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INTRODUCCION

En la actualidad las empresas se encuentran en un entorno cada vez mds competitivo,
es por eso que deben de acudir a estrategias que les permitan mantenerse en el mercado,

competir y lograr sus objetivos.

La Administracién es el principal instrumento que las empresas deben utilizar para
lograr los objetivos que persigan y poder crecer como organizacion. El proceso administrativo
engloba todo el estudio de la Administracion; mediante el cual las organizaciones se pueden
guiar para establecer los objetivos y planes a seguir, para indicar las funciones y obligaciones
de cada uno de los miembros de la empresa, para seleccionar al personal idéneo a emplear
dentro de la organizacion, supervisarlos y evaluar como la empresa ha estado funcionando y
establecer si ha logrado sus objetivos de forma eficiente. He ahi la importancia de que las

empresas utilicen las herramientas que la Administracion ofrece.

La mercadotecnia se ha considerado como una herramienta de gran valor pero sobre
todo efectiva para llegar al mercado de consumidores que la empresa ha identificado y crear
canales por medio de los cuales dar a conocer sus productos, sus caracteristicas como empresa,
su imagen pero sobre todo; proyectar la seguridad y calidad al comprar sus articulos de
consumo. El objetivo de la mercadotecnia es lograr fomentar en la sociedad el consumo de
satisfactores y mantener a los clientes satisfechos y esto se logra mediante la mezcla de

mercadotecnia.
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Dentro de la mercadotecnia existen herramientas que permiten a las empresas que las
implementan, lograr la entera satisfaccion del cliente. La principal herramientas es la mezcla
de la mercadotecnia, la cual esta compuesta por el precio, el producto, la plaza y la promocion;
cada una de las herramientas cuenta con sus objetivos especificos a lograr. Es importante que
las empresas complementen el uso de la mercadotecnia con la Administracion para lograr que

las estrategias mercadotécnicas que se establezcan sean logradas con mayor eficiencia.

Dentro del primer capitulo se habla acerca de la administracion, la importancia de su
empleo dentro de las organizaciones, de cada una de las etapas que integran el proceso

administrativo; el cual es la base de la Administracion.

El segundo capitulo esta integrado por la mercadotecnia, su proceso, su clasificacion,
se habla acerca de la mezcla mercadotecnica la cual es fundamental dentro de las empresas. El
objeto es permitir conocer la importancia de la aplicacion del proceso de mercadotecnia dentro

de cualquier organismo y las ventajas que representa.

Dentro del tercer capitulo se reconoce la necesidad de la promocién dentro de las
organizaciones, su importancia, habla acerca de las diferentes actividades como son la
publicidad, los medios publicitarios y las relaciones piblicas; las cuales, van a establecer el

vinculo entre la empresa y los consumidores; y complementan la variable de promocion.

En el cuarto capitulo se da ha conocer la empresa CORDEMEX S.A. DE C.V la cual,
es el objeto de estudio de esta investigacion. Habla acerca de su historia, su misién, su vision

a futuro, las politicas que rigen su comportamiento, los valores en los cuales aterriza su
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filosofia de empresa y los principales productos que la organizacion maneja dentro de sus

inventarios.

En el capitulo quinto se establece el caso practico; se establece el objeto general de
investigacion el cual consiste en: “Identificar cual es el mejor medio en donde la empresa
CORDEMEX pueda publicitar los productos que maneja con el fin de crear imagen y hacer
crecer su prestigio”. Ademas se establece la siguiente hipétesis: “La identificacion de los
medios de publicidad y promocion adecuados para una empresa se reflejaran en la percepcion
de sus clientes, asi como, en su posicionamiento en el mercado™. Para recopilar la informacion
necesaria en la resolucion del caso préctico se utiliza la encuesta telefonica aplicada a los
clientes locales y foraneos de CORDEMEX; ademas se presentan los graficos que reflejan la

informacién obtenida por medio de dicha encuesta, asi como su interpretacion.

El caso practico que se ha establecido dentro de estd investigacion tiene por objeto el
dar a la sociedad un instrumento valioso de campo que permita comprobar como la
identificacion de los medios de publicidad y promocién adecuados para la empresa se reflejara

en la percepcion de sus clientes y en el posicionamiento que se tenga en el mercado.
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CAPITULO I

ADMINISTRACION Y EMPRESA

Es de vital trascendencia el conocer la importancia de la administracién dentro de las
empresas. La administracion permite a las organizaciones contar con herramientas que
facilitan el logro de sus objetivos institucionales. La administracion se basa en un proceso que
facilita su aplicacion. En este capitulo se explicara su importancia, sus principios y cada una
de las etapas que componen este proceso y se indicara la importancia de su aplicacién dentro

de las empresas.

1.1 CONCEPTO DE ADMINISTRACION
Han existido infinidad de personas que han definido de diferentes maneras el concepto

de Administraciéon. A continuacion se presentan diferentes puntos de vista sobre el concepto

de la administracion:

La administracion:

1. Es el proceso a través del cual un grupo dirige las acciones de otros hacia metas comunes.
(Massie y Douglas)

2. Implica la coordinacion de recursos humanos y materiales para el logro de objetivos. (Kast
y Rosenzweig.)

3. Es la coordinacion de todos los recursos a través de los procesos de planeacion,
organizacion direccion y control a fin de alcanzar los objetivos establecidos. (Sisk.)

4. Es el establecimiento de un medio ambiente efectivo para las personas que operan en

grupos organizacionales formales. (Koontz y O'Donnell.)



5. Implica las actividades emprendidas por una o mas personas con el objeto de coordinar las
actividades de otros en la consecucion de metas que no pueden ser logradas por una sola
persona (Donnelly, Gibson e Ivancevich.)

(CERTO,1992:10)

Con las definiciones anteriores se puede deducir el concepto de Administracion de la
siguiente manera: la forma de hacer interactuar todos los recursos con los que cuentan
cualquier entidad como pueden ser humanos, técnicos, financieros o materiales, de tal manera
que se logren las expectativas que la empresa desea lograr en un futuro, partiendo de la

aplicacion del proceso administrativo.

1.2 EL PROCESO ADMINISTRATIVO

Toda unidad para que pueda funcionar debe de utilizar una estructura o una guia que
les indique la manera ideal de comenzar, de desarrollarse y evaluarse. El proceso
administrativo es la herramienta principal que toda persona debe utilizar al momento de dirigir
una organizacion hacia el éxito deseado; dicha herramienta, deben de tomarla como base para

desarrollar la mejor manera de hacer interactuar sus recursos.

El proceso administrativo o dinamica administrativa consta de varias etapas, las cuales
indican los elementos que debemos de considerar; desde la forma de crear la empresa, hasta la

manera ideal para evaluarla.

El anterior proceso consta de cuatro etapas principales que son: planeacion,

organizacion, direccion y control. Existen autores que al proceso administrativo le han
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implementado méis etapas para un mejor estudio, indicando elementos indispensables a tomar

en cuenta al momento de querer formar algiin tipo de empresa.

La dindmica administrativa ideal es aquella que consta de seis etapas, dos mas que el
proceso administrativo tradicional y que a continuacion se presentan: prevision, planeacion,

organizacion, integracion, direccion y control.

CUADRO 1
PROCESO ADMINISTRATIVO
jetivos geleccién
1.-PREVISION nvestigaciones  , |\TEGRACION|!Nroduccion
emativas Desarrolio
= Untegracion de las cosas
Politicas
" Procedimientos (Autoridad
2.-PLANEACION |Programas Comunicacion
Presupuestos 5.-DIRECCION Delegacion
Estraleglas éuperwsnén
Funciones Establecimiento
3.-ORGANIZACION|Jerarquias 6.-CONTROL |Operacion
Obligaciones Evaluacién
e L

Fuente: Elaboracion propia en base a REYES. 1992.

Se puede considerar mas completa esta estructura del proceso administrativo porque, la
etapa de prevision ayuda a la empresa a determinar los objetivos que desea lograr como
empresa, y basidndose en estos encaminaran sus acciones, y la etapa de integracion; que no
maneja el modelo tradicional, es muy importante ya que, es en esta etapa cuando se
determinan las personas indicadas para integrarse dentro de las empresas y el factor humano es

lo mas importante dentro de las organizaciones.



1.2.1 ETAPAS DEL PROCESO ADMINISTRATIVO
El proceso administrativo consta de varias fases, las cuales tienen un orden que debe
respetarse con el fin de lograr concordancia en los proyectos. A continuacion se presentan

cada una de estas etapas.

1.2.1.1 PREVISION
La primera etapa es de vital importancia llevarla a cabo y no omitirla. El preveer es
anticiparse a futuro con el objeto de no tener carencias de ningin tipo. A continuacion se

presenta la definicion de la etapa de prevision.

“Consiste en la determinacion, técnicamente realizada, de lo que se desea lograr por
medio de un organismo social, y la investigacién y valoracion de cudles serédn las condiciones
futuras en que dicho organismo habra de encontrarse, hasta determinar los diversos cursos de

accion posibles ” (REYES, 1992:27)

En esta etapa se debe de anticipar todos los recursos que la empresa en un futuro
debera utilizar, previendo la carencia de alguno que sea de importancia, para que al momento
de crear la empresa se pueda trabajar desde un principio eficientemente y sin carencias de

ningun tipo.

1.2.1.2 PLANEACION
Una vez que se han previsto los recursos que se necesitan para poder comenzar

cualquier negocio o proyecto se pasa a la etapa de planeacion, la cual, indica que es lo que se



va a hacer para comenzar el accionar de las empresas. A continuacion se presentan algunas

definiciones de la etapa de planeacion.

“La planeacion cosiste en fijar el curso concreto de accion que ha de seguirse,
estableciendo los principios que habrin de orientarlo, la secuencia de operaciones para

realizarlo y las determinaciones de tiempos y de nimeros necesarias para su realizacion”

(REYES, 1992:244)

“Planear es decidir con anticipacién qué se debe de hacer, como hacerlo, donde y
quién lo hara. La planeacion es el puente que se va desde el lugar en donde estamos hasta el

lugar adonde queremos llegar” (KOONTZ, 1985:69)

El concepto de planeacion se puede deducir que es la manera de detallar los cursos de
accion que se llevaran a cabo una vez que esté operando la empresa para su adecuado
funcionamiento. Dentro de esta etapa las empresas deben de pensar que se va a hacer para el
logro de las metas propuestas. La planeacion detalla la manera en que se deben de hacer las

cosas para poder lograr los objetivos que la empresa a establecido en la etapa de prevision.

1.2.1.3 ORGANIZACION

Una vez establecido la manera de hacer las cosas se prosigue con la siguiente etapa que
es la organizacion, la cual es fundamental dentro de este proceso, ya que especifica el soporte
estructural de cualquier organizacién. A continuacion se plantean algunos puntos de vista que

contribuyen a entender mejor el término de organizacion.
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Terry define a la organizacion afirmando que “es el arreglo de las funciones que se
estiman necesarias para lograr un objetivo, y una indicacion de la autoridad y responsabilidad
asignadas a las personas que tienen a su cargo la ejecucion de las funciones respectivas”.

(TERRY citado por Reyes, 1992: 276)

“Organizacion es la estructura técnica de las relaciones que deben de existir entre las
funciones, niveles y actividades de los elementos materiales y humanos de un organismo

social, con el fin de lograr su mixima eficiencia dentro de los planes y objetivos sefialados™

(REYES, 1992: 277)

Es muy acertada la manera de pensar que las funciones se deben de plasmar dentro de
esta etapa como lo manejan los dos autores. Las funciones representan una parte importante ya

que, son éstas las que indican la actividad global que debe de realizar el puesto.

Dentro de la etapa de organizacion se debe de estructurar el “esqueleto” de la
organizacion el cual le dara soporte en su existencia, se deben de establecer los canales de
comunicacion, los cuales son muy importantes para ver por donde fluye la informacion, se
deben de establecer los departamentos y las tareas que dentro de cada uno de ellos son
indispensables para poder lograr las metas establecidas, también se debe de establecer el grado
de autoridad y responsabilidad que cada puesto tendr4, reconociendo los niveles jerarquicos de

la empresa.
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1.2.1.4 INTEGRACION

Una vez establecido el cuerpo de la empresa, se procede a la etapa de integracion, y al
igual que las etapas anteriores, es de vital importancia no pasarla por alto ya que, esta etapa
permite identificar el factor humano que es el adecuado para la empresa. A continuacion se

establecen definiciones que nos permitiran entender mejor esta etapa.

“Consiste en los procedimientos para dotar al organismo social de todos aquellos
elementos, tanto humanos como materiales... escogiéndolos, introduciéndolos, articulindolos

y buscando su mejor desarrollo”. (REYES, 1992: 28)

“ Dotar y mantener con recursos humanos los puestos que provee la estructura de la
organizacion. Exige... determinar los requerimientos del trabajo que se ha de realizar, e
incluye el inventario, evaluacion y seleccion de candidatos para los puestos; remuneracion y
entrenamiento, o desarrollo de los candidatos y de los titulares actuales del puesto para que

realicen sus labores con efectividad ”. (KOONTZ, 1985: 70)

La integracion es darle a cada puesto la persona ideal para laborar dentro de él. Es
identificar a la persona con las caracteristicas necesarias para desempefiar todas las actividades
con las que el puesto cuenta e integrarlo en ese puesto. Dentro de esta etapa del proceso
administrativo se les otorga a los trabajadores de la empresa una herramienta fundamental para
que puedan desempefiar de la mejor manera su trabajo: la capacitacion y adiestramiento que
no son otra cosa que, la teoria y practica del trabajo que desempefiaran dentro del puesto al

que pertenecen de acuerdo a su perfil.
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1.2.1.5 DIRECCION

Ya que se ha establecido el factor humano ideal dentro de la organizacion se deriva la
etapa de direccion, dentro de la cual, se establece la coordinacion entre cada uno de los
recursos de las entidades, y permitira vigilar la eficiente aplicacion de cada factor o recurso
que se utilice. Las siguientes definiciones permitirin entender de mejor manera esta etapa del

proceso administrativo.

“ Es aquel elemento de la administracién en el que se logra la realizaciéon efectiva de
todo lo planeado por medio de la autoridad ejercida por parte del administrador, ejercida a
base de decisiones, ya sea tomadas directamente o delegando dicha autoridad, y se vigila de
manera simultinea que se cumplan en la forma adecuada todas las 6rdenes emitidas ™.

