién de la ‘mercanciar’s“’ v : TESIS CON ¥
LExCelente_f__ FALLA DE ORI .lEN

Buena

Regular___
: M;la;
6. ¢Como le parece la mercancia dl‘;e #e vende en los siguientes aspectos:
-Precio? L Alio_; o
7 ‘ ' Moderédo_

i




-A su gusto? Si
-Cémoda para el nifo? Si

-Calidad? ' © Excelente.
Bﬁena_- o
kegular;

Mala_ .
~Variedad? , Avmvaii’a_y~_‘_

‘Moderada

7. ¢éQuién elige la ropa de su hijo'> .

Usted :

8.

9.

10.

11. ¢ Qué le gustaria 'ciue_hybiéfa‘:én la tienda para que su hijo se sintiera a gusto

en elia?

e ~FESIS CON
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12. ¢ En qué otras tiendas de esta ciudad compra'usted ropa para su nino?

Pase ala pregunta 19.

13. ¢ Porqueé?

14, s Ha escuchado comentarios de la tienda?
Si, buenos_
Si, malos__ -
. No; : : N
15. ¢ Le interesaria conoceria?

SIS R g

16. ¢ Le gustaria due su hijb fuera tomado en cuenta en las tiendas de ropa infantil
o es suficiente que sdlo piensen en uUsted? '

17.:Qué Ie,gustafiajdiie hubiera en las tiendas de ropa.infantil para que su hijo

se sintiera a gusto en ellas? -
18. ¢ En qué ' tiendas de esta ciudad compra usted ropa para su nifio?
19. ('_Deséa usted h'acer algln comentario o sugerencia?

El cuestionario que se aplicara a la propietaria de la microempresa y a la empleada

de la misma, se formalizara por medio de una entrevista a las mismas.




La aplicaciéon del cuestionario a los clientes reales se realizara sacando una muestra

representativa en base al conteo de los clientes que compraron mercancia en
London Kids durante el afio 2001. La eleccion de los clientes a encuestar se realizara
en forma aleatoria aplicando el cuestionario a través de una encuesta a las personas

que salgan del establecimiento con mercancia comprada en la tienda.

Para la aplicacion a los clientes potenciales del cuestionario se obtendra una muestra
representativa mediante la aplicacidon ‘de ' férmulas - estadisticas de lo. que se

determinara como nuestro mercado meta. La eleccién' de est'as“persdhas sera’ en

forma aleatoria acudiendo a lugares donde comunmente puedan encontrarse

personas que tengan el perﬂ de nuestro mercado meta. aphcando el cuestnonano por

medio de una enpuesta..r

Todas las encuestas que se reahzaran a los chentes reales y potencnales seran

aplicadas en la c:udadr de Uruapan Vpor la razon de que ia ublca<:|on de Ia tlenda

London Kids es en esta cuudad

Una vez realizadas las encuestas y sobre o que las respuestas de Ias mismas

arrojen, se determinara cual es la com etencna dlrecta ‘de’ esta mlcroempresa para

asi, evaluar una serie de factores oomo la cahdad del producto, la cahdad del servnc:o

al cliente, los precios, etc. por’medlo de la observacidon directa con el fin de

comparario con la empresa objeto de estudio y elaborar las estrategias adecuadas a

la misma.
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3.4 Resultados de la investigacion.

En la entrevista realizada a la propietaria de la empresa logramos obtener ia

siguiente informacion:

Comenta ella que si- ha ‘ers'cuchado - ﬁablar sobre ‘un plaﬁ estratégico de
mercadotecnia, aunque no #abe a ycien>cia éiena lo que es ni como se aplica. Pero le
gustaria aplicarlo én su tienda porque ;:onsiqera que podria incrementar las ventas.

El principal objetivo que persigue es la obtencion de mayores utilidades, ya que al
incrementarse Ias’yventas. ella tendra mas dinero para poder surtir su tienda con
mercancia mas \/ariada y en periodos de tiempo mas cortos. Sus utilidades promedio
son de $600 semanalés y le gustaria incrementarias hasta $1000 semanales durante

el curso de un afo, incrementando anualmente mas o menos la misma cantidad.

Le gustaria también poner una maquiladora de ropa infantil en esta ciudad y asi

proveerse a si misma, asi como proveer a otras tlendas haciendo asi su tienda mas

rentable, ya que cons:dera que actualm nte Ias ventas han bajado mucho, y califica

la rentabilidad de la empresa co o regulaf,La maqurladora planea estableceria

dentro de unos 5 a 7ranos »apr,oxt

La unica estrategia promocional que utiliza en su tienda son los descuentos por fin de

temporada aunque no vende en Ia cantidad que le gustaria vender. Le gustaria tener
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lineas de producto mas amplias, ya que reconoce que la variedad gque tiene ahora no

es muy vasta y las tallas se terminan pronto.

Su empleada debe tener la tienda limpia y recogida. Su trato debe ser amable y
gentil, y tiene indicaciones de ensefiar al cliente toda la ropa que sea necesaria, y al

irse el cliente debe guardar de nuevo lo que saco.

Considera que su actual empleada cumple con todos estos requisitos,:y: califica de
excelente el trabajo que elia realiza. Parte del trabajo de la empleada es recibir las

guejas y sugerencias que hacen los clientes, y a su vez, le comunica a “la duefia

todas estas novedades.

Afirma que los productos que vende los adquieren principalmente madres de nifos

pequerios, entre O y 8 afios de edad. .

Ella personalmente viaja a diferentes ciudades para adquirir la mercancia que ofrece,

con una periodicidad de 4 meses aproximadamente.

La dnica promocidén que dice realizar son los'descuentos por fin de temporada, cdn la
finalidad de sacar la mercancia ,}que‘nofj se vendié esa temporada y asi completar el

dinero necesario para volver "a'sum la ropa de la siguiente temporada, aunque no

utiliza ninguin medio de pubvlicidad' bara dar a conocer a la gente los descuentos, ni

para la promocidn de la tienda.
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La forma en que -==liza la fijacion de precios de los productos s la siguiente: al
costo del producto le incrementa la cantidad que gasta en viaticos que le
corresponde a cada producto que adquirié, a esto le suma un 3% mas
correspondiente a la comisidn que se le otorga a la empleada por producto vendido.
A este total le incrementa la cantidad que desea ganar, cuidando que el producto No

tenga, a su criterio, un precio final muy elevado.

Los principales obstaculos que considera que tiene que enfrentar dia con dia esta
empresa son que la competencia es muy dura (simplemente en la misma calle hay
otras dos tiendas de ropa infantil, ademas de un almacén que entre los productos
que vende esta la ropa para nifos). La situacion economica del pais es dificil, y esto
hace que las ventas bajen notablemente, y esto ocasiona falta de liquidez en la

tienda. La oportunidad que logra detectar es que la ubicacion de la tienda es

excelente.

Con la entrevista que se realizd a la empleada. de mostrador logramos recabar

informacion valiosa, la cual exponemos a continuacion.

Ella tiene tres anos trabajando en esté iféhdg,‘:y gdhenta que se ha sentido muy
comoda trabajando aqui. Cuando_ella en."atrrréka trabajar su jefa hizo mucho ahindo en
que debia tratar al cliente ar‘nabrléme‘me y en que la tienda debia estar limpia y
recogida, pero ahora ya no haceHincapié en nada en lo que al cliente y a la tienda

respecta, y ella cree que es por que sabe qué es o que tiene que hacer sin

necesidad de que se lo digan de nuevo. ¢ Py f‘ON
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A ella le gusta ofrecer al cliente una actitud amable y paciente, y le gusta que la

tienda tenga ropa que satisfaga el gusto del cliente.

Considera que su jefa no fomenta ni le pide que tenga algun tipo de valor como
requisito para trabajar en la tienda, y cree que el trabajar ahi no le es de ‘mucha

ayuda para lograr sus objetivos personales, auque. ain con esto se siente muy bien

trabajando aqui.

Su jefa le ha dicho que Ios objetuvos que pretende lograr son tener mas sumdo de

ropa y mas marcas,’ aunque no sabe exactamente que es lo que esta hacnendo para

lograr estos ObjethOS que qunere alcanzar

Piensa que el cliénte esta satisfecho con la mercancia que la tienda  le " ofrece,
aunque comenta que le piden mucho mas accesorios para bebé, como,péﬁaleras.
biberones y cobertores. Ademas de esto, ella piensa que seria buena.idea vender
algunos juguetitos para bebé, zapatito de tallas mas chicas, zapato para nifio' mas
variado y ropa de tallas mas grandes, por que aunque se vende rop‘é paré nifos

entre O y 8 afios, la mayoria viene en tallas de la 1 a2 la 6 y muy poca en 8.

La accioén que ella se da cuenta que su jefa realiza para dar un mejor servicio al
cliente es que tiene una sillita para que el nifo se siente y a su mama se le facilite
probarle el calzado. Para incrementar las ventas, no sabe con precision qué tipo de

acciones realiza. Para rotar la mercancia, comenta que su jefa realiza descuentos.

Para conocer las preferencias del cliente DrequTa a_el~la qué es lo_gue el cliente le
Tk515S CON e
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pide con mayor frecuencia, pero para conocer si el cliente esta satisfecho, no sabe si

realiza alguna accidn.

Los problemas mas comunes que surgen en la uenda son Ia falta de sumdo y la falta

de disponibilidad de talias. Y con el cllente' Ios problemas a los que se enfrenta mas

frecuentemente son reclamos por parte de ellos a causa de’los precms o porque

quieren descuentos que la empleada no esta autorizada para otqrgar, y‘respecto a

estos, sugiere al cliente que vuelva cuan@io ‘sujefa-esté en"lé.tiénda,para que

comente a ella sus inconformidades.

Ella considera que la gente que compra’en esta tienda generaimente son mamas

jovenes con poder adquisitivo, y ademas;: que:las sefioras’ mas - grandes’ casi no

entran a comprar.

Comenta ella que su jefa le pregunta qué tipo de mev"cancia bide el cliente o.qué es

lo que hace falta y en general, procura traeria.

Ella hizo un par de comentarios al final de la entrevista:. Que en su opinidon, fas ventas
han tenido una tendencia a disminuir a causa de que los clientes que van en busca

de algo y no lo encuentran, la mayoria ya no vuelven.

Otra razdén es que solo realizan descuentos cada fin de temporada, pero en

ocasiones especiales (como por ejempjo el dia del nifioc) no adornan la tienda con
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cosas alusivas a esa fecha especial, s6lo adornan en Navidad. A ella le gustaria que

se adornara, pero no se le pide opinidon en este aspecto.’

El analisis e interpretacion de los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a
los clientes reales y a los clientes potenciales, se integraran mas adelante en el -

estudio de mercado, como elemento del plan estratégico mercadologico.
3.5 ¢ Porqué tomar como ejemplo a la microempresa London Kids?

LLa decisién. de realizar este trabajo en la microempresa London Kids se debe a que
esta es una. microempresa que tiene tres afos de haber abierfo y aun no ha
alcanzado el éxito que se esperaba que ésta tuviera. Este podria ser un problema

que se presenta en la mayoria de las microempresas.

Debido a que la propietaria de esta tienda tiene un interés muy grande por optimizar
su empresa, la obtencion de informacion sera de gran ayuda para la elaboracion de

este caso practico, ya que ella tiene la disposicion de colaborar y conocer algun

modo de mejorar su microempresa.

La administracion de esta vmicroempresa se realiza en forma empirica.  ya que la
duefa no tiene conocimienios"académicos sobre aspectos administrativos y

mercadologicos.

120




3.6 Desarrollo del plan estratégico mercadoldgico.

La situacion actual de la empresa, en lo que se refiere a los aspectos estudiados en
el capitulo anterior, es la siguiente: No tiene una declaracion de la mision ni de los
objetivos por escrito. El portafolio de negocios y la estrategia a emplear no esta

definida.

Nunca ha realizado el anadlisis FADO de la empresa. No tiene una segmentacion de
mercados establecida, y por tanto, no tiene un mercado meta. definido con ‘claridad.
No existen estrategias de posicionamiento especificas, asi.como una mezcla de

mercadotecnia determinada. Y nunca ha efectuado una investigacion de mercados

Antes de proponer las estrategias que mas le convendria a esta microe_mpr;esa'
adaptar para su mejor funcionamiento, es necesario el desarrollo de los aép}éétdé que
se estudiaron en el capitulo anterior, para conformar el plan eS;rétégiqo de
mercadotecnia adecuado para la empresa London Kids, comenzandé “por la

declaracion de la mision.
3.6.1. Determinacion de la mision.

Recordemos que la mision debe responder a tres preguntas: Qué, para quién y

cémo. Y partiendo de este punto, definamos Ia mision de London Kids.




Qué hacemos: Lo natural es responder que vendemos ropa infantil. Pero vayamos
mas profundo. También vendemos una imagen a los niftos, calidad y buen gusto a
las mamas de los nifios. Recompensamos a la empleada por el esfuerzo que pone

en satisfacer al cliente, con una comision por producto vendido.

Para quién lo hacemos: Para los nifios, porque ellos usan la ropa. Y para las mamas

de los nifios porque comunmente ellas compran la ropa de sus hijos.

Como lo hacemos: Eligiendo Ios proveedores adecuados que-nos ofrezcan calidad,

variedad y buen precio. Dando un buen serwcuo al cllente

Enlazando estos factores podemos ahora redactar la'declaracion de la mision:

Somos una empresa dedlcada a dar a sus huos una |magen moderna,

diferente, fresca, inocente.,. Asi como darles a |as mamas Ia‘ pos:blhdad de adquirir

ropa y accesorios exclusivos de . buena calidad ) con Ias telas y materiales de la
temporada y a su gusto, al alcance de su economla. buscando para esto a los

proveedores mas adecuados que cumplan con estos requasnos para brindarle a las

mamas lo que ellas buscan. SO

La persona que trabaje en esta empresa tiene la posibilidad de obtener
remuneraciones econdmicas extras por las ventas realizadas en base al trato gentil

al cliente y dandole sélo lo que cubra sus necesidades.
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Una vez redactada la mision de esta empresa, podemos pasar al siguiente punto: la

definicion de los objetivos de la empresa.
3.6.2 Determinacion de los objetivos

London Kids no cuenta con una serie de obj’etivos por. escrito, pero en base a la
entrevista realizada a la propietaria.'podemovs' ahora concluir que los objetivos que
esta empresa per'si'gu>e son los siguientes:
1. Incremento anual de] 40% en las ventas, sobre las ventas del afio anterijor.
2. Esfabléc}ei' una maquiladora ‘en la ciudad de Uruapan con la finalidad de
abasteée:fSe'a“si misma, y convertirse a su vez en proveedora, en un lapso de
5 arios. e
3. Contar sier'rznpre" conv modelos novedosos y de buena calidad para lograr la

satisfaccion total del cliente.

Una vez definidos los objetivos que persigue la empresa, tenemos una idea clara
sobre a donde se pretende .llegar; y asi, el desarrollo del plan estratégico de

mercadotecnia se realizara en funcion de la realizacién de estos objetivos.

: T e TESIS CON
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Esta microempresa maneja un sdlo ramo: articulos y ropa infantil, asi que para el

analisis del portafolio de negocios analizaremos {os productos que manejan como
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UEN. A continuacion procedemos a realizar el analisis de los cuatro componentes del

- portafolio de negocios de esta microempresa y los productos que los conforman:

Productos perro:

Los productos que se venden poco, pero sus ventas permanecen estables son los

siguientes: Chamarras, suéter, pants, trajes de bano batas de bano shorts falda,

pescadores, mallas, guantes, baberos,,sonajas, chupones. ;cucharnas para bebe,

cobijitas, cojines y toallas. P LR e e

En estos productos vale la pena segunr mvnrtnendo pero en menor medlda. Segunrlos

trayendo, pero en menor. cantldad con el f'n de utllxzarlos corno un producto gancho

Productos vaca:

Los productos que se venden mucho, pero siempre en la misma medida, sin que sus

ventas tiendan a incrementase son: Shorts, caniisa‘s,‘playeras, overoles, calcetines,
gorras, ropa interior, cintos, bermudas,’ pijamés,v blusas, sombreros, mofios para el

pelo, mamelucos, calcetas, pafialeros;: péntuﬂas, y.tines.