(REYES, 1992: 384)

Koontz y O’Donnell adoptan el término direccion definiendo esta como “la funcién

ejecutiva de guiar y vigilar a los subordinados”. (KOONTZ citado por Reyes, 1992: 384)

Chester Barnard, considera a la direccion como “el coordinar los esfuerzos esenciales

de aquellos que integran el sistema operativo” (BARNARD citado por Reyes, 1992: 384)

Dentro de esta etapa administrativa se debe de delegar autoridad permitiendo una
mayor libertad a los trabajadores en la toma de decisiones, por parte de todas aquellas
personas que tengan personal a su cargo deberan de ejercer la autoridad que les corresponda,
permitiendo que se reconozca el nivel jerrquico a respetar. Para que el proceso de direccion

se lleve de manera adecuada debe de existir la comunicacion, ya que es ésta la manera mas
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indicada que nos permite interactuar y dar a conocer al personal lo que se espera de él; y debe
de existir la supervision del personal, de los procesos y de todo aquello que sea susceptible a

supervisar revisando su correcta utilizacion o aplicacion.

1.2.1.6. CONTROL

Una vez establecida la coordinacion entre cada elemento que se utilice dentro de las
organizaciones, se procede a la etapa de control, la cual permitird conocer si la empresa
obtiene los resultados que establecio desde un principio. A continuacion se presentan

diferentes puntos de vista para comprender mejor la tltima etapa del proceso administrativo.

“Segiin Maddock es la medicion de aquellos resultados que se obtuvieron en el pasado
y en el presente, en relacion con aquellos resultados que se esperaban lograr en forma parcial o
total, con el objetivo de corregir, mejorar y formular nuevos planes” (MADDOCK citado por

Reyes, 1992: 384)

“El control es la medicion y correccion de las actividades de los subordinados para
asegurar que los hechos se ajusten a los planes... mide el desempefio en relacion con las metas
y los planes, muestran donde existen desviaciones y, al poner en movimiento las acciones para

corregirlas, contribuye a asegurar el cumplimiento de los planes” (KOONTZ, 1985: 71)

El control mide los resultados que las organizaciones obtuvieron con aquellos
resultados u objetivos que se habian estipulado a realizar en la planeacion. El control permite
conocer si en realidad la empresa en su conjunto trabajé como se debia para lograr las metas

deseadas.
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El control no necesariamente debe permitir la evaluacion en cierto tiempo sino que,

debe de hacerse en forma constante, para que las organizaciones en determinado momento que

detecten algin desvio o algo que no esperaban, puedan volver a retomar el camino que desde

un principio decidieron que era el idéneo para lograr las metas institucionales que en su

conjunto formularon.

1.3 PRINCIPIOS ADMINISTRATIVOS

Dentro de la administracion existen ciertos principios que se deben de considerar para

que se lleve el proceso de la administracién de una mejor manera:

Henry W. Fayol establecio los siguientes principios administrativos:

Divisién de trabajo: el trabajo debe de repartirse entre varios subordinados de acuerdo a
las habilidades que tenga, haciendo el trabajo mas eficiente.

Autoridad-responsabilidad: se debe establecer el grado de responsabilidad que le
corresponde al jefe de cada departamento y esta con relacion al grado de autoridad que
posea.

Disciplina: dentro de la organizacion se debe de fomentar la buena conducta de las
personas que laboran dentro de ella, por medio del establecimiento de politicas y reglas a
seguir.

Unidad de mando: cada persona subordinada debe de recibir 6rdenes de una sola persona.
Obediencia a un solo jefe.

Unidad de direccion: es la forma correcta de dirigir y encaminar los esfuerzos necesarios

para el logro de los objetivos de la organizacion.
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11.

12.

13.

Subordinacién del interés particular al general: se debe de realizar una integracién
entre los objetivos de los subordinados y los objetivos de la empresa.

Remuneracion del personal: pagar a los subordinados un salario justo por el trabajo
prestado.

Centralizacion: las altas decisiones se deben de realizar por las personas que tengan el
mayor grado de responsabilidad.

Jerarquia: es la existencia de los diferentes niveles que existen dentro de la organizacion.

. Orden: asignarle un lugar para cada cosa y cada cosa en el lugar que le corresponde. El

principio de orden implica el colocar a los recursos en el lugar indicado, al igual que a las
personas.

Equidad: el trato debe de ser igual para todas las personas que trabajan dentro de la
organizacion. Darle a cada quien lo que se merece. Es el resultado entre la benevolencia y
la justicia aplicada a alguien.

Estabilidad del personal: la rotacion de personal no debe de existir dentro de la empresa
a menos que por ciertas circunstancias se deba dar.

Iniciativa: se debe de fomentar el grado de participacion de los trabajadores para que

elaboren por ellos mismos maneras de mejorar el trabajo.

Cada uno de los principios permite a las organizaciones tomar en cuenta elementos

importantes que no deben de pasar por alto al momento de estar en marcha, ademas con

lineamientos basicos que facilitaran la administracion de los recursos con los que cuenten.
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1.4 LA EMPRESA
Las empresas estdn compuestas de recursos muy importantes en los cuales basan su
éxito y se encargan de realizar actividades productivas, satisfaciendo las necesidades que la

sociedad demande; a continuacion se hablara de ellas.

1.4.1 CONCEPTO
Es muy importante entender el término empresa, y para facilitar esta comprension a

continuacion se presentan las siguientes definiciones.

“Entidad economica destinada a producir bienes, venderlos y obtener un beneficio. La
ley reconoce y autoriza para realizar determinada actividad productiva que de algin modo
satisface las necesidades del hombre en la sociedad de consumo actual” (RODRIGUEZ, 1999:

71)

“Segin el punto de vista economico de Reyes Ponce; Es una entidad economica a
producir bienes y servicios, venderlos, satisfacer un mercado y obtener un beneficio”

(REYES citado por Rodriguez, 1997: 2)

“Guzman Valdivia I. la define asi: Conjunto de actividades humanas colectivas,
organizadas con el fin de producir bienes o rendir beneficios” (GUZMAN citado por

Rodriguez; 1997: 2)

Las empresas son todas aquellas entidades que se componen de los recursos necesarios

y que buscan lograr ya sean; fines econdmicos, sociales o de servicio para los cuales fueron
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creadas. Una empresa, es un organismo que depende para poder crecer, de los recursos con los

que cuenta internamente y del medio ambiente que lo rodea.

1.42 CLASIFICACION DE EMPRESA

Toda empresa debe de estar contemplada en una categoria, para de ahi partir ¢
identificar el tipo de empresa que se quiere crear, para conocer en que régimen fiscal tributar,
para conocer los requisitos legales que se deben de tomar en cuenta y no incurrir a una falta

legal.

Existen infinidad de maneras de clasificar a las organizaciones. Se pueden clasificar,
por citar algunos ejemplos, tomando en cuenta su tamafio, el sector al que pertenecen, la

obtencion de ingresos anuales, el nimero de trabajadores; entre otros.

CUADRO 2 5
CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

ESTRATO COMERCIO | SERVICIO | INDUSTRIA

MICROEMPRESA | HASTASE. 1-20 E. 1-30 E.
PEQUENA 31-100 21-50 31-100
MEDIANA 101-500 51-100 101-500
GRANDE MAS DE 500 | MAS DE 100 | MAS DE 500

E= Empleados

Fuente: elaboracion propia en base a SECOFI, 2001.

Es importante mencionar que, cada empresa en forma particular cuenta con
dimensiones, estructura y recursos propios, los cuales hacen unicas a cada una de las

entidades.



1.43 IMPORTANCIA DE LAS EMPRESAS

La existencia de cualquier tipo de empresa es muy importante. Las empresas tienen una
gran importancia economica, ya que, es gracias a ellas que los paises activan su economia, las
empresas son el pilar de la economia mundial. La importancia social de las empresas radica en
que, son las que otorgan trabajo a los habitantes de una region o pais en todo el mundo.
permitiendo que tengan una vida honrada y digna, ayudan a sostener a millones de familias,
ademas las empresas son quienes crean los satisfactores que demanda la sociedad. La
importancia administrativa de la existencia de las empresas se encuentra en lo siguiente: sin
las empresas el proceso administrativo no se llevaria a la practica, ya que, es la unidad

principal en donde se puede aplicar la administracion.

1.44 RELACION ENTRE ADMINISTRACION Y LA EMPRESA

La administracion es un proceso que se debe de aplicar dentro de cada una de las
empresas. Sin las empresas la Administracion no se podria aplicar en forma cientifica, y las
organizaciones no podrian subsistir demasiado tiempo sin la administracion. Las entidades
requieren de procesos que solamente la dinamica administrativa podria proporcionarles para
que puedan originarse, crecer y mantenerse dentro del mercado. Las entidades buscan el logro
de sus objetivos; buscan ser competitivas y buscan el constante crecimiento, y la

administracion cuenta con las herramientas necesarias para lograrlo.

Como se puede observar la administracion y la empresa se encuentran ligadas entre si,

una no puede estar sin la otra gracias a la importancia y a la complementacion que existe entre

ambas.
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Este capitulo establece las bases para entender la Administracién en términos
generales. Como se pudo apreciar, la administracion como técnica es de vital importancia
implementarla dentro de las organizaciones para que puedan establecer cada uno de los
elementos que les son indispensables y seguir los principios que rigen la aplicacion de la
administracion. Este capitulo nos serd de utilidad para entender la implementacion de la
mercadotecnia dentro de las empresas. La mercadotecnia lleva a cabo un proceso como el

administrativo, es por eso la importancia de entender la administracion y la empresa.
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CAPITULO 11

LA MERCADOTECNIA

Es necesario comprender la importancia de la mercadotecnia, su influencia, su proceso;
por ello en este capitulo se conceptualizara la mercadotecnia, su campo de aplicacion, su
clasificacion, objetivos, fuerzas que influyen en su proceso, la mezcla mercadotecnica que es
fundamental su existencia dentro de las organizaciones; al igual que su relacion con la
administracion. El objeto es permitir conocer la importancia de la aplicacion del proceso de

mercadotecnia dentro de cualquier organismo y las ventajas que representa.

2.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA
Para poder iniciar este estudio es necesario establecer el concepto de Mercadotecnia,

base fundamental de este capitulo comenzando con algunas opiniones de algunos estudiosos

de la materia.

“Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,
carencias, y deseos a través de procesos de intercambio” (KOTLER citado por Fischer,

1993:7)

“Proceso mediante el cual unas personas o grupos de personas obtienen lo que
necesitan o anhelan creando e intercambiando productos y valores con otras personas”

(KOTLER, 1996: 11)
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“Mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucion y conceptualizacion de precios,
promocién y distribucién de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que
satisfagan objetivos individuales y organizacionales” (AMERICAN MARKETING

ASSOCIATION citada por Fischer, 1993: 6 )

“Es la filosofia orientada al cliente que se realiza e integra a través de una organizacion

para servir a los consumidores mas que a los competidores y alcanzar metas especificas”

(CRAVEN, 1993: 6)

Con la ayuda de estos conceptos se puede deducir que mercadotecnia es un proceso
que siguen las empresas para poder establecer un vinculo que permita intercambiar con las
personas productos que satisfagan sus necesidades personales, y gracias a ese intercambio la
empresa pueda alcanzar sus metas organizacionales. La mercadotecnia es un proceso que
involucra la aplicacion de actividades importantes como la promocion, la distribucion y todas
aquellas actividades que sirvan y faciliten para que se cumpla el intercambio entre individuo y

empresa.

2.2 CAMPO DE LA MERCADOTECNIA

El campo de accion de la mercadotecnia comienza dentro de la empresa, en cada uno
de los departamentos con los que cuenta la organizacion se puede utilizar la mercadotecnia. La
mercadotecnia es importante utilizarla dentro y fuera de las organizaciones; el campo de la
mercadotecnia representa el lugar en donde puede emplearse cada una de sus ventajas y
gracias a las cuales, las empresas pueden satisfacer las necesidades de la poblacion que

demanda sus satisfactores.

25



2.3 OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

Es importante saber cuales son los objetivos que persigue la mercadotecnia para
identificar que elementos se necesitan y poder lograrlos. Los objetivos nos permiten conocer
hacia donde van encausados los esfuerzos y poder adecuar un plan de trabajo para poder
alcanzarlos. A continuacion se presentan algunos puntos de vista sobre los objetivos de

mercadotecnia.

“La finalidad de la mercadotecnia es hacer que el vender resulte superfluo. El objetivo
es conocer y comprender tan bien al cliente, que el producto o servicio se le adecie y se venda

por si solo” (DRUCKER citado por Fischer, 1987: 5)

“Los objetivos de mercadotecnia deben ser congruentes con los objetivos corporativos

y deben establecerse para cada mercado meta en términos de ventas, participacion de mercado,

contribucion a la ganancia y otros propositos cualitativos...” (CRAVEN, 1993: 24)

“La mercadotecnia se orienta hacia la participacion de mercado y la rentabilidad....

subir las ventas a toda costa o hacia logros técnicos mas brillantes.” (Ibid: 17)

“La mercadotecnia esta orientada hacia la creacion de clientes satisfechos.” (Ibid: 17)

“Se han sugerido cuatro objetivos posibles: maximizacion del consumo, de la

satisfaccion del consumidor, de las posibilidades de eleccion, y de la calidad de

vida.”(FISCHER, 1987: 17)
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Se puede llegar a la conclusion, gracias a los puntos de vista presentados
anteriormente, que los objetivos de la mercadotecnia son muy variados. Los objetivos que la
mercadotecnia pretende alcanzar se pueden aterrizar en: lograr estimular el consumo de los
productos y/o servicios que las organizaciones ofrecen y mantener a los clientes satisfechos;
para que con esto, se cumpla el objetivo organizacional y el de la poblacion que adquiere los
satisfactores. Es importante que los objetivos estén bien definidos para que se facilite la

elaboracién de planes y estrategias que permitan el logro de los resultados deseados.

2.4 CLASIFICACION DE LA MERCADOTECNIA
Es importante conocer las categorias de la mercadotecnia y conocer su aplicacion en
algunos sectores, para que nos permita poder identificar los elementos que se necesitan y el

mercado hacia donde van dirigidas las actividades mercadotécnicas.