, LT TESIS CoN
Productos interrogaciones: e : ’7 FALLA DE O LN

Los productos que tienen una baja rotacnon y tienen una tendencia a disminuir las

ventas de ellos son: Chalecos Jumpers tiaras para el pelo, y conjuntos. La baja
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rotacion de los conjuntos y los jumpers se debe a su precio alto, asi como algunos

vestidos, pantalones y overoles que tienen también un precio elevado.

Seria mejor descontinuar estos productos e invertir en otros productos con una

mayor rotacién.
Productos estrella:

Los productos que tienen una rotacion elevada'y que sus ventas van en aumento son

los siguientes: Pahtaldnes vestidos y calzaao' ‘En es/tos‘productos cdnvnene prestar

especial empefio en mantenerlos y promomonarlcs pues son los productos que mas

utilidades proporcnonan a Ia empresa

Es facil ahora darnos cuenta de cuales son los produclos en Ios que vale la pena
seguir invirtiendo y aproxxmadamente en que medlda y. cuales son Ics productos en
los que realmente no vale la pena tener una inversion y aprovechar ese dinero para
invertirlo en otros productos que gocen de una rotacién mas ampiia, o que la

empresa no tenga.
3.6.4 Analisis de las posibles estrategias a emplear.

Analicemos las cuatr6 posibles éstrategias que propone la matriz de productos/

mercados:
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- Penetracién de mercado: no es facil vender a los mismos clientes el mismo
producto, en un mercado con una'poblacic'm reducida como lo es la ciudad de
Uruapan, y aunado a eso, con Un’ nivel de competencia muy alto. Pero no es
imposible: Una forrﬁa de aprovechar esta estrategia es elegir una estrategia
promocional para posicionarnos por encima de la competencia y crear un valor
agregado al producto, para obtener la preferencia del publico.

- Desarrollo de mercado: Encontrar una forma de ampliar el segmento de mércado
actual seria una buena idea. Por ejempld, no enfocarnos sdlo en mamas cor; nifios
entre los O y B afios de edad, sino también en personas que deban hacer un régalo a
un nifto entre los 0 y los 8 afios, ampliar el segmento actual. : )

- Desarrollo de productos: Esta estrategia parece ser una muy buena opcion par;a
esta microempresa, ya que como podemos observar en las entrevistas realizadas a
la duerfia de la empresa y a la empleada de mostrador, ambas coincidieroﬁ én Ira‘
necesidad que tiene la tienda de ampliar su surtido y variedad. Una buena op(:ién

seria tener productos nuevos de la misma linea de productos y/o aumentar las lineas

de producto actuales.

Diversificacion: Definitivamente no esta en las posibilidades econdmicas ni en

la mente de la duefia iniciar un Nuevo negocio, al menos en los proximos cinco

anos.
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3.6.5 Analisis Fado
Las fortalezas qué tiene esta bempn‘e'sa son'las siguientes:

1. Exuste un estacmnamlento a un Iado de esta tlenda.

rato muy amable preocupada por lograr

2.

3. nda‘es’ adecuada para ver la ‘mercancia
4,

7.

8. ondon ths

Se nene la :

Las debilidades que tiere esta empresa son las que se describen a continuacion:

Falta de liduidez.

=Y

Los proveedores estan fuera de esta ciudad.
No se realizan promociones diferentes a la competencia.
No se recurre al apoyo de algun medio publicitario.

Falta de variedad de tallas, marcas y modelos.

o 0 s e N

Se surte mercancia con una periodicidad muy larga.




La decoracmn de la tlenda es percnbnda por el cliente como pobre.

La calidad de la ropa no es muy buena.

La tlenda se encuentra en una calle donde Ios cllentes no pueden estacionar

su coche en la vna publlca

Las oportunidades que se pueden detectar para esta empresa son:

Considera en el largo plazo establecer una maquuladora en esta cnudad

El mercado infantil esta en constante crecnm|ento

Las mamas gustan de vestir a sus hijos a Ia vanguardia de la moda‘

Las mamas tratan de dar'una buena lmagen a traves ‘de sus huos. y desean

traerios limpios y b:en vestndos.

La competencia es cada vez mas grande

El pais esta pasando por una cnsns economnca dificil, lo cual debmta el poder

de compra de la gente.

Limitaciones fusu:as para el crecxmlento de la empresa.

Los habltos de compra de la gente se enfocan a otras ciudades cercanas a la

nuestra.
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3.6.6 Segmentacion de mercados

Para saber a qué mercado especifico vamos a enfocar nuestros esfuerzos de

mercadotecnia, necesitamos segmentar el mercado.’

E! nivel de segmento mas adecuado pa'ra'esta émpresa e$ la micromercadotecnia

ya que la tienda esta funcaonando en u a sola cuudad' Uruapan ademas que el

contacto con el cliente es muy darecto VY se puede satlsfacer mas fac:lmente la

necesidad que el cliente tiene.

Podemos ya proseguir a segmentar el mercado en base 'a las cuatro variables para la

segmentacion de mercados. Recordemos:que de ellas, podemos' tomar solo las que

convengan a nuestra empresa.
Geografica: Ciudad: Uruapan Michoacan.

Demografica: Madres de nifios entre O y 8 afios de edad.
Edad de los nifios: Entre Oy 8 aﬁovs,de edad.

Nivel socioeconémico: Clases media, media alta y alta.

Psicografica: Personalidad:- Mamas que les guste vestir a sus hijos con ropa

moderna.
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Conductual: Beneficios que obtiene: Mamas que les guste la ropa para sus

hijos de bqena calidad y obtener un buen servicio.

3.6.7 Mercado meta.

Una vez segmentado el mercado podemos defnlr facnlmente cual sera nuestro

mercado meta. En base a Ias vanables tomadas en cuenta en la segmemaclon de

mercados, podemos hacerlo

Mercado meta de la microempresa London Kids: o

de Uruapan

medlo alto'o alto y que les guste 1a

Analicemos las

adecuada para nuestra empresa.

La mercadotecnia . .no diferenciada ‘no . puede. aplicarse,” ya que: si éxiste una
segmentacion de mercados deﬂﬁida.y La mercadotecnia diferenciada tampoco puede
aplicarse'pbr la razéon de que London Kids maneja un sdlo segmento de mercado, y

no necesita diferentes mezclas para un soélo segmento.
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La mercadotecnia concentrada es la mas adecuada, ya que es suficiente una mezcla
de mercado para un solo segmento de mercado que cubre esta empresa. Ademas de

que es una mlcroempresa con recursos Ilmltados

3.6.8 Posicionamiento.

La forma en- que po icionaremos a nuestra empresa en' la. mente del cliente

el c ente es: el que compra el producto, independientemente de

quien lo use) es, la s:gulente' -

En base a atrlbutos espemf‘cos‘ Somos Ia tuenda de ropa mfanul q

mas moderna Yy al gusto del cllenle. e

En base a los benefcxos que ofrece: Somos la -tienda que le brinda el trato mas

amable del mercado.r
3.8.9 Mezcla de mercadotecnia

Recordemos que la mezcla de mercadotecnia es un elemento importante con el que

podemos lograr la respuesta’ del mercado deseada, si la combinamos en forma

adecuada.




3.6.9.1 Producto.

Los productos basicos que se ofrecen son bienes tangibles, sin acompafamiento de

algun servicio extra, solo un trato amable al cliente. Los niveles de producto son los

siguientes:

- Producto central: Vestir a sus hijos

- Producto basico: Ropa y accesorios para nifios entre Oys8 anos. ’

- Producto esperado: Trato amable, cnerto nlvel de calldad unlugar limpio y
acogedor, sistema de apartado. i

- Producto aumentado: Actualmente no tiene Se probéne obsequiar un dulce a
los niflos que acompafen a su mama a ésta‘tierr'nda.

- Producto potencial: Actualmente no tiene, se propone tener una mesita con

sillitas para los nifios, y ponerles hojas 'y crayolas para colorear.

Los productos que esta mncroem resa ofrece al publico son ropa y accesorios

infantiles. Las lineas de producto que maneja son la ropa:y accesorios para nifio

entre 3 y B anfos, la ropa y accesonos para ‘nifa entre 3y. 8 anos y ropa y accesorios

para bebe entre 0 y 2 anos' Las sublmeas de producto que maneja son las

sngulentes: : ,,»_,[
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" Nifo:

1) Pantalones, shorts, overoles, pants, bermudas.

2) Camisas, playeras, chamarras, suéteres, chalecos.




3)
4)
5)
&

~

]

~

7

~

Bebé:

1
2)

7)

Calzado, calcetines.
Ropa interior, pijamas.
Accesonos gcrras cnntos

Trajes de bano batas de bario.

Blu'sas'pla‘yerés sUéteres chamarras.

Vestldos Jumpers conjuntos

Shorts falda pescadores pantalones shorts overoles, pants.
Accesonos‘ Sombreros cmtos morfios para el pelo, tiaras para el pelo.
Calzado, calcetas mallas ‘

Pijamas, ropa mterlor H SIS s

Trajes de bario, batas de bano..

Pafaleros, ropa mterlor puamas

Accesorios: guantes. baberos gorras de algoddn, . sonajas, chupones,

cucharitas, cobijitas opn S, toallas tlaras para el pelo, mofos para el pelo.

Ropa de;u}n afi ‘Tr‘aje Vdefbaﬁo, bata de bafio.
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Los esfuerzos que esta empresa realiza respecto ai servicio, ademas del sxstema de
apartado, se centran en brindar un trato gentil al cliente, en prestar toda Ia atencion
por satisfacer al cliente, mostrandoles la variedad de modelos exnstentes _del producto

tratarios

que busca, para que encuentre algo de su. agrado, y'-en. geheral,~‘=

amablemente.

a agregar un lntanglble al tanglble

Sin embargo, se propone a. esta empr

Proporcionar un servicio extra al chente que vaya mas alla del trato amable con el fin

de mantener cautlvos a los chentes exnstentes

3.6.9.2 Precio.

La forma de fijar los precios de los productos que maneja. esta microempresa es
inbrementando los gastos por. viélioqé y ia comision de la empleada de mostrador al
costo del producto, .y posteriormente incrementar la cantidad de utilidad que desea

obtener.

B




Pero no toma en cuenta otro tipo de costos fijos y variables. Por lo tanto, se propone
que antes de fijar el precio final del producto se tomen en cuer.*nta estos costos. Por
ejemplo: El sueldo de la empleada de mostrador (costo fijo), la renta del local (costo
fijo), luz (costo fijo), empresa de seguridad y alarmas (costo fijo), y los costos que ya

se manejan como los viaticos y la comision sobre ventas (ambos costos variables).

Esto se prorratea entre el niumero de articulos comprados para poder aplicar la
formula expuesta en el capitulo anterior. Esta empresa, por ejemplo, surte mercancia
cada cuatro meses, por [0 tanto, se realizara el prorrateo de los costos

correspondientes a los cuatro meses,

3.6.9.3 Plaza.

Los intermediarios que mterwenen en la def'nlc on de Ios canales de dlsmbucnon son

el fabrlcante el mayorista; y. el detalllsta ,Esta,empresa surte.su ‘mercancia con
diferentes proveedores, y dependiendo de' ello, mane‘ja'dos tipos’ de cahales de

distribucion.

Los diferentes proveedores el Iugar donde radican:y el canal de distribucion que

utiliza se muestran a contlnuaclon‘

Bozzeto Kids: Guadalaj‘arab.

Fabricante — Detallista — Consumidor final.




Baby Crazy: Guadalajara.

Fabricante'— Mayoﬁsta - Detallista — Consumidor final.

London Klds Guadalajara

Fabncante = De liystya Z Consumidor final.

Gontex: Guadal jarav

Fabr:cante - Mayonsta — Detallnsta — Consumidor final.

Periquita: Guadalajara. 3

Consumidor final.

Condorm Leon

Fabricante — Detalhsta - Consumldor final.

Mickey,Mousé': Agl._:a"s‘calientes.'

Fabricante — Méy rista — Deta]lista —.Consumidor final.

Pooh: Aguascaiientes,

Fabricante — Mayorista — Detallista — Consumidor final.
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Boyz & Boyz: Aguascalientes.

Fabricante — Mayorista — Detallista — Consumidor final.

Cuando la propietaria de esta mncroempresa viaja a Aguascahentes a surtir, viaja

también a Ledn. Cuando surte en Guadalajara realiza un viaje por separado.

3.6.9.4 Promocion.

Esta microempresa no cuenta:con un: presupuesto alto 'para?dedicarlo é‘la ‘p' de

sin dejar de ser

promocion. Por lo tanto, necesata de estrateglas con un costo baj

efectivas. En cuanto a publxcndad I

presa ya entrega al chente eI producto que

compro en bolsas con el logotupo de 1a. tlenda y su dlreccu:n -

cuatro meses mformando acerca de los descuentos por ﬁn de temporada que realiza

la empresa.

También puede mandar a hacer amculos escolares para los nifios con’ el logotlpo de

esta edad las

la empresa como reglas Ia ces o gomas ya que es’ comun qu

mamas se s:enten a acer la tarea oon los nnnos y.al ver los artlculos publlcnanos se
estaran acordando‘ de Ia tlenda London Kids, y. esta es. una estrategxa de

pos:cnonamlento.
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En lo correspondiente a promocion, Ia empresa realiza descuentcs por fin de

temporada con el objeto de rotar la mercancra exlstente Y recuperar rapldamente la

inversion y surtir de nuevo para la prox ma temporada. g

Se propone tener en la tienda“ un iugar especial dedicado a colocar mercancia con

descuento donde siempré, no éé!q,‘a:ﬁn.ae tempor;da. ‘el“cylieme podra encontrar
algun producto con descuéntb, ):/.podr'ia"aboya‘r esto déndolb a éonocer al cliente por
medio de volantes invita’nddlos'a‘ éonocéf‘cuando qﬁierén 'pérque siempfé vaa estar,
‘el rincon de las ofertas’, por ejemplo. Esto con el f'n de utmzarlo como’ gancho para

que visiten la tienda con la intencidn de ver los productos con descuento y asi veran

el resto de los productos de la tienda. Otra estrategxa puede ser que alguna vez los

volantes repartidos podran servir como cupon de descuento al presentar el mismo.

También, se propone que en algun dia especial, por ejehblb gl aniverjsario de la
tienda, inviten a los nifos a celebrar ‘el cumpléaﬁog de‘ I__ondqn' Kids" -y el
estacionamiento que se encuentra enseguida no abre los Domingos, asi que podria
rentarse un Domingo y poner uné camé elastica para los niﬁqs que vaya:ﬁ ’c'on sus
mamas a la tienda ese dia. o ‘

Puede también fabncar un: camnoncxto grande, que, es: parte -del : logotipo -de - la

sfrazar a una persona del soldado del logotipo de

empresa, con carton y

London Kids, y el dla del nino, mvrtar a Ios nifios @ tomarse una foto en el camién de

London Kids con el soldado London Kids. Todas estas estrategias mencionadas es
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recomendable que vayan acompanadas de un medio de publicidad que las apoye,
como los volantes o cualquier otro mencionado en el capitulo anterior.

3.6.10 Investigacion de mercados. -

Con la aplicacidn de la investigacion de mercados se pretende conocer aspectos
como la percepcion que tiene el cliente de la t:enda y de la mercancla que se ofrece

en ella, si conoce la tienda (posxcuonam:ento), que es lo que plensa que ie hace falta

a la tienda, cual es la competencx e

Todo esto se realiza con la f'nahdad de’ conocer mas al’ cliente 'para ‘poder

satisfacerio mejor y lograr un posncuonamzento a- mve o'é:al, —pg'r' encima de ‘la

competencia.

Esta informacion se obtendra de fuentes de datos pr;manos a traves de cuest:onarlos
aplicados por medio de encuestas personales a clientes reales y chentes potenciales

que formen parte de nuestro mercado meta.

Los cuestionarios a emplear seran son Ios mlsmos que_se elaboraron al principio de

este capitulo en la metodologia y se muestran ensegu:da' .
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CUESTIONARIO APLICABLE A LOS CLIENTES REALES

1. ¢Es la primera vez que visita London Kids?




Si Pase a la pregunta 3
No - Pase a la siguiente pregunta

. ¢Es la primera vez que compra algo enla tlenda'>

Tsi B Nq _
. ¢Como la tratarbh? : . : :
Bieﬁ_ - Pase a la pregunta 5
Mavl‘k R  “ . Pase a Ia sngu:ente pregunta

. ¢Qué le hizo falta para que Ie dleran un buen servtcxo?