A continuacion se establece la clasificacion de las empresas basiandose en Kloter y se
explicara cada uno de sus conceptos.
CUADRO 3
CLASIFICACION DE LA MERCADOTECNIA EN RELACION
CON SU APLICACION EN DIFERENTES SECTORES
MERCADOTECNIA COMERCIAL O LUCRATIVA
MERCADOTECNIA SOCIAL
MKT. EN ORGANISMOS NO LUCRATIVOS
MERCADOTECNIA MKT. DE CAUSA SOCIAL )
MKT. AL SERVICIO DE LA ADMINISTRACION DE SERVICIOS PUBLICOS

MERCADOTECNIA POLITICA

MKT= MERCADOTECNIA

Fuente: Elaboracion propia en base a KOTLER
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La mercadotecnia comercial: Es aquella que vende articulos y/o servicios con el afin

de obtener utilidades econémicas.

Este tipo de mercadotecnia tiene como objeto principal el vender para obtener
utilidades. Cualquier empresa con fines de lucro puede aplicar esta clase de mercadotecnia

para poder lograr su objetivo.

La mercadotecnia social:Se considera al disefio, implantacion y control de programas
que buscan incrementar la aceptabilidad de una idea social o practica en grupos. Utiliza
conceptos de segmentacién de mercados, investigacion de consumidores, comunicacion,

incentivos y cambiar la idea de utilidad por la satisfaccion maxima del grupo afectado.

Esta categoria de mercadotecnia se puede deducir que se basa en un estudio de las
necesidades de las personas que integran una sociedad, poblacion o region, gracias al cual, se
pueden detectar necesidades globales de una sociedad y las organizaciones pueden estipular

los articulos de primera necesidad de un pais o region.

Mercadotecnia politica: Permite promover racionalmente a los diferentes partidos
politicos y a sus respectivos candidatos, todo esto planeado y llevado acabo antes de las

elecciones.

La mercadotecnia aplicada en el ambito politico se puede deducir que es aquella que le
permite a los partidos politicos vender la imagen de sus candidatos para poder aspirar a un

puesto politico o de rango gubernamental.

28



Se puede deducir que la mercadotecnia se puede aplicar en cualquier institucion, ya sea
lucrativa, con fines politicos y no lucrativas. Cualquier empresa, organismo o entidad puede
implementar dentro de sus actividades la mercadotecnia y utilizar las ventajas y beneficios que

ofrece para lograr sus objetivos institucionales.

2.5 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es una herramienta que se puede aplicar en cualquier ambito. Es de
vital trascendencia reconocer su capacidad y valor dentro de una empresa para que sea
utilizada de la mejor manera posible y brinde a la institucion amplias posibilidades de lograr

sus objetivos. A continuacion se presenta un punto de vista muy importante.

“El marketing desempefia una importantisima funcién en la economia global, en el
sistema socioeconomico de un pais y en todas las empresas... También resulta de gran

importancia para nosotros... en nuestro papel de consumidores™ (STANTON, 1997: 19)

Desde el punto de vista de Stanton el marketing es importante en la funcion de la
economia global, esto se debe a que por medio de la mercadotecnia se estimula el consumo de
los satisfactores que cada poblacion reclama y eso origina que la economia esté en constante
rotacion, la afluencia de dinero que arroja el uso de la mercadotecnia es impresionante y

mantienen a la economia trabajando.

Para la empresa es importante el uso de la mercadotecnia para que sus productos o
servicios sean reconocidos y aceptados por la poblacion y por las utilidades monetarias que

esto trae consigo.
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A nosotros como consumidores la mercadotecnia nos brinda la oportunidad de conocer

los satisfactores que se encuentran en el mercado y nos estimula a su compra.

2.6 RELACION ENTRE ADMINISTRACION Y MERCADOTECNIA

La administracion y la mercadotecnia estan ligadas. La administracion permite que la
mercadotecnia se pueda aplicar e implantar de manera mas adecuada dentro de una
organizacion. Como se ha mencionada la mercadotecnia es un proceso, el cual, debe de seguir
las bases de administracion para que facilite su planeacion, su organizacion y se establezcan
los medios de control adecuados que permitan a la organizacion la retroalimentacion de los

resultados que quiere obtener.

2.7 MEZCLA MERCADOTECNICA

Es de vital importancia conocer cuales son los elementos que la mercadotecnia utiliza;
es por eso que a continuacion se presenta la mezcla mercadotecnia que es conformada por
elementos claves para que la mercadotecnia pueda lograr sus objetivos y en la cual basa su

éxito.

2.7.1 CONCEPTO
Es necesario entender el concepto de mezcla mercadotecnia para asentar las bases de
estudio. A continuaci6n se presentan una serie de puntos de vista que nos permiten contar con

un marco mas amplio de referencia para su conceptualizacion.

“Se puede definir como un conjunto de variables controlables que la empresa

amalgama para provocar la respuesta deseada en el mercado meta. Estd formada por todo
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aquello que puede hacer la empresa para influir sobre la demanda de su producto™ (FISHER,

1987: 47)

“Serie de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia que mezcla la
empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige. La mezcla de
mercadotecnia consta de todo aquello que pueda hacer la empresa para influir en la demanda

de su producto.” (KOTLER, 1996: 54)

Se puede deducir que la mezcla mercadotecnia estd compuesta por un conjunto de
variables o elementos que la empresa tiene bajo su control y que le permiten influir en los
clientes para que su producto sea consumido. La mezcla de mercadotecnia estd compuesta por
todos aquellos elementos que la empresa utiliza para lograr la satisfaccion del cliente y el

reconocimiento de la empresa.

2.7.2 VARIABLES DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNICA
Es de mucha utilidad el conocer los elementos que integran la mezcla mercadotecnica,
su funcion y objeto, para ello se presentan a continuacion diferentes puntos de vista sobre estas

variables.

2.7.2.1 PRECIO
Una de las variables de la mezcla de mercadotecnia es el precio, el cual estipula la

cantidad monetaria que se ha de pagar por la adquisicion de productos o servicios que la

sociedad demanda.
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“El precio representa la cantidad de dinero que el consumidor debe de pagar para

obtener el producto” (FISHER, 1987: 47)

“La cantidad de dinero o, en ocasiones, articulos o servicios, que se entrega a cambio

de alguna cosa... es lo que se intercambia por el producto” (ZIKMUND, 1998: 15)

Se puede deducir que el precio es una variable que la empresa estipula por los articulos
o servicios que ofrece a los clientes, en donde se establece la cantidad de dinero que los
clientes deben de pagar por consumirlos. Su importancia radica en saber establecer un
adecuado precio por los satisfactores que brinda a la sociedad, ya que un alto precio puede
originar que los productos no sean consumidos como se espera, al igual que un bajo precio

puede suscitar un bajo margen de utilidad para las empresas cuyo fin es lucrativo.

2.7.2.2 PLAZA

Otra de las variables que integra a la mezcla mercadotecnica es la plaza, la cual es
importante establecer dentro de una empresa, ya que nos indica todos aquellas actividades que
la empresa realiza para que los productos o servicios estén al alcance de todos aquellos que los

soliciten.

“La plaza representa lo que hace la compaiiia para que el producto esté al alcance de

los consumidores meta” (FISHER, 1987: 48)

*Actividades de la compafiia que ponen el producto a disposicion de los consumidores

meta” (KOTLER, 1996: 55)
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“La determinaciéon de cémo los articulos llegan a la clientela, con qué rapidez y en qué

condicién.” (ZIKMUND, 1998: 13)

Se puede concluir que la variable conocida como plaza representa todas aquellas
actividades y esfuerzos que la compaiiia realiza para que sus productos lleguen a cada una de
las partes donde se comercializa el producto o se brinda el servicio, con el objeto de que estén
a disposicion de los clientes para cuando ellos lo necesiten; y permite facilitar la venta de los

satisfactores.

2.7.2.3 PROMOCION
La variable de promocién es parte medular de la mezcla de mercadotecnia, es por
medio de ésta que las empresas comunican la existencia del producto, sus caracteristicas y

atributos; lo cual hace que la empresa sea reconocida y diferenciada de las demas.

“La promocion alude a la comunicacién que los vendedores usan para intercambiar

mensajes persuasivos e informacion, entre compradores y vendedores.” (ZIKMUND, 1998:

497)

“Aquellas actividades que comunican los méritos del producto y que convencen a los

clientes de comprarlo.” (KOTLER, 1996: 56)

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

convencen a los compradores para que lo adquieran.” (FISHER, 1987: 48)
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Se puede deducir que la promocion esta compuesta por todas aquellas actividades que
las empresas realizan para dar a conocer su producto, resaltando los beneficios y las ventajas
de su producto. Se puede lograr la preferencia del consumidor si los atributos de los productos

son lo sufientemente atractivos y convincentes, para que las personas adquieran el producto.

2.7.2.4 PRODUCTO
La dltima variable que compone la mezcla de mercadotecnia es el producto, el cual

representa los bienes o servicios que las empresas intercambian.

“El producto representa la combinacioén de bienes y servicios que ofrece la compaiiia al

mercado meta” (FISHER, 1987: 47)

“Se refiere a lo que la empresa o lo que la organizacion... ofrece a sus consumidores o
clientes en perspectiva, sin importar que se trate de un articulo tangible, como un auto, o un
servicio, como un viaje en avion o un beneficio intangible como sentirse segura una persona

de que su aspecto es excelente.” (ZIKMUND, 1998: 12)

“Se puede considerar un producto como el conjunto de beneficios y servicios que
ofrece un comerciante en el mercado” (SCHEVE, B.C.H., SMITH H.R. citados por Fischer,

1993: 49)

Se puede deducir que el producto es aquel bien o servicio que las empresas ofrecen a la
poblacion; cuya finaiidad es cubrir las necesidades de los clientes que se identifican con sus

productos. La importancia de los productos radica en su calidad y en sus caracteristicas para

34



que el piblico tenga aceptacion y agrado por adquirirlo. Un servicio también es un producto
que las empresas ofrecen y se debe de brindar de la mejor manera para que el publico tenga

preferencia por la empresa que lo brinda.

2.7.3 AMBIENTE DE MERCADOTECNIA

Es de vital importancia el conocer el ambiente en el cual la mercadotecnia actia y se
desenvuelve estableciendo con claridad las condiciones contra las cuales la mercadotecnia
debe salir adelante, y tomando en cuenta los diferentes factores que no permiten a la

mercadotecnia desarrollar todo su potencial.

“El medio de mercadotecnia de una compaifiia incluye fuerzas cercanas a ella que
afectan su capacidad para atender clientes, como serian sus otros departamentos, los miembros
del canal, los proveedores, los competidores y el publico. También incluye fuerzas
demogréficas y econémicas, legales y politicas, tecnolégicas y ecologicas y socioculturales

mas amplias” (FISHER, 1987: 50)

“El ambiente de mercadotecnia de una empresa estd compuesto por los actores y las
fuerzas, ajenos a la mercadotecnia, que afectan la capacidad de la gerencia mercadotécnica

para realizar y mantener buenas transacciones con los clientes meta.” (KOTLER, 1996: 79)

Se puede concluir que el ambiente de mercadotecnia esta compuesto por todos aquellos
factores internos y externos que influyen sobre la capacidad de la empresa para poder
establecer el vinculo entre los clientes, y no permiten lograr el intercambio de satisfactores.

Entre los factores internos de una organizacion se consideran a los departamentos, a las
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capacidades de atencion al cliente, y algunas fuerzas inherentes a la empresa, estos elementos
pueden ser controlados de cierto modo por la empresa. Los factores externos de las empresas
son todas aquellas fuerzas que no pueden ser controladas por las organizaciones y entre las
cuales se cuentan: la economia, los factores politicos, tecnologicos, demograficos y todos

aquellos que las entidades no pueden controlar.

El estudio de la mercadotecnia nos presenta los conceptos basicos en los cuales se
sustenta la importancia del empleo de la mercadotecnia. Por las muchas ventajas que ofrece la
mercadotecnia es necesario que las organizaciones adopten su implementacién para que les
permita crear un sistema mercadotécnico que sea de utilidad a la empresa para el logro de sus
objetivos. Las entidades deben de aprovechar cada una de las ventajas que representa la

mercadotecnia en estos dias de constante cambio.
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CAPITULO I1I
PROMOCION Y PUBLICIDAD
Se debe de reconocer la necesidad de la promocién dentro de las organizaciones, es por
ello que en este capitulo se conceptualizara la importancia de la promocion, su objeto de
aplicacion y las diferentes actividades como son la publicidad, los medios publicitarios y las
relaciones publicas; las cuales, van a establecer el vinculo entre la empresa y los consumidores
y que complementan la variable de promocion para que sea mas efectiva su aplicacion. Se
conocera todos los aspectos que implica llevar a cabo la variable de las promociones para las

empresas.

3.1 PROMOCION

La promocion es el medio por el cual las empresas dan a conocer sus productos o
servicios y representa poder lograr acaparar la atencion del consumidor, estableciendo el
vinculo entre el producto, sus caracteristicas y los beneficios que significan para el

consumidor, estimuldndolo a la compra del producto que mayor satisfaga sus expectativas.

3.2 OBJETIVO
El objetivo de la promocion es dar a conocer el producto por medio de estrategias que
emplean el uso de incentivos para las personas, y esto permite a las empresas, acaparar la

atencion y estimular la compra de sus productos.

3.3 INSTRUMENTOS PARA LAS PROMOCIONES
Kotler indica 4 instrumentos fundamentales de la promocion que ayudan a alcanzar los

objetivos de la mercadotecnia que son:
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Publicidad.- cualquier forma pagada de presentacion, que no sea personal, y de
promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado.

Ventas personales.- una presentacion oral en una conversacion con uno o varios
posibles compradores con el propdsito de realizar ventas.

Promocion de ventas.- incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicion o venta
de un producto o servicio.

Relaciones publicas.- establecer buenas relaciones con los diferentes publicos de una
empresa, derivando de ello una publicidad favorable, creando una buena “imagen corporativa”

y manejando o desviando los rumores, los cuentos y los hechos desfavorables.

Como se puede apreciar la promocion como una de las variables de la mezcla de
mercadotecnia es apoyada por la publicidad, las ventas personales, la promocion de ventas y
las relaciones publicas; cada una de las cuales aportan diferentes maneras de establecer

contacto con el mercado hacia el cual se destina los productos o servicios de la empresa.