. ¢ Qué apreciacion tlene de la henda en Ios stgmentes aspectos

—-becac:on9 I A '»Excelente__
iBuena.
Regu!ar
Mala
-Décoraqién;? . Excelente

Buena e

Regular__

Mala__ -
-lluminacién? Excelente___

Buena____
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Regular,

Mala

-Ventilacion? . Excelente
Buena__
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Regular____
Mala____

-Comodidad para ver la mercancia?
Excelente____
Buena____
Regular____
Mala____

-Tamaro de la tienda? Excelente____
Bueno____
Regular___
Malo____

-Di;tribuc@n de l2 mercancia?
Excelente_____
Buena_
Regulaf_

: Malé;
6. ¢ COomo le parece la mercancia que se vende en los siguientes aspectos:

-Precio?’’ CAlto,

. Moderado,
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: Béjo :

-A su gusto? Si

No

-Comoda para el nino? Si

141




-Calidad? Excelente,
Buena

Regulér

Mala_~
-Variedad? Amplia___
Moderada_ )
Poca__._
7. ¢ Quién elige la ropa de su hijo? »
» Usted_ Su hijo___ Su esposo____

8. ¢ Ha traido a sus hijos a la tienda?
Pase a la siguiente pregunta’
No Pase a la pregunta 10 "

9. (e gusta a su nifo 1a ropa que venden en London Kids?

Si No E 'Nb opina_:

10. ¢ Cree que en London Kids piensan también en su hijo o'sélo en usted? -

11. ¢ Qué le gustaria que hubiera en la tienda para que’ su hijo se sintiera a gusto en

ella?
12. ¢ En qué otras tiendas de esta ciudad compra usted ropa para su nifio?
13. ¢ Desea usted hacer algun comentario o sugerencia?

T RS
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CUESTIONARIO APLICABLE A LOS CONSUMIDORES POTENCIALES

1. gl"iene'hijos .ernire l‘bé VVOVy los 8 afios de edad?
' Si_ . - Pase a la siguiente pregunta.
: Nd_ Termina la encuesta.

2. ¢Ha entrado alguna vez a la tienda London Kids?

I Pase a la siguiente pregunta.

N§~_ Pase a la pregunta 13.
3. ¢Ledan un buen serﬁcno cuando va? -
R Si’ Pase ala pregunta 5
i'N'o G Pase a la s:gu:ente pregunta

4. ;Qué le hizo falta para que le dneran un buen servncno’?

5. ¢ Qué apreciacion tiene de la t|enda en Ios sngu:entes aspectos

E -Ublcamor;’r>~ R ;Excelente ;
Buena
Regular
.Mala i

-Decoracién? Excelente
Buena o
Regular_'_
Mala_____

~lluminacién? Excelente____

Buena




Regular___
Mala__;
-Ventilacion? Excelente___
Buena_ ___
Regular____
Mala_____
-Comodidad para ver la mercancia?
Excelente___
Buena___ .
Regular_____
Mala___
~Tamafo aes lz lienda? Excelente_____
Bueno_; )

Regular,

i Malo_: .
-Distribucion de la mercancia?
. Excelente_ -

Buena_

© Regur

i

6. ¢ Como le parece la mercancié qyué se vende e‘n ios siguientes aspectos:
-Precio? : Alto___

Moderado_____
Bajo____
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-A su gusto? ’ Si

No__
-Comoda para el nino? Si: -
No_
-Calidad? 7 Excelente;_
Buena_.__
Regulér
mata__
-variedad? ‘ Arhf\plia'v__ !
Modefada+
Poca_ . .
7. ¢ Quién elige la ropa de su hijo?
Usted__ Su hijo____ o Su esposo____
8. ¢Ha traido a sus hijos a la tienda?
Si____ Pase a la siguiente pregunta :
No Pase av la pregunta 10 7

9. ¢ Le gusta a su nino la ropa que venden en London Kids?
Si No, No opina

10. ¢ Cree que en London Kids piensan en su hijo o sélo en usted?

11. ¢Qué le gustaria que hubiera en la tienda para que su hijo se sintiera a gusto en

ella?

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN 145




12. ¢ En qué otras tiendas de esta ciudad compra usted ropa para su nifno?
Pase a la pregunta 19.

13. ¢ Porque?

14. ¢ Ha escuchado comentarios de la tienda?
Si. buenos
Si. malos,

No

15. ¢ Le interesaria conocerla?

Si No

16. ;lLe gustaria que su hijo fuera tomado en cuenta.en las tiendas de ropa infantil o

es suficiente que sdlo piensen en usted? L

17. & Qué le gustaria que hubiera en las tiendas de ropa infantil para que su hijo se

sintiera a gusto en ellas?
18. ¢ En qué tiendas de esta ciudad compra usted ropa para su nifio?

19. ¢ Desea usted hacer algin comentario o sugerencia?

La formula que se ap]icé para obtener el tamano de la muestra de los clientes reales

es la siguiente:

[ Ib COK
L——_;‘.,, M
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N

n= o’Npg .
e? (N-1)+a%pq

Datos:

O = 1.986 (nivel de confianza del 95%)

N = 938
p=50%
g =50%
e=8%

n= 1,967 x936x.5x.5 = 129

.08° (936-1)+(1.96% x.5%x.5) -

Se aplica la formula para poblaciones finitas ya que el tamarno de la p‘oblacién si.es

conocido. este se obiuvo a través de un conteo del namero . de - clientes que

compraron mercancia entre Enero y Diciembre del ario 2001 siendo un total de 936

personas.

La formula para obtener -~ el tamario de la muestra de' los clientes potenciales es la

siguiente:

Datos:

O = 1.96 (nive! de confianza del 85%)
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' p=50%
q = 50%

e=8%

n=196>x5x5 =. 150
.o8®

Se aplica la férmula para universos infinitos por gque no existen datos exactos acerca

~ del tamafno de nuestro mercado meta.

La aplicacion delos: cuestionarios arroj6 . las: respuestas que. se muestran en- el

siguiente conrtécg{

CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES REALES

Tamaro de la muestra: 129 persona'sr':

1. ¢Esla prlmera vez’' que vns:ta London K:ds'?

Sl 3 Pase ala pregunta 3.

No 126

5 Pase a Ia s:gu:ente pregunta.
2. ¢Es la primera vez que compra algo en la tienda?

"'Si 18 No_110
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Solo responden un total de 125 personas, ya que son las personas que no han
visitado por primera vez la tienda, y existe la posibilidad de que no sea la
primera vez que compran algo en la tienda.
3. ¢ Como la trataron?
Bien_129 Pase a la pregunta 5.
Mal_0 Pase a la siguiente pregunta.
4. ¢ Que le hizo falta para que le dieran un buen servicio?

Nadie respondio esta pregunta por que nadie ha recibido un mal trato.

5. ¢ Que apreciacion tiene de la tienda en los siguientes aspectos:

-Ubicacion? Excelente_122
’ Buena_6
Regular_1
Mala_0O __

-Decoracion? Excelente_4 -

Buena 78

Regular. 39

Mala_8
-Huminacion? . Excelente_102

»Bue‘na 24

R‘eygulvar'__av_

MaléL
-Ventilacion? E*celente 21

Buena_94

Regular_8
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Mala_6

-Comodidad para ver la mercancia?
Excelente_98
Buena_ 28
Regular_3_

Mala_0O-

-Tamafio de la tienda? = Excelente_5
Bueno, §4'
Regular. 37 -~

Malo, 3 :

-Distribucidon de la mercancia?

P Excelente
-
" -'Mala_0

6. ¢ COmo le parece la mercancia que se vende en I0s siguientes aspectos:

-Precio? “Alto 25"
Modéradp : 92
. Bajo; 12 ‘

-A su gusto? G S 129
) No O
~-Cémoda para el nifno? T Si_129

No_O

-Calidad? Excelente_3




Buena_47

Regular_77

Mala_2
-Variedad? Amplia_12
Moderada__108
Poca_8
7. & Quién elige la ropa'de su hijo?
Uéted 105 Su hijo_18 Su esposo_6
8. ¢ Ha traido a sus hijos a la'tienda? °
Si_1 17 Pase a la siguiente pregunta.
No 12 Pase a la pregunta 10.

8. ¢ Le gusta a su nifio la ropa que venden en LLondon Kids?
Si_&8 No_0O___ No opina_48
Esta pregunta la responden 117 personas por que son el totalr de rnéma’s que
han llevado a sus hijos a ia tienda.
10. ¢ Cree que en London Kids piensan también en su hijo o sélp en ustéd?
121 personas opinan que también piensa en sus hijos : :
8 personas opinan que sodlo piensan en ellas.
11. ¢ Qué le gustaria que hubiera en la tienda para que su hijo se sintiera a gusto en
ella?
Las opciones mencionadas fueron las siguientes: juguetes, rompecabezas,
munequitos, crayones y hojas para colorear, dulces, resbaladilla éhl;quita, y
varias personas respondieron que nada o que no sabian.

12. ¢ En qué otras tiendas de esta ciudad compra usted ropa para su nifio?




Las respuestas mencionadas fueron:

Festival: 21 Laurey: 22

La ciguena: 48 Ferriohi; 39

Coppel: 7 » Don Algodon: 34
Edoardos: 41 ' Otras menciones: 17

13. ¢ Desea usted hacer algtn comentario o sugereﬁcia?
122 personas no hicieron comentarios.‘ :
Los comentarios de las otras 7 personas Sdn que:hacen falta mas adornos
infantiles, una decoracidn mas alegre, k:‘ma'sf\‘/ariedad de ropé Yy una mejor

calidad.

CUESTIONARIO APLICADO A LOS CONSUMIDORES POTENCIALES
Tamano de la muestra: 150 personas.

1. ¢ Tiene hijos entre los O y los B afios de edad?

Si_150 Pase a la siguiente pregunta.
No_0 Termina la encuesta.

2. ¢Ha entrado alguna vez a a tienda London Kids?
Si_139 Pase a la siguiente pregunta.
No_11 Pase a la pregunta 13.

3. ¢(Le dan un buen servicio cuando va?
Si_139 Pase a la pregunta 5.
No_O Pase a la siguiente pregunta.
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A partir de esta pregunta y hasta la pregunta 12, responden un total de 139
personas, por que son el total de personas que si han visitado la tienda.
. & Qué le hizo falta para que le dieran un buen servicio?

Nadie respondid esta pregunta porque ningun encuestado ha recibido un mal

trato.
. & Qué apreciacion tiene de la tienda en los siguientes aspectos: .\
-Ubicacion? Excelente_113
Buena_24 -

Regu_lar__z_
Ma‘l‘ao_r
-Decoracién? ) : Excelente_7
v Buena _74
Regular_55
Mala_3
-lluminacicn? Excelente__116
Buena_21
Regular_2 _
Mala_0
-Ventilacion? Excelente_29
Buena_103
Regular_6___

Mala_1

-Comodidad para ver la mercancia?

Excelente_104
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Buena_32
Regular_3
Mala_O

-Tamaro de la tienda? Excelente_6

Bueno_68"

‘" Regular_&63

Malo_2
-Distribucion de la mercancia? :

Excel'eme:r‘l/17 - -

Buen‘é 21

i ﬁegﬁlarL’ :

S Malaso-

6. ¢ Como le parec

-Precio? Altd 1

-A su gusto?
-Cémoda para el nifio?
-Calidad? ‘ Excelente_7

Buena_51

Regular_79

e la mercancia que se vende en los siguientes aspectos:
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-Variedad? Amplia_11
Moderada_99

7 Poca_29
7. ¢ Quién elige la 'ropa de su hijo?
» Usted_133 Su hijo_4 Su esposo_2
8. ¢Ha traido a sus hijos a la tienda?
Si_118 Pase a la siguiente pregunta
No_21_ Pase aila pregunta 10

9. ¢Le gusta a su nifio la ropa que venden en London Knds') :

Si_115 No_0O SRRE Nooplna 3

Esta pregunta la han respondido 118 personas porque son ‘el total de las
mamas que han llevado a sus hijos a la tner_.da :
10. ¢Cree que en London Kids piensan en'su hijo o 56lo en‘u‘sted?’,-
120 personas opman que tamb:en piensan en su huo. .
19 personas opinan que solo plensan en'las mamas. ;
11. ¢Qué le gustaria que hubiera en la tienda para que su hijo se sint‘iekra a gusto en
ella? o ‘
Las bpcibnes mencionadas fueron juguetitos pequerios (como monitos y cubos
para armar), crayones con hojas para colorear, dulces. '

12. ¢ En qué otras tiendas de esta ciudad compra usted ropa para su nifio?

La ciguéﬁé: 35 Laurey: 21
Edoardos: 24 Ferrioni: 49
Don Algodén: 52 R La Nacional: 16
Coppel: 12 Festival: 22
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Otras menciones: 19
Pase a la pregunta 19.

13. ¢ Porque?

Las respuestas mas comunes fueron: Porque van muy poco al centro porque

no la conocen, porque no les llama la atencmn porque buscan marcas mas

reconocidas.

A partir de esta pregunta responden las 1 1 personas que respond:eron que no

han entrado nunca a la tuenda London Klds.

14. ¢ Ha escuchado comentanos de Ia tnenda‘? - -

o Sl. buenos 8

15. sLe interesaria conocerla? - i

Slg‘--[ o 7N02

6. iLe gustana que su huo'fuera tomado en cuenta enias tlendas de ropa infantil o

es sut'c'ente que solo plensen en usted’>

Las 1 1 personas oplnaron que tambueh en su huo

17. z,Que le gustana que h

sintiera a gusto en ellas'>

Las respuestas mencl fueron Juguetes dulces y algunos que nada.

18. (En que tnendas de esta ccudad compra usted ropa para su nino?
Ferrioni: & /7 L Edoardos: 8
La ciguena: S Otras menciones: 6

19. ¢ Desea usted hacer algun comentario o sugerencia?
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De las 150 personas encuestadas, 147 no hicieron ningan comentario.
Las otras 3 personas opinaron que la ropa podria tener mejor calidad, y que

seria mejor si hubiera mas variedad.

La tabulacion y la interpretacién de la informacidon recabada se muestran a

continuacion:

CLIENTES REALES:

Pregunta 1 2 3
o # % # % # %
3 ~ 2.33 q 127 Bien 129 100
26 T Te767 |07 873 T mal T T T T T o

Fuente: Investigacion propia, 2002.

El 2.33% de las personas encuestadas era |la primera vez que visitaban y compraban
algo en London Kids. El resto ya la habia visitado anteriormente, pero sdélo el 87.3%
habia comprado ailgo antes y el 12.7%, era la primera vez que compraba algo.
Podemos darnos cuenta que muy poca gente no conocia antes la tienda, lo cual

muestra cierto posicionamiento.

El 100% de las personas que visitafbn la tienda, recibieron un buen servicio, y no fue

necesario que nadie respondiera la pregunta 4.
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Pregunta 5 |Ubicacion : Decoracion Huminacion
E T % # TR = %
Excelente 122 94.57 4 3.1 102 79.07
__Bueno [S] 465 | 78 60.47 24 18.6
. Regular | = 1 Oo.v8 { . .39 _ 30.23 3. 233
Malo 0 (o] 8 6.2 o} (o]

Fuente: Investigacion propia, 2002.

El 94.57% opind que la tienda tiene una excelente ubicacion en la ciudad de

Uruapan, con io que podemos darnos cuenta que la ubicacion de la tienda es una

ventaja competitiva.

Aunque el porcentaje mas grande,;v60.4'7% ) opiné que la decoracion de |a tienda es

buena, podemos darnos cuenta que-el otro - casi 40% de’las opiniones. estan

divididas, pero las menas personas opinan que la decoracion es excelente: 3.1%. Por

lo tanto, la decoracion de [a tienda es algo que puede mejorar mucho, para ser mas

agradable al cliente.

Con la iluminacion del local podemos darnos cuenta que no tiene gran problema, ya
que ia gran.mayoria de los encuestados, 79.07%, opina que esta es excelente.
aunque tal vez no esté de mas revisar si se puede poner algun otro foco para mejorar

adn mas la iluminacidén.
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Pregunta 5 {Ventilacion | Comodidad
o % #
Excelente 16.28 o8
Bueno 72.87 28 _
Regular |7 B 6.2 3
Maio 4.65 o]

Fuente: Investigacion propia, 2002,

Sobre la ventilacion del lugar, el 72.87% de la gente opind que |a ventilacion es

buena, y la siguiente mayoria se carga hacia arriba: 16.28% opina que es excelente.