3.4 PUBLICIDAD
La publicidad es una herramienta que es empleada por la mayoria de las empresas que
buscan dar a conocer su producto en todas partes. Con ayuda de los diferentes conceptos que a

continuacion se presentan se podra dar una definicion de publicidad.

“La publicidad se define como cualquier forma remunerada de presentaciones no

personales y de promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador

identificado™ (KOTLER, 1996: 581)
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“Es una forma pagada impersonal de los productos de una organizacién; se transmite a

una audiencia seleccionada de personas.” (FISCHER, 1993: 250)

“Se entiende por publicidad la presentacion y promocion de ideas, bines o servicios
pagados por un patrocinador identificable... puede utilizar diferentes medios como pueden ser
television, radio, periodicos, revistas, carteleras, catalogos, letreros luminosos, etc.” (PRIETO,

1992: 258)

El manejo de la publicidad tiene como ventaja el emplear los diferentes medios de
comunicacién que existen para que los consumidores meta identifiquen a las organizaciones, a
sus productos o servicios y conozcan las ventajas que presentan. El proposito del empleo de la
publicidad, es estimular e influir en la decision de compra del cliente, por medio de anuncios
televisivos, la entrega de volantes, la radio y todos aquellos medios que se puedan emplear

para dar a conocer el producto.

34.1 OBIJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Es de vital importancia que las empresas establezcan que es lo que esperan lograr con
el empleo de la publicidad. A continuacion se presentan los objetivos que la publicidad
persigue segun Kotler:

Informar.- algunos objetivos de la publicidad son: el comunicar al mercado un
producto nuevo, informar al mercado un cambio de precio, explicar el uso de determinado

producto, sugerir nuevos usos de un producto, entre otros.
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Persuadir.- en este rubro los objetivos que pretende lograr la publicidad son: el crear
preferencia por la marca, convencer cambiar de marca, convencer a los compradores a que
compren ya, entre otros.

Recordar.-con esto se pretende que la publicidad recuerde a los compradores que
pueden necesitar el producto en un futuro préximo, otro objetivo es el recordar a los
compradores en donde pueden adquirir el producto, mantener el producto en primer lugar

dentro de la mente del consumidor, entre otros.

Las empresas deben de establecer como primer paso, los objetivos que pretenden
lograr por medio de la publicidad para que puedan una vez establecidos los objetivos
encaminar esfuerzos y recursos para poder alcanzarlos. Una vez que sean establecidos los
objetivos que la empresa quiere lograr con el empleo de la publicidad, se debe de establecer el

presupuesto con el cual se piensa lograrlos.

3.42 TIPOS DE PUBLICIDAD

A continuacion se presentan los diferentes tipos de publicidad que existen desde el
punto de vista de Kotler:

Publicidad informativa.- este tipo de publicidad se utiliza mucho cuando se quiere
introducir una categoria nueva de productos al mercado, tiene como objetivo crear demanda
primaria.

Publicidad persuasiva.- este tipo de publicidad es utilizada conforme aumenta la
competencia, tiene como objetivo el crear demanda selectiva y crear preferencia.

Publicidad de comparacién.- este tipo de publicidad compara la marca de

determinada empresa de manera directa o indirecta, con una o varias marcas.
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Publicidad de recordatorio.- este tipo de publicidad, resulta muy efectiva cuando se
usa en aquellos productos que tienen un ciclo de vida maduro, ya que hace que los

consumidores sigan pensando en el producto.

Cada uno de los diferentes tipos de publicidad que se pueden emplear para dar a
conocer el producto, cuenta con ventajas particulares, las cuales pueden ser aprovechadas por

las empresas que tengan productos que se encuentren en determina etapa del ciclo de vida.

343 MEDIOS PUBLICITARIOS

El empleo de los medios publicitarios es vital para que las empresas den a conocer sus
productos o servicios que ofrecen a la sociedad. Los recursos publicitarios establecen el
vinculo entre el producto o los servicios que cada organizacion ofrece y el cliente, en donde el
medio publicitario facilita a la empresa el darse a conocer gracias a anuncios repetitivos, spots,
etc.

Los medios publicitarios se dividen en dos grupos los cuales a continuacion se citan:
1.- Medios masivos: esta clase de recursos son empleados con la finalidad de llegar al mayor

nimero de personas que se pueda. Algunos tipos de medios masivos son los siguientes:

= Television = Publicidad en Internet
= Radio = Correo directo

= Periodico = Cine

= Revistas

Esta clase de medios publicitarios son manejados por muchas empresas gracias al gran

alcance de personas con las cuales pueden hacer enlace y acaparar su atencion.
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Existe otra clase de medios publicitarios la cual se muestra a continuacion:
2. Medios auxiliares o complementarios: esta clase de medio tiene la misma finalidad que los
medios masivos: el llegar al mayor nuimero de personas, mas sin embargo, no se puede
establecer el nimero de personas, ni la percepcion que ellos tengan sobre estos medios. Los
medios auxiliares son los siguientes:
=  Publicidad exterior

*  Publicidad interior

Los medios auxiliares complementan los medios masivos y en conjunto, logran que la
empresa y sus productos o servicios sean conocidos por multitudes que pueden llegar a

convertirse en clientes, lo cual representa un beneficio para la organizacion.

3.5 VENTAS PERSONALES

Las ventas personales consisten en establecer la fuerza de venta adecuada para que
pueda colocar productos de la empresa con detallistas o clientes, lo cual repercuta en el
incremento de ventas de la organizacion. La empresa debe mantener a su fuerza de trabajo en
constante capacitacion para que esta pueda ser la adecuada y cuente con los conocimientos y
las técnicas necesarias para conseguir convenios, contratos y acomodo de productos con

minoristas.

Segiin Kotler existen dos maneras de capacitar a la fuerza de ventas para que se
convierta en conseguidores de pedidos:
Orientado a ventas.- este enfoque tiene como objetivo ensefiar al vendedor técnicas

de ventas de gran presién, como en la venta de automoviles. Esta técnica sustenta que las
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personas compran bienes de consumo cuando se sienten presionados por personas que
conocen la técnica.

Orientado a clientes.- esta técnica se sustenta en la habilidad de los vendedores para
identificar las necesidades del cliente y encontrar soluciones. Esta técnica maneja que los
clientes aprecian las sugerencias que los vendedores les hacen y que de igual manera aprecian

que cuiden sus intereses a largo plazo.

Segin Kotler la mayor parte de los programas de capacitacion consideran que existen
varios pasos para llevar adecuadamente el proceso de ventas los cuales deben de seguir los

vendedores. A continuacion se presentan los pasos del proceso de venta.

El primer paso a llevar a cabo consiste en la busqueda de clientes en potencia, este
depende de la habilidad del vendedor para identificar a clientes potenciales. Los vendedores
deben y tener la capacidad para identificar los buenos y malos prospectos, y pueden tomar
como referencia la capacidad financiera del cliente, la ubicacion, el volumen de negocios, la

posibilidad de crecimiento, entre otras.

El segundo paso consiste el acercamiento previo, el cual consiste en que el vendedor
debe de averiguar previamente todo lo posible sobre la empresa. Para lograr esto los
vendedores puede recurrir a conocidos de la empresa o a alguna fuente estdndar para hacerse
de informacion, ademas la fuerza de ventas debe establecer cual sera el objetivo de acercarse
al cliente los cuales pueden ser calificar al cliente, realizar una venta rapida u obtener

informacion acerca del cliente, ademas deben de establecer la mejor manera de acercarse a la
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empresa o cliente como pueden ser: llamadas por teléfono, visita a los clientes, cartas, entre

otras.

El tercer paso consiste en el acercamiento de vendedor-cliente, dentro de este paso el
cliente debe de saber como iniciar la relacion, debe saber comportarse, inspirar confianza,
entre otras. El vendedor debe presentar palabras positivas de agradecimiento y remarcar que su
visita podria ser muy beneficiosa para la empresa, ademas, se pueden formular algunas
preguntas que le permitan al vendedor conocer las necesidades del cliente lo cual permita

atraer su atencion e interés.

El siguiente paso consta de la presentacion y demostracion del producto o servicios
que ofrece, asi como sus caracteristicas y las ventajas que puede representar el producto para
su empresa. Los vendedores pueden utilizar un guion previamente preparado y exponer las
caracteristicas y beneficios del producto, este enfoque se llama encasillado. De igual manera,
el vendedor puede, antes de mostrar el producto, identificar las actitudes, las necesidades y el
estilo de compra del cliente y basiandose en ese enfoque el vendedor puede encausar la
demostracién de sus productos en la satisfaccion de las necesidades del cliente, este enfoque
es llamado de férmula. Existe otro enfoque que los vendedores pueden utilizar el cual es
llamado satisfaccion de necesidades, este enfoque inicia con una investigacion sobre las
necesidades prioritarias del cliente y permite que éste sea quien hable mas. Su eficacia radica

en la capacidad del vendedor para saber escuchar y resolver problemas.

Para estas demostraciones los vendedores pueden utilizar folletos, gréficas,

videocintas, transparencias, muestras del producto, entre otros como material de apoyo.
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Otro paso en el proceso de ventas consiste en el trafo de objeciones, las cuales surgiran
por parte del cliente sobre los productos que el vendedor maneje. El vendedor debe saber
manejar las objeciones que el cliente tenga hacia el producto y dejar aclarados cualquiera de

ellas para que la venta se pueda realizar de manera eficaz.

El siguiente paso consiste en el cierre el cual consiste en hacer cerrar la venta, el trato
entre el cliente y el vendedor. El vendedor debe contar con la capacidad para detectar los
mensajes que el cliente mande al momento en que se identifique con la compra del producto,
os cuales debe de aprovechar en interesarlo mas por el producto y cerrar el trato, ademas el
vendedor puede utilizar algin incentivo como puede ser alguna rebaja, un precio especial,
entre otros, que induzca al cliente a la compra del producto. Una vez que se haya llevado el
cierre, se debe de establecer tiempos de entrega, condiciones de compra y todos aquellos

aspectos que permitan la compra.

El ultimo paso del proceso de venta que debe seguir la fuerza de ventas de una empresa
consiste en dar seguimiento a la venta con el objetivo de lograr la satisfaccion del cliente, lo
cual repercuta en pedidos futuros para la empresa. el vendedor debe de programar una visita al
cliente para asegurarse de que la mercancia llego con las especificaciones requeridas por el

cliente, para dar instrucciones o resolver dudas de manejo de la mercancia.

Es importante que la fuerza de ventas conozca el proceso de ventas que deben de

seguir lo cual les permitira facilitar la venta e los productos o servicios que ofrezca la empresa,

ademas la empresa debe mantener bien capacitada a sus vendedores proporcionindoles las
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herramientas necesarias para que puedan desempeiiar bien su trabajo y se vea reflejado en

convenios y contratos de venta para la empresa.

3.6 PROMOCION DE VENTAS
La promocion de ventas se puede establecer dentro de cualquier tipo de
organizaciones que deseen una afluencia de dinero constante por la venta de sus productos. A
continuacion se presentan diferentes puntos de vista que nos permitiran entender mejor este
término.
La promocion de ventas:
“Consta de incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicion o las ventas de un

producto o servicio” (KOTLER, 1996: 598)

“Es dar a conocer los productos en forma directa y personal, ademas de ofrecer valores

o incentivos adicionales del producto a vendedores o consumidores” (FISCHER, 1993: 251)

“La American Marketing Association da una definicion de promocion de ventas: esta
integrada por aquellas actividades diferentes de la venta personal, la publicidad y propaganda.
Estimula el deseo de compra de los consumidores, la efectividad de los comerciantes mediante
el exhibidores, demostraciones, exposiciones y diversos esfuerzos de venta no repetitivos.”

(Ibid.)

“Cuando las herramientas, técnicas y estrategias, entre otros conceptos, son manejados

por la empresa misma, se esta hablando de una promocién de ventas” (Ibid.)
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Gracias a todos los conceptos anteriores se puede deducir que la promocion de ventas
representa todas aquellas actividades que las empresas realizan para dar a conocer el producto
o servicio con el que cuentan, y animan al consumidor a realizar la compra por medio del
empleo de estimulos para el consumidor meta. La promocién tiene por objeto, el incrementar
las ventas de manera inmediata, gracias a que se maneja algunas estrategias o técnicas que
permiten estimular su compra, como son la entrega de regalos, el otorgar descuentos o algin

otro analogo que permita fomentar el deseo de adquisicion de satisfactores.

3.6.1 INSTRUMENTOS DE LA PROMOCION DE VENTAS
La promocién de ventas segin Kotler incluye varios instrumentos para la promocion,
los cuales han sido disefiados para que el mercado responda con mayor fuerza. Dentro de la

promocion de ventas se incluyen:

Las promociones para consumidores las cuales consisten en otorgar muestras,
cupones, descuentos, rebajas, realizar concursos, entrega de premios, entre otros. Los
objetivos que se pretende alcanzar con la aplicacion de este instrumento pueden ser aumentar
las ventas a corto plazo, crear una mayor participaciéon en el mercado, convencer a los
consumidores de probar un producto nuevo, retener a los clientes fieles, acaparar la atencion

de los clientes de la competencia y convertirlos en consumidores de la marca, entre otros.

También se incluyen las promociones mercantiles las cuales pueden ser bienes gratis,
margenes para la mercancia, publicidad en comparacion, dinero para impulsar, entre otros.
Estas promociones se otorgan a las empresas que manejan los productos del fabricante y se

realizan a través de convenios. Los principales objetivos que se pretende alcanzar con el
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empleo de este instrumento de la promocion de ventas son pueden ser el conseguir que los
detallistas manejen mayor inventario, manejo de articulos nuevos en sus anaqueles, aumento
de mayor espacio en los anaqueles de los detallistas o lograr que anuncien el producto, entre

otros.

Existe la promocion de fuerza de ventas, la cual consiste en otorgar bonos, concursos
de ventas, convenciones, ferias, entre otros. Tiene como objetivos el lograr conseguir mayores
apoyos por parte de los vendedores o la fuerza de ventas con aquellos productos nuevos o

actuales, lograr que los vendedores obtengan convenios con detallistas, entre otros.