Concluimos que no hay problemas en este factor.

En lo que respecta a la comodidad para ver la mercancna que ofreCe esta tienda,

tampoco hay problemas, ya que el 75.97% juzgo de excelente este factor siendo

esto una ventaja competitiva.

El 65.12% opina que el tamafo de la tienda es bueno, y cubriendo este porcentaje la

mayoria de gente, nos damos cuenta gue es un aspecto atractivo al cliente.

Pregunta 5 | Distribucion
- N # %
“Excelente’ 114 ~ 8837
SUe 9 T &e8
~ 6 4.65
o] 0

Fuente: Investigacion propia, 2002.
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La distribucion de la mercancia en la tienda es muy adecuada, ya que la gran
mayoria de las personas encuestadas, el 88.37%, consideran como excelente la

forma en que esta tienda acomoda los productos que ofrece.

Pregunta 6 Precio | Gusto
# % 1 # %
Alto 25 19.38 Si | 129 1060
. |lModerado o2 71.32 _ No o .0
o " "Bajo 12 93 T |

Fuente: Investigacion propia, 2002. .

E! precio de los productos que se venden, segun la opinidn del 71.32% de los

clientes es un precio moderado.

Los productos que se ofrecen son del completo gusto del cliente, ya que el 100% de
1a gente respondid que estos productos son de su agrado. Esto puede aprovecharse

como ventaja competitiva.

Pregunta| Comoda Calidad Variedad
=] # Yo ¥# % # %
Si 129 | 100 |Excelente| 3 2.33 Amplia 12 9.3
No o o] Buena 47 | 36.43 Moderada/ 108 | 83.72
Regular | 77 | 59.69 Poca 9 6.98
Maia 2 1.65

Fuente: Investigacion propia, 2002.
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Asi como la totalidad de los clientes reales encuestados expresaron su gusto pdr los
productos que se manejan en esta tienda, igualmente el 100% opind que la ropa es
cémoda para el nifio, pero acerca de la calidad del producto los porcentajes se
cargaron mas hacia las categorias de bueno y regular. y la mayoria, el 59.69%,
considera que la calidad de los productos es regular. Por lo tanto, esto es un aspecto
que la empresa debe tratar de corregir, ya que esto se convierte en una debilidad de

la empresa, dandole a la competencia una ventaja competitiva.

Como hemos mencionado antes, y lo hemos confirmado -con este estudio, la
variedad, o las lineas de producto pueden ampliarse mucho mas. Esto lo confirma el

83.72% de las personas encuestadas.

_ELe_gunta 7 ¢ 8 [=)
# % # % # %
105 |[81.4] Si 117 | ©90.7 Si 69 | 53.49_
B ij 18 14 No 12 9.3 " No o [s]
|Suesposo| & 4.6 7 ] No opina| 48 | 46.51

Fuente: Investigacion propia, 2002.

El 81.4% de las mamas eligen |a ropa de su hijo, con lo Que podemos darnos cuenta
que los esfuerzos de mercadotecnia deben ir encaminados hacia las madres de los
nifios. El 90.7% de ellas ha llevado a sus hijos a la tienda. y al 53.49% de esos nifos

les gusta la ropa de esta tienda, a ninguno no le gusta y el resto no opina.




Pregunta 10

%
,93:8
62

Fuente: Investigacion propia, 2002.

La generalidad de las mamas piensan que también toman en cuenta a sus nifios en
esta tienda, confirmando esto el 93.8% de ellas. Y io que les gustaria que esta tienda

tuviera para la mayor comodidad de los nifios son articulos para que el niiioc se

entretenga cuando acompafia a su mama. )

_Pregunta
_ Yo
___ Festival j 9.17
T T Lacigiiena | 2096
Coppel ) 3.06
Edoardos 17.9
Laurey 8.61
~ Ferrioni 17.03
_ Don Algodon 34 T [ 1485
“Otras menciones T17 | 7.42

Fuente: investigacion propia, 2002.

La competencia rmas marcada para esta empresa son las tiendas de La Ciguena,
Edoardos, Ferrioni y Don Algoddén. Aunque no hay que descuidar al resto de las

menciones, ya que aunque tuvieron un porcentaje mas bajo de menciones, tienen ya

un posicionamiento en la mente del cliente.
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Los comentarios que la gente hizo respecto a la tienda fueron respecto a la

decoracion de la tienda, la variedad de productos y la calidad de 1a ropa.

CLIENTES POTENCIALES

Pregunta 1 2 3
# % # % # %
Si 150 100 138 92.67 139 100
No o [¢] 11 7.33 ¢} s}

Fuente: Investigacion propia, 2002.

De las 150 personas encuestadas, el 92.67% si ha entrado alguna vez a la tienda
London Kids, o que  demuestra ‘de’ nuevo que la Aempresa tiene.. ya ‘un’ cierto

posu:lonamnento entre la geme de la localldad Del otro 7. 33% se anahzaran mas

adeiante las razones por las cuales no Ia han v.s:tad

A l|a totalidad de las personas que la han visitado 'ya. el 1‘00%. le han brindado un

buen servicio, por lo que nadie respondio la siguiente pregunta.

Pregunta 5 Ubicacion Decoracion lluminacion
# % # % # %
Excelente 113 81.29 7 5.04 116 83.45
Bueno 24 17.27 74 53.23 21 15.11
Regular 2 1.44 55 39.57 2 1.44
Malo o] o 3 2.16 0 o]

Fuente: Investigacion propia, 2002,




Confirmando la percepcidn de los clientes reales, la mayoria de los clientes
potenciales, el 81.29%. opinaron que la tienda goza de una excelente ubicacidn en el
centro de Uruapan, con lo que ram‘camos que la ubicacion de la tlenda debe

aprovecharse como una ventaja competmva.

El 53.23%, opind que la decoraciéﬁ de la Vehdé es buena pero tan sodlo el 5.04% de

las opiniones fueron hacia excelente. Por. ld tanto, la decoracion de la tnenda es un

aspecto sobre el que hay que poner mas at ncuon ya que seria bueno que mejorara,

con el fin de ser mas atrayente para el cliente. -

Confirmamos que la iluminacion de la tienda no es un problema, ya que la gran

mayoria de los encuestados, 83.45%, opina que es excelente.

Pregunta 5 | Ventilacion Comodidad Tamano
# % # % # %
Excelente 29 2085 104 74.82 [ 4.32
Bueno 103 74.1 32 23.02 &8 48.92
Regular 6 4.32 3 2.16 63 45.32
Malo 1 0.72 s} (o] 2 1.44

Fuente: Investigacion propia, 2002.

La ventilacion del lugar es buna, opinando esto el 74.1% de la gente, y la siguiente

mayoria se carga de nuevo hacia la categoria de excelente, con un 20.86%.

Concluimos que {a ventilacion del lugar no es un problema.
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De nuevo podemos observar que en lo que respecta a la comodidad para ver la
mercancia, tampoco hay problemas, apreciando el 74.82% como excelente este

factor, 1o que podriamos explotar como una ventaja competitiva.

El 48. 92% opma que el tamano de la tlenda es bueno y cubnendo este porcentaje la

mayoria de gente nos damos cuenta ue es un aspecto que podrna ser sugestivo al

cliente, sin embargo,'l’a sngu nte’ ,mayona, el 45.32% juzga como regular este

aspecto.

Pregunta 5. [Distribucion
# %o
“Excelente 117 84.17
- Bueno 21 15.11
“ Regular 1 0.72
T Malo [¢] ]

Fuente: Investigralq::énrpropia, 2002.

La distribucidon de la mercancia en la tienda es un factor donde la mayoria de las

personas encuestadas, el 84.17%, consideran que es excelente.

Pregunta 6 Precio Gusto
# % # %
Alto 10 7.19 Si 137 98.56
Moderado 111 79.86 No 2 1.44
Bajo 18 12.95

Fuente: Investigacion propia, 2002.
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El precio de los productos que se venden cae en la clasificacién de moderado, s;égun

la opinidn del 79.86% de los clientes.