Es importante que las empresas tengan bien establecidos los objetivos que pretenden
alcanzar con el empleo de los diferentes instrumentos de la promocién de ventas y basiandose
en ellos establecer el tipo de instrumento que van a ofrecer a sus clientes y hacer que el
mercado responda hacia esos estimulos logrando con ello, el alcanzar sus objetivos

institucionales.

Cuando las empresas deseen utilizar los instrumentos de las promociones, es necesario
que establezcan de manera adecuada el tamafio del incentivo, con otorgar un incentivo minimo
la promocion obtendra resultados, si el incentivo que las promociones manejen es de grandes
proporciones, la respuesta se vera reflejada de mejor manera en las ventas. De igual manera es
necesario que las empresas establezcan que sector tendra participacion en las promociones al
cual se otorgara el incentivo como puede ser: publico en general, al interior de la Republica
Mexicana, a los mayores de 18 afios, entre otras. Las entidades deben establecer el canal por

medio del cual se promoverd y se distribuirdn las promociones los cuales pueden ser:
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periodicos, revistas, tiendas, por medio del correo, entre otros, comparando costos y

estableciendo el mejor que se ajuste al presupuesto.

3.7 RELACIONES PUBLICAS

Es importante que las empresas cuenten con una buena reputacion y que esta sea
reconocida por medio de las relaciones publicas, las cuales establecen la imagen social de cada
entidad. A continuacion se presentan las definiciones de varios autores sobre las relaciones

publicas.

“Establecer buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa, obteniendo
propaganda favorable, creando una imagen social buena, y manejando o desviando los

rumores, casos y hechos negativos” (KOTLER, ARMSTRONG, 1996: 606)

“Las relaciones publicas comprenden las actividades que la empresa realiza con el
propésito de mantenerse en contacto con diversos sectores que le interesan especialmente
como pueden ser los clientes, los socios, el Gobierno y el publico en general.” (PRIETO,

1992: 258)

Publicistas profesionales como Stephen Berg definen las relaciones publicas como

“establecimiento de posiciones mediante el periodismo”.

Se puede establecer gracias a las anteriores definiciones que, las relaciones piiblicas

son todas aquellas actividades que las organizaciones realizan para que su imagen corporativa
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sea identificada por la sociedad, el cliente o por aquel segmento en el cual, las empresas estén

interesadas en que su imagen se dé a conocer.

3.7.1 TIPOS DE RELACIONES PUBLICAS

Segun Kotler, existen diferentes maneras de establecer las relaciones publicas, las
cuales a continuacion se presentan.

Las relaciones con la prensa.- consiste en colocar la informacion noticiosa en los
diferentes medios de informacion para atraer la atencion hacia una persona, producto o
servicio.

La propaganda del producto.- consiste en hacerle publicidad a productos especificos.

Los comunicados de la sociedad.- consiste en preparar comunicados internos y
externos con el objetivo de fomentar el conocimiento de la empresa.

El cabildeo.- consiste en tratar con los legisladores y funcionarios del gobierno con el
objetivo de promover o descartar leyes y reglamentos de alguna manera afecten a las
organizaciones.

La asesoria.- consiste en asesorar a la gerencia en cuanto a asuntos publicos, la

posicion y la imagen de la empresa

Es necesario que las organizaciones conozcan los diferentes tipos de relaciones
piblicas que pueden utilizar en un momento dado para poder establecer promover los
productos, los servicios, la imagen de la empresa, en general; todo aquello que las

organizaciones pretendan proyectar hacia los consumidores acerca de ellas mismas.
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La importancia del empleo de las relaciones piblicas radica en que el mensaje, la
presentacion de un producto, una historia, o todo aquello que las empresas quieran dar a
conocer a la poblacion puede ser cubierta por varios medios, lo cual puede lograr gran
cobertura, ademsds; la poblacion puede captar con mayor credibilidad lo que la empresa tenga
que mostrar o decir y eso puede repercutir en simpatia por adquirir los productos de esa

organizacion.

3.7.2 INSTRUMENTOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS
Algunos de los principales instrumentos que se utilizan en las relaciones publicas son

presentados a contmhacién desde el punto de vista de Kotler.

Noticias.- son consideradas noticias, a todo tipo de informacion que las organizaciones
desean dar a conocer. Las noticias implican informacion positiva o negativa acerca de las
organizaciones y los productos que maneja. Las noticias pueden surgir de manera natural

gracias a eventos o actividades que den informacién de que hablar.

Discursos.- este tipo de instrumento puede surgir con el objetivo de hacer propaganda
a la empresa y sus productos, ademas provoca un incremento en la imagen de la empresa o
puede perjudicarla. El discurso consiste en que alguna persona de la organizacion establezca
contacto con los medios de comunicacion en donde conteste algunas preguntas o pronuncie

alglin mensaje por medio de un discurso ante otras organizaciones.

Eventos especiales.- consisten en realizar ruedas de prensa, recorridos e

inauguraciones magnas, especticulos que atraigan la atencién del publico, apariciones en
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programas especiales en donde aparezcan estrellas y personajes famosos lo cual podra

interesar al espectador y tengan presente la imagen de la empresa.

Escritos.- las empresas pueden manejar material escrito como folletos, boletines,

articulos, revistas, entre otros para que influyan de alguna manera en el mercado.

Material audiovisual.- el utilizar este instrumento de relaciones publicas, implica el
uso de peliculas, audiocintas, programas de sonido e imagenes, entre otros, lo cual permitira

enviar mensajes a los escuchas.

Material de identificacion de la corporacién.- dentro de este instrumento se
encuentra todo lo relacionado a papeleria, folletos, letreros, tarjetas de visita, uniformes,
edificios, autos, camiones de la empresa, entre otros. Cuando estos instrumentos cuentan con
caracteristicas atractivas, cuando sean distintos y recuerden la marca o hagan referencia de la
empresa, pueden convertirse en instrumentos mercadotécnicos que permitan que la sociedad

pueda identificar a la organizacion.

Actividades para el bienestar social.- la empresa puede mejorar la aceptacion del
publico si ayuda en campafias para el bienestar social, en reunir fondos, si colabora con

donaciones para una causa altruista, entre otras.

El empieo de los diferentes instrumentos con los que cuentan las relacione publicas son
de vital importancia para las empresas puedan de una manera diferente ser identificadas por la

sociedad, la cual consume sus productos. Las empresas deben de conocer las ventajas que
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presentan cada uno de los instrumentos que componen las relaciones, para que asi identifiquen

los instrumentos a utilizar para dar a conocer tanto sus productos como su imagen.

3.8 IMPORTANCIA DE LA PROMOCION

La importancia de la promocion radica en los beneficios que trae consigo la eficiente
aplicacion de esta variable mercadotécnica dentro de las organizaciones. Algunos benéficos de
la promocion son: el dar a conocer los productos o servicios que las organizaciones pueden
ofrecer a los consumidores y gracias a éste, las empresas pueden incrementar sus ventas y

obtener un incremento de utilidades considerable.

Una eficaz promocion puede permitir a las entidades, tener una afluencia de dinero

constante por el gran volumen de ventas que puede representar las promociones.

3.9 NATURALEZA DE LOS INSTRUMENTOS DE PROMOCION

Los instrumentos de promocion cuentan con caracteristicas y costos propios los cuales
deben de ser entendidos para poder elegir los mas adecuados a utilizar. A continuacion se
presentan las caracteristicas propias de cada uno de los instrumentos que complementan las

promociones.

Publicidad.- gracias a este instrumento muchas personas pueden ver los anuncios de
los productos o servicios que las empresas ofrecen y gracias a los cuales, los clientes aceptan
ptblicamente el producto. Este medio empleado por las empresas permite que los
consumidores escuchen constantemente el mensaje y con lo cual, los satisfactores pueden

llegar a ser populares entre la gente.
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La publicidad permite expresar los productos de las empresas de manera artistica por
medio del uso de sonidos, colores e impresiones. Este instrumento puede ser utilizado para
crear una imagen de los productos a largo plazo. Puede hacer que las empresas puedan
incrementar de manera rapida las ventas. La publicidad puede abarcar el mercado que se

encuentra geograficamente disperso y a un bajo costo.

La publicidad cuenta con caracteristicas que pueden tomarse como desventajas; una de
ellas es que el instrumento de publicidad es de naturaleza impersonal, lo que quiere decir que a
la gente hacia la cual va dirigida no puede expresarse para que exista retroalimentacion y no se
sientan identificados con el producto que la publicidad presenta. Otra de las deficiencias que

se encuentran en la publicidad es que el publico no sienta la necesidad de prestarle atencion.

La publicidad representa una gran inversion en términos monetarios dependiendo del
medio que se elija para expresarla, las revistas y periédicos pueden representar un presupuesto
pequefio para llevar a cabo la publicidad, por otro lado, se encuentran los anuncios televisivos

los cuales pueden representar presupuestos enormes para poder llevarla a cabo.

Ventas personales.- este instrumento hace que las ventas se realicen por medio de la
interaccion personal entre dos personas o mas, permite expresar dudas por parte de los
compradores. Permite conocer las necesidades de los compradores de manera directa y hace
que los vendedores expliquen a detalle las caracteristicas y beneficios de los productos o
servicios que se estan ofreciendo. Pueden surgir relaciones a largo plazo entre vendedor y

comprador, lo cual puede permitir ventas constantes por dicha relacion.
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La habilidad del vendedor es quien hace la diferencia para que se realicen las ventas de
este tipo y requieren de una inversion mayor que la publicidad, ya que la fuerza de venta
puede representar una inversion a largo plazo por todo lo que implica como puede ser la

capacitacion constante.

Promocion de ventas.- este instrumento implica la utilizacion de cupones, descuentos
de dinero, concursos, la entrega de premios, entre otros mas. Este instrumento logra captar la
atencion del consumidor y proporciona informacion que puede inducir a la compra de
satisfactores. La caracteristica mas particular de la promocion de ventas es que ofrece
incentivos los cuales, pueden resultar atractivos y con mayor valor para los consumidores lo

cual puede hacer que se activen las compras.

Las promociones de ventas hacen que el impulso hacia la compra sea de manera
rapida, por miedo a perderse los beneficios que las empresas promuevan con las promociones
como pueden ser premios o descuentos, como ya antes se hizo mencion. Este instrumento
puede ser empleado para incrementar las ventas de algunos productos que han bajado su
demanda y revivir su auge. Como caracteristica particular, las promociones suelen durar poco

tiempo y muchas veces no son eficaces para lograr preferencias de marca a largo plazo.

Relaciones piublicas.- este tipo de instrumento puede emplear relatos de casos que le
hayan ocurrido a la empresa, anécdotas, actos sociales que hayan realizado, entre otros. El
mensaje que manejan las relaciones publicas llegan a los compradores en forma de noticia y

no como un mensaje dirigido especialmente a ventas. Las campafias de relaciones publicas

55



complementada con algunos otros instrumentos de las promociones pueden llegar a ser

econdémicas y con un impacto eficaz para hacer resaltar a una empresa o producto.

3.10 FACTORES EN EL ESTABLECIMIENTO DE LA MEZCLA DE PROMOCION

Las empresas deben de tomar en cuenta al momento de preparar la mezcla de
promocion los siguientes factores que Kotler ha identificado como los mas importantes:

El tipo de producto / mercado.- las empresas deben de tomar en cuenta el mercado al
que pertenezcan. Es frecuente que se destine una mayor inversion a la publicidad cuando la
empresa pertenece al ramo de los bienes de consumo gracias a que por medio de este
instrumento se da a conocer los productos que manejan; en menor grado se destina una

cantidad a la promocion de ventas, las ventas personales y por tltimo a las relaciones publicas.

En aquellas empresas que pertenecen al sector industrial la partida con mayor
presupuesto se destina a las ventas personales, seguida por la promocion de ventas, la
publicidad y las relaciones publicas; esto se debe a que por lo general se utilizan las ventas
personales cuando se trata de bienes caros y que implican un riesgo, ademas, este instrumento
es muy eficaz para realizar convenios con distribuidores que quieran utilizar una marca
particular de productos, para ganar espacio en anaqueles y para establecer trato especial que

repercuta en beneficio para que la empresa.

La estrategia de impulsar.- esta estrategia implica promover el producto por medio
de los diferentes canales de distribucion para que los productos de consumo puedan llegar al
consumidor final. La empresa dirige las actividades mercadotécnicas hacia los miembros que

componen los diferentes canales de distribucién, pero pone mayor énfasis en las actividades de
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ventas personales y de promociones comerciales para inducirlos a que manejen el producto y

que estos canales lo promuevan hasta que llegue a los consumidores.

Estrategia de atraer.- las empresas al momento en que utilizan esta estrategia dirigen
sus actividades mercadotécnicas hacia los consumidores finales con el objetivo principal de
inducirlos a que compren sus satisfactores, aqui se hace mayor énfasis a las actividades de
publicidad y promocion, lo que permitira que los consumidores demanden el producto a los
miembros que componen los canales de distribucion y estos a su vez lo demandarin al

productor

Todas las empresas pueden utilizar este tipo de estrategias por separado o pueden optar
por hacer una mezcla de las dos estrategias y que gracias a las caracteristicas y beneficios de

ambas se puedan obtener mayores resultados.

El estado de madurez del comprador.- es de vital importancia conocer los estados de
disposicion de los compradores ya que, los instrumentos promociénales que van dirigidos a los
compradores causan un impacto diferente dependiendo de la escala de madurez en la que el
consumidor se encuentre. En este estado la publicidad y las relaciones piblicas juegan un

papel muy importante.

La etapa del ciclo de vida del producto.- el empleo de los instrumentos de promocion

varia de acuerdo a las etapas del ciclo de vida del producto.
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Cuando un producto se encuentra en la etapa de introduccién, la publicidad y las
relaciones publicas son muy buenos para crear conciencia del producto; mientras que la
promocion de ventas tiene como objetivo fomentar las primeras pruebas del producto en el
mercado y las relaciones personales se deben de utilizar para que la fuerza de ventas maneje el
producto. Cuando los productos se encuentran en la etapa de crecimiento la publicidad y las
relaciones piblicas siguen siendo la principal influencia en el mercado, por otra parte las
promociones de ventas pueden disminuir su frecuencia ya que; no se necesitan muchos
estimulos para la compra. Cuando el producto se encuentre en la etapa de madurez la
promocion vuelve a ser importante para fomentar la venta, la publicidad tiene la funcion de
recordarle a los clientes la existencia del producto ya que, los clientes ya lo conocen. Cuando
el producto se encuentra en la etapa de declinacion la publicidad tiene la funcién de recordar a
los consumidores la existencia del producto, baja la fuerza de venta, mientras que la

promocion de ventas podria seguir marcando la diferencia.

Es de vital importancia que las empresas antes de establecer su mezcla promocional
tomen en cuenta el tipo de producto, el mercado, las estrategias que empleen para atraer o
impulsar gente, el grado de madurez de las personas y el ciclo de vida del producto, evitando
que la mezcla promocional pueda fallar y repercuta en que la empresa no obtenga los

resultados deseados.

3.11 ESTABLECIMIENTO DEL PRESUPUESTO DE LA MEZCLA DE PROMOCION

Es necesario establecer un presupuesto de promocion que indique cual sera el monto

con el que se cuenta de inversion par llevar a cabo la mezcla de promocion. A continuacion se
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presenta diferentes métodos para establecer el presupuesto de la mezcla de promocion desde el

punto de vista e Kotler.

Método de lo factible.- este método consiste en establecer el presupuesto para
promociones en un nivel al que la empresa pueda tener acceso. Este método puede hacer que
el presupuesto sea muy poco para las promociones y que no puedan lograr demasiados

resultados.

Método del porcentaje de ventas.- consiste en establecer un presupuesto para las
promociones basandose en un porcentaje de ventas pronosticadas o presentes. Este método
considera las ventas como causa de promociones y no como su resultado. Este método varia
conforme varien las ventas afio con afio, ademas no se sabe a ciencia cierta que cantidad de

porcentaje se debe aplicar a las ventas para establecer el presupuesto.

Método de paridad competitiva.- este método consiste en aplicar un presupuesto
similar al de la competencia, para lograrlo observa la publicidad que utiliza la competencia,
sus promociones, lleva actividades encaminadas a conseguir la estimacién del gasto para las
promociones en la rama o industria a la que pertenezca, entre otras. En el empleo de este
método difieren las necesidades y caracteristicas de las empresas, por tal motivo, no existen

bases s6lidas para utilizar un presupuesto similar al de la competencia.

Método de objetivo y tarea.- este método es considerado el mas logico para establecer
presupuestos para las promocicnes y tiene sus bases en los resultados que la empresa quiere

lograr con el empleo de las promociones. Es necesario que dentro de este método las

59



organizaciones como primer paso, definan los objetivos especificos que desean alcanzar. Una
vez establecidos los objetivos deben determinar /as fareas que deben realizar para alcanzar los
objetivos previamente establecidos, y por tltimo estiman e/ costo para poder realizar esas

tareas, el cual se convertira en el presupuesto de promocion.

Es necesario que las empresas establezcan sus presupuestos de promociones utilizando
el método que sus caracteristicas y necesidades lo permitan, estableciendo costos y objetivos a

lograr.

La promocion y la publicidad como se puede apreciar en este capitulo, representan por
un lado, establecer estimulos que fomenten la compra de satisfactores, y por otro, la manera en
dar a conocer los productos y servicios que las organizaciones pueden brindar a la poblacion.
La importancia de estos dos factores radica, en convencer al cliente de adquirir productos o
servicios dando a conocer sus caracteristicas y cualidades empleando publicidad bien enfocada
y dandola a conocer por aquellos medios publicitarios que representen mayor ventaja para la
organizacion. Es de vital importancia que las empresas conozcan las ventajas y caracteristicas
que la promocion y publicidad ofrecen las cuales pueden afectar de manera positiva las ventas

de sus productos.
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CAPITULO IV
ANTECEDENTES
“CORDEMEX DE MICHOACAN S.A. DE C.V.”

Es importante conocer la evolucion y estructura de la empresa que sera nuestro caso
de estudio, es por eso que en el presente capitulo se dara a conocer su historia, su mision, su
vision a futuro, las politicas que rigen su comportamiento, los valores en los cuales aterriza su
filosofia de empresa, el conocer su estructura organica permite darse cuenta de los canales de
comunicacion, el grado de autoridad y responsabilidad de los miembros de la empresa y el
tamafio de la misma. De igual manera conoceremos los principales productos que la

organizacién maneja dentro de sus inventarios.

4.1 DATOS GENERALES DE LA EMPRESA
A continuacion se presentan los datos generales de la empresa en donde se dard a

conocer en forma general su estructura:

TAMANO: Micro

GIRO: compra venta de articulos de henequén y derivados

UBICACION: se encuentra ubicada en zona comercial y de servicios ya que, es una avenida
principal de la ciudad de Uruapan, ademés tiene una amplia circulacion de peatones.
DOMICILIO: Paseo Lazaro Cardenas # 182 colonia Morelos

N° EMPLEADOS: 2 administrativos, 3 empleados, 2 agentes de venta

Es necesario conocer el tamafio, el giro de la empresa, su ubicacién geografica

domicilio y el nimero de empleados que maneja.
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4.2 ANTECEDENTES

A continuacion se presenta los antecedentes de la empresa CORDEMEX.

CORDEMEX inici6 un 11 de Agosto de 1975 por inquietud de los duefios, los cuales
cuentan con fabrica de cordel de henequén, ademas de tener varias sucursales en el pais para

comercializar los productos derivados del henequén.

CORDEMEX es una empresa dedicada a la compra-venta, comision, representacion y

comercio de articulos de henequén y derivados.

Desde sus inicios CORDEMEX cuenta con un consejo de administracion el cual esta

conformado por un Presidente, Vicepresidente, Secretario, Tesorero y dos Vocales.

La direccion de la empresa recae sobre su representante legal, la cual cuenta con el
grado de contadora privada, con experiencia y deseos de sobresalir en el negocio ademas de

ser una persona emprendedora.

Hasta el afio de 1998 solo se vendian productos y derivados de henequén, los cuales
son fabricados en el Estado de Yucatan; desde esa fecha CORDEMEX implemento la venta de
productos de ferreteria y jarcieria; gracias a los cuales ha mostrado un crecimiento como

Empresa con lo cual, su mercado se ha incrementado originado aumentos en sus ventas
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La descripcion de los productos con los que cuenta CORDEMEX son: cordel y
derivados de henequén, cordel de plastico, malla ciclénica, molinos y articulos ferreteros; mas

su negocio principal es cordel y derivados de henequén.

CORDEMEX cuenta con clientes en todo el Estado de Michoacan destacando a las
poblaciones de Coalcoman, Los Reyes, Morelia, Huetamo, Apatzingan, Tepalcatepec, La

Piedad. Zamora, Tacambaro, El Aguaje, Aguililla, Lazaro Cardenas, Uruapan, etc.

El principal mercado al que van dirigidos los productos que CORDEMEX maneja es:
Ferreterias, Empresas que utilizan el Cordel de henequén, el cordel de plastico y rafia y al

publico en general.

La organizacion cuenta con una amplia historia y una larga trayectoria en el mercado
de venta de cordeles de henequén, lo cual indica que es constante su participacion en el

mercado e importante distribuidor de cordeles en el estado de Michoacan.

4.3 MISION
A continuacion se presenta la mision que ha establecido la empresa CORDEMEX Ia

cual funge como orientadora global de la empresa.

“Ofrecer productos de calidad, con un servicio profesional a precios accesibles™

La organizacién tiene poco tiempo de haber establecido su mision y consideran que es

el propdsito central por el cual se trabaja.
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4.4 VISION
A continuacion se presenta la vision que ha establecido CORDEMEX la cual indica la

imagen del futuro que la organizacion busca.

“Ser la distribuidora nimero uno en ventas de la zona”

La organizacion tiene poco tiempo de haber establecido su vison de futuro y ha

expresado que desea estar en ese futuro establecido como el ideal

4.5 VALORES
A continuacion se presentan los valores que CORDEMEX ha implementado dentro de
su organizacion, los cuales fungen como principios que la empresa debe tener presente en cada

momento para controlar sus acciones.

ARMONIA.- Mantener fraternidad entre cada uno de los miembros que componen la empresa

permite contar con ambiente sano y adecuado para laborar.

COMUNICACION.- Establecer los vinculos adecuados con las personas en donde sea abierta
la comunicacion permitiendo el intercambio de ideas que permitan realizar el trabajo en forma

excelente.

TRABAJO DE EQUIPO.- La suma de esfuerzos y la cooperacion entre individuos podran

permitir que los objetivos se cumplan.



SATISFACCION DEL CLIENTE.- Por medio del apoyo de equipo y de cada uno de los
valores; se deben encaminar esfuerzos para mantener al cliente satisfecho, fomentando su

regreso y preferencia por nosotros.

La organizacioén detecté la necesidad de contar con valores, es por eso que establecio
estos principios los cuales ha considerado como los estandares a seguir para llevar el negocio

hacia su vision.

4.6 POLITICAS
A continuacion se presentan las politicas que CORDEMEX ha establecido y las cuales

le permiten un mejor control de si mima.

Politicas de Ventas

e Crédito a clientes conocidos a 30 dias

o Descuentos del 5, 10, 15 y 20% a clientes conocidos

e Facturacion de cada venta realizada ventas

Politicas de Horario

e 9:00a14:00y 16:00a 19:00

La organizacion solamente detecté la necesidad de establecer estas politicas ya que,

por su tamafio y giro no consideraron necesario algunas otras politicas por establecer.
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4.7 ESTRUCTURA ORGANICA
A continuacién se presenta el organigrama general de la organizacion, el cual indica
los puestos que existen, las lineas de comunicacion asi como el grado de autoridad y

responsabilidad que le corresponde a cada uno de los puestos que integran la empresa.

ORGANIGRAMA GENERAL DE CORDEMEX DE MICHOACAN S.A. DE C.V.

GERENTE GENERAL

SECRETARIA

ALMACENISTA CHOFER AGENTE DE VENTAS

AUX. CHOFER

ORGANIGRAMA GENERAL CORDEMEX DE MICHOACAN S.A. DE C.V.
ELABORACION 2002
PROXIMA REVISION 2003
ENCARGADO GERENTE GENERAL

Fuente: Elaboracion propia en base a documentos de la empresa, 2002

La organizacion ha establecido este organigrama el cual representa la estructura
organica que maneja la empresa. Como se puede apreciar la empresa cuenta con cinco puestos

los cuales considera suficientes para funcionar.
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4.8 LISTA DE PRODUCTOS

A continuacion se presenta la lista de productos que CORDEMEX maneja dentro de su

linea de inventarios.

CUADRO 4

TABLA DE LISTA DE PRODUCTOS DE CORDEMEX

PRODUCTOS DERIVADOS DE HENEQUEN

Hilo Jarcia Costal Tela planchada
PRODUCTOS DERIVADOS DE PLASTICO
Cable Rafia Piola Fleje
Hilo Cinta
PRODUCTOS DE HULE NEGRO
Hule negro 4 mts Hule negro 6 mts Hule negro 8 mts
MOLINOS
Molino azteca Molino estrella Molino victoria
VASOS
Vaso cafetero Vaso linero
MANGUERAS
Linea jardin Linea industrial Linea nivel Linea gas
ALUMINIO
Manguera Alimentador p/ Conexion
Abrazadera Unidor
p/ gas W.C. hembra
BROCHAS
Linea durazno Linea calzomina
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OTROS PRODUCTOS

Cepillos Rodillos Charolas Afloja todo
Azadén forjado s/m Arco p/ segueta Azadén arenero Barras rectas
Saca clavos Bieldo agricola Carretillas Ruedas p/ carret.
Conchas p/ carret. Refacc. p/ carret. Clava hoyos Cinceles
Escobas p/ jardin Rastrillos ¢/m Llave p/ gas Cables p/ corriente
Herrami. p/ Elec. Diablos p/ bodega Equipo de riego Escuadras p/ carp.
Espatulas Fumigadores Herram. p/ jardin Rozaderas
Palas Hachas s/ mango Machetes Flexometros
Pala azada Pala carbonera Serrote de poda Ruedas p/ diablo
Tijera industrial Tijera p/ podar Martillos Marros
Picos y talachos Seguetas Rodajas Tiroletas
Desarmadores Cuiias p/ concreto Lamparas de alum. Lonas de plastico
Llanas lisas Guadaiia s/ m Guante de carnaza Cucharas p/ albaiiil
Serrotes Triangulos Machetes Clavo
MALLAS
Ciclonica Hexago.nal Borreguera Multimalla
Tela mosquitera Criba galvanizada Cadena pulida Cadena galvan.
Alambre galvan. Malla plastificada Alambre de pias Grapa
PLOMERIA
Extensiones | Trampa Cespol Coladera | Barra PVC | Flotador Valvulas
Destapacaiios | Empaques | Rejilla alum. Niple Regulador | Maneral | Chapetén

‘Fuente: elaboracion propia en base a documentos de la empresa. 2002.
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4.9 ANALISIS DE ELEMENTOS DE PUBLICIDAD UTILIZADOS
Gracias a la colaboracién de Ma. de Lourdes Bautista Jiménez quien funge como
Gerente Administrativo y representante legal de la empresa CORDEMEX, se llego a la

siguiente conclusion:

La aplicacion de la promocion y publicidad dentro de la empresa no se ha llevado a
cabo de manera eficiente ni con regularidad. La publicidad que ha utilizado la empresa
CORDEMEX ha sido 1inicamente anunciarse en la seccion amarilla; anteriormente la empresa
contaba con un anuncio dentro de este medio. Actualmente sélo se encuentra anunciada en la
pagina 148 de este medio dentro del clasificado de jarcierias, en el tercer sitio anunciada de la

siguiente manera:

CORDEMEX DE MICHOACAN SA DE CV
LAZARO CARDENAS 182

CP 60050 URUAPAN, MICH ........cccoovviinnnnnen.... 4-523-2325

El Gerente Administrativo de la empresa ha comentado que los resultados obtenidos de
este clasificado han sido nulos, no se ha presentado alguna modificacion de incremento de

ventas gracias a este medio.