Los productos manejados en esta empresa son del absoluto gusto del cliente, ya que
casi el 100% de la gente, el 98.56%, respondio que estos productos satisfacen su

gusto. Esto seria una ventaja competitiva de esta microempresa.

Preguntal Coémoda Calidad Variedad
6 # % # % # %
Si 138 | 99.30 | Excelente| 7 5.04 Amplia 11 7.91
No 1 0.72 Buena 51 36.7 |Moderada| 99 | 71.22
Regular 79 | 56.83 Poca 28 | 20.86
Maia 2 1.44

Fuente: Investigacion propia, 2002.

El 99.3% de las madres encuestadas discurrieron que la ropa que se: vende en
London Kids es comoda para el nifo,- pero acerca de la- calidad del producto el

56.83%, consnderaron que Ia calldad de klos productos es regular Se |n5|ste de

nuevo en la xmportan i b' hacer el esfuevzo por correg:r para

no darle a'la’ competencia una ventaja competlt!va.

El 71.22% de klias_ persénas encuestadas coinciden en que la variedad de productos

que ofrece esta empresa es moderada, y que aun le falta ampliaria.
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Pregunta 7 8 9
# % # % # %
Usted 133 | 95.7 Si 118 | 84.89 Si 115 | 97.5
Su hijo 4 2.88 No 21 15.11 No o] o}
Su esposo 2 1.44 No opina 3 2.549

Fuente: Investigacion propia, 2002.

El 95.7% de las personas encuestadas eligen ia ropa de su hijo, con lo que

confirmamos qQue los esfuerzos de mercadotecnia deben ir encaminados hacia las
mamas de los nifjos. El 84.89% de las mamas si ha llevadp a sus hijos cuando

visitan la tienda. y al 97.5% de esos nifios les gusta la ropa que se vende en London

Kids.
Pregunta 10
# %
En ambos | 120 | 86.3
Usted 19 (13.67

Fuente: Investigacion propia, 2002.

En esta tlenda Ias mamas perciben que también piensan en sus hijos, no sdlo en

ellas, asegurando esto el 86 3% de ellas.

La competencia mas fuerte para esta empresa son las tiendas de La Cigteda,

Edoardos,'Ferriodi y‘ Don Algodon. Y como ya se menciond antes, no hay que perder
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de vista a

las demas empresas mencionadas, como puede verse en

la tabla

siguiente.
Pregunta 12
# Y
Festival 22 8.8
La ciguena 35 14
Coppel 12 4.8
Edoardos 24 9.6
Laurey 21 8.4
Ferrioni 49 19.6
La Nacional 18 G4
Don Ailgoddn 52 20.8
Otras menciones 19 7.6
Fuente: Investigacion propia, 2002.
Pregunta 14 15 16
# Y% # % #- %
Si, buenos 8 [7272 Si Q9 81.82 | Ambos 11 100
Si, malos 1 9.10 No 2 18.18 Usted (o] [o]
No 2 18.18 :

Fuente: Investigacion propia, 2002,

De las otras 11 personas que mencionaron que nunca han visitado a la empresa

London Kids, el 72.72% comentd que ha escuchado comentarios buenos de esta

empresa, y al 81.82% si le interesa conoceria.

La totalidad de estas personas opind que en las otras tiendas de ropa infantil piensan

también en sus hijos.

168




Pregunta 18
# Y%
Ferrioni 6 24
La cigleiia 5 20
Edoardos 8 32
Otras menciones S 24

Fuente: Investigacion propia, 2002.

Las tiendas donde la mayoria de estas personas compran la ropa para sus nifios son

Ferrioni, La Cigtefia y Edoardos. )

Solo tres personas expresaron comentarios: Que la calidad de la ropa que ofrece

esta tienda deberia de ser mejor;' y que'la variedad debérl'a de ser mas amplia.

E! plan estrateg:co esta casi termlnado, solo nos falta determvnar una estrategia

global. Después de anallzar Ios resultados del plan estrateglco de mercadotecnia que

incluye la determinacion de la mlsn_n y de;los ob_]etlvos, el analisis del portafolic de
negocios de la empresa y de las estrateglas a emplear de las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades de lar empresa; Ia segmentacxon de mercados y la
determinacion del mercado meta, las posibles estrategias de posicionamiento, la
determinacion de la mezcla de mercadotec;.nia, y la investigacién de mercados, mi
propuesta es que la estrategia pﬁncfpal de esta microempresa sea buscar el
posicionamiento de London Kids en la mente de las madres a través de los nifios.

Esto, aplicando las estrategias promocionales sugeridas anteriormente.

~ON
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Asi como desarrollamos el plan estratégico de mercadotecnia  en esta
microempresa, podemos afirmar que su aplicacion es totalmente factible.en otras
microempresas de esta cuidad, aprovechando los recursos ‘corj V'Ii:b;s qﬁeicﬁenta la
empresa, y realizando las adecuaciones necesarias al plan péra §ue ‘pueda ser

aplicado en cualquier microempresa.
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CONCLUSIONES
+ La aplicacion de la mercadotecnia es parte importante de las grandes empresas,
como Mc. Donadls, Coca Cola, ya que |a mercadotecnia es un elemento de gran
apoyo para el logro del posicionamiento de la empresa en el mercado, la mejora del
servicio al cliente, entre otras cosas, y como consecuencia un incremento en las

ventas. Estas grandes empresas guian todos sus esfuerzos de mercadotecnia hacia

un mismo fin: mantenerse en el gusto del publico.

+ Pero la mercadotecnia. no sélo es:susceptible’ de aplicacién en las grandes

empresas;: sino también: en’ los diferentes  tipos® de 'empresas, incluyendo a las

microempresas.

+ La mayorla de las mlcroempresas tlenden a preocuparse soélo por vender y vender,

sin |mportar las necesvdades del chente sin cénocerio, © sin buscar su sat:sfaccnon

+ Algunas microempresas consideran inaplicable la mercadotecnia en: ellas por el
desconocimiento de la misma pér parte de los duefios, y por la incredulidad de los

beneficios que puede traer a su hegocio‘

+ La aplucac:on de un plan estrateglco de mercadotecnia en una microempresa

puede traér Ios sngunentes beneﬁc:os.

Capacita a la empresa para planear a largo plazo.
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Mejora la manera de manejar la relacién mercado-empresa-cliente, superando
este manejo empirico a un manejo con bases cientificas.

Da la posibilidad a la empresa de incfe‘mentar sus ventas.

Capacita a la empresa para conocer mas profundamehte a sus clientes por
medio de la investigacién de mercados.

Mejora el servicio al clienté partiendo del@:onocimiento obtenido acerca de

ellos.

Posiciona a la empresa en un mercado cada vez mas competitivo. -

Mantiene a los clientes cautivos.

Ayuda a mejorar algunas de las funcmnes que reahza el mlcroempresano

como la fijacidn de precios y la adqu:smlon de la mercan

Conocer qué tipo de personas son’las que compran nuestro producto y asi

poder elegir las estrategias adecuadas para ellos.

Qué tanto puede ampliarse una linea de producto.o ampiiar' llaks lineas de
producto. L

Agregar valor a los productos que vende la empresa.

Determinacion de las mejores estrategias que la empresa debe emplear para

mejorar a la empresa.

+ La realizacion de un estudio de mercado es de mucha ayuda para poder conocer

con mas precision al mercado en general: como el ambiente externo que rodea a la

organizacion, el ambiente interno que se genera dentro de ella, el conocimiento mas

profundo de los clientes, el conocimiento mas amplio acerca de cémo estamos

posicionados ante nuestra competencia y 1a eleccidon de las mejores estrategias.
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+ Uruapan es una ciudad donde la competencia crece cada dia mas debido a la
situacién econdémica. ya que cada vez mas gente decide iniciar algun negocio,
creando una microempresa, la cual es manejada en forma empirica. Por 10 tanto, los
que ofrezcan mas gue los demas tendran mas ventajas competitivas y esto puede

darselos la aplicacion de un plan estratégico de mercadotecnia.

+ Pudimos comprobar que una microempresa con las caracteristicas como las que
Dosee la empresa objeto de estudio en esta investigacion. tiene los slementos

necesarios para desarrollar un plan estratégico mercadologico en ella.
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