CORDEMEX como publicidad regala calendarios con su logotipo y datos generales de
la empresa en los meses de Diciembre de cada afio, lo cual, segin su Gerente Administrativo,
es lo que ha dado resultados, ya que cuenta con clientes que son fieles y constantes en adquirir

los productos de la empresa.
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El representante legal de la empresa CORDEMEX ha comentado que ha considerado
la idea de utilizar la radio como medio de publicidad para dar a conocer la empresa que
representa, de igual manera, tiene planes de hacer un cambio de imagen dentro de las

instalaciones de la empresa, con la intencion de hacerla crecer y atraer mas clientes locales.

CORDEMEX como ya se ha mencionado; cuenta con clientes foraneos, los cuales, la
mayoria siempre han sido los mismos, surgiendo algunos clientes nuevos pero sobre las

mismas rutas que ellos utilizan para distribucion de sus productos.

Es necesario conocer los antecedentes historicos de la empresa, ya que nos otorga una
idea mayor de la actividad que realizan, como ha sido su trayectoria empresarial, su
crecimiento y como han salido hacia adelante. Es muy importante conocer como la empresa ha
utilizado los instrumentos de promocién y publicidad para dar a conocer sus productos y las
marcas que maneja, ademas que nos permite contar con bases para poder iniciar el

planteamiento del problema que se presenta dentro de la empresa.
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CAPITULO V
CASO PRACTICO

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Gracias al marco tedrico presentado en los anteriores capitulos y con ayuda de los
diferentes conceptos que le han dado estructura, se procedera a la comprobacion y aplicacion
del caso prictico en la empresa CORDEMEX DE MICHOACAN S.A. DE C.V. para lo cual,
se establece un objetivo general a perseguir, se formulan objetivos especificos de apoyo, se
establece la hipotesis a comprobar y el método a aplicar en la recopilacion de informacion. Se
presentan los graficos que reflejan la informacion obtenida por medio de la encuesta

telefonica, asi como su interpretacion.

5.1 OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION
El objetivo general de la investigacion nos permitira seguir un curso de accion que nos

lleve a la resolucion del caso practico.

El objetivo general de esta investigacion consiste en identificar cual es el mejor medio
en donde la empresa CORDEMEX puede publicitar los productos que maneja dentro de su

inventario con el fin de crear imagen y hacer crecer su prestigio.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION
Es de vital importancia el establecer objetivos especificos que nos permitan paso a

paso cumplir con el objetivo general de investigacion.
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Los objetivos especificos de esta investigacion son:

1. “Determinar cuales son los medios de publicidad mas eficientes para los clientes
actuales y potenciales de CORDEMEX.”

2. “Identificar si los productos que maneja la empresa son adecuados para los
requerimientos de los clientes.”

3. “Identificar cual es el perfil de su mercado local dentro de la Ciudad de Uruapan.”

4. *“Conocer el grado de posicionamiento de la empresa entre sus clientes.”

Cada uno de los objetivos especificos tiene como principal funcion el recabar
informacion suficiente y necesaria que sea util para cumplir con el objetivo general de

investigacion.

5.3 HIPOTESIS

Se puede entender por hipotesis segin Arias Galicia Fernando que es una proposicion
enunciada para responder tentativamente a un problema. El establecer la hipétesis de
investigacion permite segin Santiago Zorrilla Arena adquirir nuevos conocimientos y

comprobar los ya existentes.

La hipotesis establecida para esta investigacion es la siguiente:

“La identificacion de los medios de publicidad y promocion adecuados para una

empresa se reflejaran en la percepcion de sus clientes, asi como, en su posicionamiento en el

mercado”
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La hipotesis es de vital importancia establecerla en el caso prictico de nuestra
investigacion, con el objetivo de que sea sometida a comprobacion y estimule la realizacién de
la investigacion para que se pueda adquirir nuevos conocimientos en el 4mbito de la

Mercadotecnia y pueda servir de ayuda para las empresas establecidas o de nueva creacion..

5.4 METODO A EMPLEAR EN LA INVESTIGACION
Es de vital importancia el emplear el método adecuado de investigacion que nos
permita identificar y recopilar de manera eficiente la informacion necesaria, la cual, sera de

gran utilidad para resolver nuestro caso practico.

El método a emplear dentro de esta investigacion serd la encuesta aplicada a los
clientes de la empresa CORDEMEX. La encuesta ser4 llevada a cabo por medio del teléfono,

facilitando el proceso de captacion de encuestados.

5.5 DETERMINACION DE LA MUESTRA
La muestra representa el nimero de personas a las cuales se aplicara la encuesta, la
cual tiene por objetivo el recabar la informacion suficiente y objetiva para la realizacion del

caso préctico de la empresa CORDEMEX DE MICHOACAN S. A. DE C.V.

Los clientes de CORDEMEX seran tomados como las personas hacia las cuales se les
aplicard la encuesta, ya que se considera que ellos son los que mejor pueden dar informacion
util y de relevancia para la empresa por estar en contacto directo con la misma. La

organizacién cuenta con 577 clientes distribuidos en el Estado de Michoacan en donde
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destacan los municipios de Uruapan, Apatzingan, Morelia, Patzcuaro, Lazaro Cérdenas, entre

otros, por contar con mayor nimero de clientes en estas regiones del Estado.

Los clientes mencionados representan su universo total. Para determinar el niimero de

personas hacia las cuales se aplicara la encuesta es necesario utilizar la siguiente formula:

n= o’ N pq

Il

(1.96)* (577)(0.50)(0.50) = 120 personas es la muestra

e’(N-)+o?pg  (0.08) (577-1) + (1.96)* (0.50)(0.50)

n = Muestra a determinar

o = Nivel de confianza (1.96)

N = Universo (577 personas)

p = Probabilidad a favor (50%)

q = Probabilidad en contra (50%)

e = Error estandar ( 8%)

Es necesario establecer el nimero de personas a las cuales aplicar los cuestionarios que

arrojen informacion objetiva y relevante para la resolucion de esta investigacion.

5.6 PERFIL DEL ENCUESTADO
El perfil de las personas a las cuales se aplicard la encuesta para efectos de esta

investigacién es el siguiente: Las empresas mayoristas de bienes y servicios de jarcieria y
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ferreteria que sean consideradas como clientes d¢ CORDEMEX y que se encuentren dentro

del Estado de Michoacan.

Las personas a las que se les aplicara el cuestionario para recabar la informacion
suficiente serdan a los duefios o encargados del Departamento de compras dentro de las
empresas. El sexo de las personas a encuestar es indistinto, de igual manera se considera su

edad.

Es necesario identificar las personas con las caracteristicas adecuadas para poder

recabar la informacion que nos lleve a la resolucion de este caso practico.

5.7 CUESTIONARIO
El cuestionario es el método mediante el cual se recopilara la informacion objetiva,

suficiente y relevante para la resolucion del caso practico.

El cuestionario en un instrumento escrito compuesto de preguntas, las cuales seran
aplicadas a la muestra que se determine suficiente para la realizacion del caso practico. El
objetivo de cada una de las preguntas establecidas dentro del cuestionario sera el recabar

informacién relevante para que sea o no comprobada la hipétesis; segun sea el caso.

Se decide emplear el método de cuestionario por la facilidad de obtencion de

informacion a través de este instrumento, ademads es el método mas adecuado para ser aplicado

mediante el medio telefénico.
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El instrumento de recopilacion de informacion sera el siguiente cuestionario:

ND

CUESTIONARIO
OBJETIVO.- Adquirir la informacion necesaria de los clientes de CORDEMEX de
MICHOACAN S.A. DE C.V. que permita reconocer el medio publicitario por el cual

identifican a la empresa.
RESIDENCIA: Local D Foranea D SEXO: Fem. D Mas.D

1. ;Qué puesto ocupa dentro de la empresa?
2. ;Coémo localiza a sus proveedores para abastecerse?
a) Seccién amarilla b) Internet c¢) Catalogo especial
d) Recomendacion ¢) Repartidor de ventas f) Otros
3. (Cudles son los medios publicitarios donde ha ubicado a sus proveedores?
a) Television b) Radio c) Revistas  ¢) Internet  ¢) Otros
4. ;Qué medio de difusion es tomado como fuente de informacion en su negocio?
5. ¢ Cuando se presentan algun tipo de promocion la aprovecha?
a) Frecuentemente b) A veces c) Rara vez
6. ;Por qué medio conoci6 a CORDEMEX?
a) Recomendacion b) Directorio ¢) Otros
7. (Cuadl es la imagen que tiene de CORDEMEX?
a) Excelente b) Buena c) Regular  d) Deficiente e) Mala
8. (En qué porcentaje conoce la linea de productos d¢e CORDEMEX?

a) 1-30% b) 31-50% c)51-80%  d) 81-100%
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9. ;Qué tipo de promociones le gusta recibir?
a) Descuentos b) Regalos c¢) Muestras e) cupones  d)Otros
10. ;Si no encuentra en CORDEMEX los productos que necesita a donde acude?

11. Deme por favor una recomendacion para mejorar la imagen de CORDEMEX

5.8 APLICACION DEL CUESTIONARIO

Gracias a la aplicacion de los cuestionarios a los clientes de la empresa CORDEMEX
DE MICHOACAN S.A. de C.V., se cumplié con el objetivo de recopilar la informacién
necesaria sobre la opinién de sus clientes y poder establecer parametros en los cuales sustentar

la hipétesis.
Una vez recopilada la informacion se prosiguid la clasificacion y tabulacion de la
informacion para posteriormente, poder realizar el analisis adecuado de interpretacion de

informacion de cada una de las preguntas aplicadas en el cuestionario.

La interpretacion de la informacién que nos arroja las encuestas telefonicas se presenta

en el siguiente punto.
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5.9 DETERMINACION E INTERPRETACION DE LA INFORMACION OBTENIDA
A continuacion se presentan por medio de gréficas, la informacién e interpretacion
obtenida de cada una de preguntas que integran las encuestas telefonicas aplicadas a los

clientes de la empresa CORDEMEX.

Pregunta N° 1
.QUE PUESTO OCUPA DENTRO DE LA EMPRESA?
100%

82%

75%

50%

25% 18%

0% - —

Duerio Gerente de compra

Fuente: Encuesta telefonica 2002

Como se puede observar en el grifico; el 82% de las personas que se encargan de
tomar las decisiones de compra de mercancia son los duefios de las empresas que utilizan los
Servicios de CORDEMEX. El 18% restante representan los Gerentes y los encargados de
compra los cuales, son capacitados para decidir las compras de mercancia. Se puede apreciar
que los duefios ejercen la mayoria de las veces la toma de decision de compra para abastecer

de mercancia a sus respectivos negocios.
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Pregunta N° 2

:COMO LOCALIZA A SUS PROVEEDORES PARA ABASTECERSE?

100%

86%
75%
50%
25%
4% 4% 29, 4%
00/6 [ 1 [ 1 — | E=——
a) Seccion b) Internet c¢) Catalogo d) ¢) Repartidor de
amarilla especial Recomendacion ventas

Fuente: Encuesta telefénica 2002

Como se indica en el grifico; el 4% de las empresas que son clientes de CORDEMEX
localizan a sus proveedores para abastecerse por medio de la seccion amarilla, el 4% los
localiza por medio del Internet, el 2% utiliza un catalogo especial, el 4% pide recomendacion
a terceros para poder establecer contacto con proveedores potenciales y el 86% restante
reciben la visita de un repartidor de ventas de mostrador y por medio de éste establecen lazos
de comercializacién con los proveedores. Se puede observar que el repartidor de ventas es una

herramienta necesaria para establecer los vinculos entre clientes y proveedores.
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Pregunta N° 3

iCUALES SON LOS MEDIOS PUBLICITARIOS DONDE HA
UBICADO A SUS PROVEEDORES?

100%
74%
75%
50%
25% 18%
2% 2% 4%
0% — = : r . B w— e
a) Television b) Radio ¢) Revistas d) Infermet  e) No los ubican

Fuente: Encuesta telefonica 2002

Los medios publicitarios en donde los clientes de CORDEMEX ubican a sus
proveedores; como se puede advertir en la grifica, el 2% de las empresas ubica a sus
proveedores en la television, el 2% los percibe en la radio, 18% se percata de ellos en revistas
especializadas, el 4% de los clientes los ubica en el Internet y el 74% restante no ubica a sus
proveedores en ningin medio publicitario. Por lo que se puede apreciar, una gran parte de los
clientes no ubica a sus proveedores dentro de un medio publicitario. Esto quiere decir que una
gran parte de los proveedores no se anuncian en revistas, no cuentan con spots en estaciones

de radio y no cuentan con paginas de Internet que ayuden a su localizacion.
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Pregunta N° 4

:QUE MEDIO DE DIFUSION ES TOMADO COMO FUENTE DE
INFORMACION EN SUNEGOCIO?

100%
75%
50%
—_— 30%
559 20% 20%
4%
OOA') - PSR il I I ==
a) Radio b) Peribdicos  ¢) Revistas d) Ningna €) Medios

Fuente: Encuesta telefénica 2002

El grafico nos muestra que el 20% de las empresas utilizan la radio como fuente de
informacion para su negocio, el 26% manejan el periodico para informarse, el 4% emplean las
revistas, el 30% de los clientes no utilizan ninglin medio de informacion dentro de su negocio,
ya que no lo creen necesario y el 20% restante de las empresas utilizan medios simultaneos
como son; el periddico y la radio, revistas y periddico; y la radio, el periodico y las revistas ya

que identifican la importancia de los mismos.
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Pregunta N° §

< CUANDO SE PRESENTA ALGUN TIPO DE PROMOCION

LA APROVECHA?

100%

75%

56%
50%
32%
250/0 l 20/0
a) Frecuentemente b) Aweces ¢) Rara wez

Fuente: Encuesta telefonica 2002

Como muestra el grafico; el 12% de los clientes aprovecha frecuentemente las
promociones que sus proveedores manejan, el 56% de las empresas aprovecha a veces las
promociones y el 32% restante muy rara vez toma en cuenta las promociones de sus
proveedores. Se puede advertir que las promociones no muy frecuentemente son tomadas en
cuenta por las empresas y esto se debe a factores como el tipo de promocién y a la inversion

que representa el aprovechar las promociones que se presenten.
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Pregunta N° 6

:POR QUE MEDIO CONOCIO A CORDEMEX?

100%
78%

75%
50%

229%,

25% s

0%
0% e— A e X F —
a) Recomendacion b) Directorio ¢) Visita de agente

Fuente: Encuesta telefonica 2002

El gréfico nos indica que el 22% de los clientes conocieron a CORDEMEX gracias a
personas que recomendaron la empresa por su calidad, buen trato y precios justos. El 78%
restante de las empresas que compran a CORDEMEX, la conocieron gracias a la funcion del
agente de ventas, el cual se encarga de visitar a clientes actuales y potenciales tomando
pedidos de compra. El clasificado que CORDEMEX tenia en el directorio teleféonico no
cumpli6 eficazmente su funcion ya que, ninguno de sus clientes lo ubicaba en dicho medio. Se
puede apreciar que el agente de ventas es un medio importante para establecer relacion cliente-

proveedor.
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Pregunta N° 7

(CUAL ES LA IMAGEN QUE TIENE DE CORDEMEX?

100%
80%

75%

50%

25% 16%

4% 0%
0% —— —, | I
a) Excelente b) Buena ¢) Regular d) Deficiente

Fuente: Encuesta telefonica 2002

Sobre la imagen que los clientes tiene acerca de CORDEMEX se puede observar en el
grafico que el 16% de los encuestados consideran excelente la imageh de la empresa, el 80%
de los clientes de CORDEMEX establecen que tienen una buena imagen de la misma y el 4%
restante indican que la imagen de su proveedor es regular. Se considera de vital importancia la
percepcion que los clientes tienen acerca de la empresa y en este caso, la imagen de

CORDEMEX proyecta hacia sus clientes entra dentro de los parametros de satisfaccion.
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Pregunta N° 8

<EN QUE PORCENTAJE CONOCE LA LINEA DE PRODUCTOS

DE CORDEMEX?
100%
75%
50%
0
34% 30% 30%
25%
6%
0% L =
a) 1-30% b) 31-50% ¢) 51-80% d) 81-100%

Fuente: Encuesta telefonica 2002

Se puede apreciar en el grafico que el 6% de los clientes de CORDEMEX conocen de
un rango de 1 - 30% de la totalidad de los productos que la empresa maneja, un 34% del total
de los encuestados establecen que identifican en un rango del 31 — 50% los productos que la
empresa vende, el 30% conocen en un del 51 — 80% de la totalidad de los materiales que
CORDEMEX ofrece y un 30% de las empresas conocen en un rango del 81 — 100% el total de
los productos que maneja la empresa proveedora. El dar a conocer la totalidad que los

productos que las empresas vende amplia las expectativas del cliente.
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Pregunta N° 9

.QUE TIPO DE PROMOCIONES LE GUSTA RECIBIR?

100% 96%
75%
50%
25%
2% 2% 0%
0%
b) Regalos a) Descuentos ¢) Muestras d) Cupones

Fuente: Encuesta telefonica 2002

Como se observa en el grafico, el 2% de los encuestados establecen que les gustaria
recibir como promociones regalos que fomenten la compra de mercancia, el 96% de los
clientes de CORDEMEX indican, que el principal tipo de promocion que les gusta recibir son
descuentos en la adquisicion de mercancias, ya que estos representan baja en costos y
utilidades para ellos, un 2% de los encuestados comentan que les gustaria recibir muestras.
Los descuentos representan un factor muy importante al momento de querer motivar a los

clientes en la adquisicion de mercancias.
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Pregunta N° 10

(SINO ENCUENTRA EN CORDEMEX LOS PRODUCTOS QUE
NECESITA, EN DONDE SE ABASTECE?

100%

5%

48%
50%

26%

25% - 14%

N S N N . o

a) Otras Ferreteras  b) Distribuidores de  ¢) Esperanhastaque ) Siempre los
locakes otras regiones los tienen encuentran

Fuente: Encuesta telefonica 2002

Como indica el grafico, el 26% del total de los encuestados establecen que recurren a
ferreteras locales al momento que no encuentran los productos que necesitan en CORDEMEX,
el 48% comentan que acuden a distribuidores de otras regiones como son Zamora, San Luis
Potosi, México y Guadalajara. El 12% de los clientes dicen que esperan a que su proveedor
CORDEMEX cuenten con los articulos para abastecerlos y el 14% restante indican que
siempre encuentran en su proveedor las mercancias que necesitan y no es necesario recurrir a
otras partes. Como se puede apreciar un gran porcentaje de clientes cuenta con multiples

opciones de abastecimiento en caso de que CORDEMEX no pueda abastecerlos de mercancia.
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Por lo que se puede apreciar, las encuestas telefonicas han permitido la recopilacion de
informacion suficiente e importante para poder resolver esta investigacién. Gracias a la
interpretacion de la informacion obtenida se ha podido establecer que en la mayoria de las
empresas, el duefio es quien se encarga del abastecimiento de sus productos. Ademas el
repartidor de ventas es un vinculo importante entre los compradores y vendedores. Se puede
apreciar que un gran porcentaje de empresas, no ubica a sus proveedores en medios
publicitarios como la radio o el Internet. Se ha establecido que muchos clientes del ramo
ferretero utilizan el radio como medio de informacion interno, algunos otros utilizan medios
simultaneos como revistas, radio y periédico; ademas un amplio porcentaje si aprovecha las

promociones que las empresas establecen.

Respecto a la empresa se ha conseguido establecer que sus clientes la conocieron
gracias al repartidor de ventas, ademas se ha determinado que las empresas tienen una buena
imagen de la empresa, lo cual le favorece. La totalidad de los articulos que la empresa sujeta a
investigacion maneja son conocidos por un porcentaje reducido de sus clientes. En forma
general se ha comprobado que la mayoria de los clientes prefieren los descuentos como parte
promocional de las empresas. Se ha averiguado que cuando las entidades no encuentran los
productos que necesitan dentro de la empresa CORDEMEX, un amplio porcentaje recurre a

clientes locales o de otros Estados para satisfacer sus necesidades.

El andlisis de los datos recabados en la investigacion de campo nos ha sido de mucha
ayuda para poder lograr los objetivos y poder establecer la comprobacion de la hipétesis de

esta investigacion.
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CONCLUSIONES

Tomando como base los conocimientos del Licenciado en Administracion y el caso
practico de esta investigacion, se puede establecer que la hipotesis ha sido comprobada. La
percepcion que los clientes tienen de la Empresa CORDEMEX es ambigua, ya que los clientes
solamente se identifican con la empresa por medio de los agentes de venta, no la ubican en
algin medio publicitario y como se considera que la publicidad es el principal medio para
establecer posicionamiento en la mente del publico, al no contar con medios publicitarios, la
empresa tiene poco contacto con sus clientes, lo cual no permite lograr el posicionamiento

esperado.

Se puede establecer que el objetivo general de esta investigacion se ha logrado, ya que
se ha reconocido que los mejores medios mediante los cuales la empresa CORDEMEX puede
dar a conocer sus productos son la radio y las revistas especializadas, logrando crear imagen y

hacer crecer su prestigio como empresa ante la sociedad.

La mercadotecnia es un factor importante para establecer vinculos entre los
compradores y las empresas que destinan los productos a satisfacer las necesidades de la
poblacién, es por ello la importancia de que las empresas implementen el uso de la
mercadotecnia como un instrumento que les permita darse a conocer a la poblacion, y poder

sobrevivir en el mercado competitivo.

Una adecuada publicidad permite el difundir los satisfactores y sus caracteristicas con

los que cada una de las entidades cuentan y con esto, el consumidor puede ubicar las empresas
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hacia las cuales dirigirse y llevar a cabo el proceso de compra. Una vez que el cliente ha
enfocado las organizaciones que cuentan con los articulos de consumo que €l necesita, éste
puede realizar una comparacion, evaluando las ventajas de adquirir la mercancia en cada una
de las partes en donde se ubiquen; y elegir la que mejor le convenga. Una publicidad bien
enfocada al mercado especifico de la empresa puede marcar la diferencia entre ser la mejor o

una mas.

Cuando las empresas no cuentan con publicidad, la mayoria de las veces pueden
desaparecer; sin embargo, existen empresas que no hacen publicidad a través de los diferentes
medios de comunicacion que existen como son la radio, el periédico, entre otros; y aun siguen
en el mercado. Estos tipos de empresas tal vez no desaparezcan, pero llegara el momento en
que quedarin rezagadas; con los mismos clientes, con las mismas ventas y limitandose el

proceso de crecimiento y expansion de mercados.

Una promocion llevada a la practica de manera planificada y eficiente puede activar las
compras cuando estas han declinado. Para poder realizar un proceso de promocion, es
necesario que las empresas cuenten con una publicidad efectiva, y de ahi, partir a exteriorizar
los tipos de promociones que sean establecidas como los mas adecuadas para fomentar el
deseo de compra de los consumidores, y se logren los principales objetivos de las empresas;
fomentar la compra y adquisicion de los bienes y servicios que ofrezcan, logrando el bien

comun.

El empleo de promociones puede motivar a sus consumidores al aprovechamiento de

esas “oportunidades” que se presenten y por ende, activar las ventas de las empresas. El tipo
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de promocién que se elija emplear debe de agradarle al publico y despertar el deseo de compra
antes de que éstas finalicen. Algunos tipos de promociones que cuentan con estas
caracteristicas pueden ser descuentos, regalos, promociones de 2 X 1, rifas de coches, entre

otros.

Cuando las empresas no ofrecen algun tipo de promocion a sus usuarios, éstos pueden
optar por otros proveedores que ofrezcan atractivas ofertas o descuentos como parte
promocional de sus productos y abandonar sus proveedores ya existentes. La opcion ideal es
ofrecer a los consumidores una variedad de promociones atractivas y posibles de aprovechar,
haciendo ver al consumidor que la empresa proveedora de articulos, conoce sus necesidades y

realiza actividades para su provecho.

Desde el punto de vista del Licenciado en Administracion, es importante establecer
una Mercadotecnia basada en todos los conocimientos que nos otorga la Administracion para _
que resulte de manera efectiva su implementacion dentro de las empresas y se pueda lograr los
objetivos establecidos. Es importante que los administradores apliquen cada uno de sus
conocimientos en todas y cada una de las areas que existan dentro de las organizaciones
logrando con esto; el aprovechamiento 6ptimo y constante de cada uno de los recursos con los
que cuentan las empresas, para hacer que las organizaciones se desarrollen, amplien sus

mercados y expectativas de mejora.

Los Licenciados en Administracion deben contribuir a la formacion de empresas

eficientes y de calidad, y que estas se vean reflejadas en el logro una mejor sociedad.
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PROPUESTA

Una vez realizado el anilisis respectivo del caso practico, es necesario establecer
propuestas que permitan a la empresa CORDEMEX DE MICHOACAN S.A. de C.V.

mejorar.

Es necesario que la organizacién utilice medios publicitarios que le permitan establecer un
vinculo de informacién con sus clientes. Por ser empresas distribuidora puede emplear
publicidad en revistas especializadas como son ferre-técnica o expoferretera, en donde
puede colocar un anuncio clasificado y distribuirla en todo el Estado de Michoacan, y con

esto podra ampliar su mercado y lograr posicionamiento en la mente de sus consumidores.

La publicidad en radio puede ser el mejor medio para establecer posicionamiento en la

mente de los consumidores de la empresa en el mercado local.

La empresa debe de tener su lista completa y actualizada, ya que considero que la lista con
la que cuenta hasta la fecha no cumple con todos los requisitos. Se recomienda que el
padron de sus clientes cuente con: Direccion, teléfono, fax, nombre del duefio o encargado
de compras, y clasificarlo como actualmente se maneja; en folder, especificando el

municipio de origen.

La entidad debe de fomentar la inexistencia de rotacion de sus agentes de ventas, por ser

estos el principal vinculo entre sus clientes. Ademas debe mantenerlos capacitados

92



adecuadamente, fomentando un mayor desenvolvimiento con los clientes y propiciando el

crecimiento personal de cada uno de sus empleados en beneficio de la empresa.

CORDEMEX DE MICHOACAN debe de dar a conocer la gran variedad de productos que
maneja dentro de sus inventarios, ofreciendo una amplia gama de articulos de jarcieria y
ferreteria que sus clientes pueden adquirir, ya que como se observé; un porcentaje amplio
de sus clientes no conoce al 100% los articulos que maneja y esto ocasiona que solamente
consuman los productos con los que se han familiarizado los clientes en el transcurso del
tiempo y por no comunicar la gama de productos que maneja, limita a sus clientes en la

eleccion de satisfactores y en acrecentar sus ventas.

Las instalaciones de CORDEMEX deben de ser remodeladas ya que, se considera que no
reflejan la imagen que la empresa desea proyectar a su puablico. Es por tal motivo, que se
han reubicado materiales y se han pintado las oficinas como parte del proceso de

actualizacion y acondicionamiento del local.

El logotipo que emplea la empresa, el cual se ubica fuera de las instalaciones de la misma,
debe ser remodelado ya que; actualmente no es visible al publico y por tal motivo no
ubican la empresa a simple vista; ademas se encuentra en pésimas condiciones. Para eso
recomiendo un retoque al logotipo y colocarlo en un lugar donde sea mejor visto por el
publico, ademas colocar estratégicamente fuera del local, algunos productos de jarcieria y
ferreteria con el propésito de que los clientes ubiquen el giro de la empresa y puedan

observar que productos maneja; fomentando la venta de mostrador.
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La empresa debe de mantener mayor comunicacion con sus clientes, por lo que se
recomienda establecer contacto telefonico con aquellos clientes con los que no se haya
tenido relacion o contacto por mas de tres semanas, y con esto se logra fomentar ante el

comprador, el interés por parte de la empresa de sus necesidades.

Se considera factible el regalar calendarios en afio nuevo con los datos de la empresa y
dando a conocer los productos que maneja en su inventario; con el objeto de que sus
clientes tengan un anuncio con el cual establezcan contacto directo y fomentar el

posicionamiento en los consumidores.

Se contempla que la empresa pueda establecer una pagina web para que sus clientes
actuales puedan establecer contacto por este medio; ademas, puede hacerse de nuevos
clientes. La inversion que implique la creacion de la pagina web puede ser cubierta por

todas aquellas distribuidoras de CORDEMEX que existan en la Republica Mexicana.

La empresa puede formar parte en las ferias locales, o por medio de la pagina web

establecer contacto con otras ferias en la Repiiblica Mexicana y formar parte de ellas para

lograr mayor captacion de clientes.
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