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INTRODUCCION

Tomando en consideracién que la administracion es un facior muy
imporante hoy en dia dentro de las empresas se realizd la siguiente investigacian
para poder observar como influye cada de las herramienias de mercadotecnia
como medsy para B toma de decsiones ¥ a ravés de la aplicacion de sus
mctodos lograr obgelivos

El presente frabajo s& mealzd 8 una empresa que se dedica a la comgra-
venta y senicio de Ranias oon el objetivo de demostrarn como @5 la lorma e&n que
Pevan a cabo sus aclividades enfocadas a la mercadotecnia y gue ventajas tene
al momento de tomar decsiones esto con &l fin de crear conciencia que debemos
de analizar o5 divessos matodos gus s pueden aphcar

En el capltulo | se analiza el concepio de administracién asi como se
describe o que 5 una empresa, sus areas funcionales, como se clasifica y los
fipos de recursos que @ conlorman,

Es muy imporante conocer todos estos concepios ya que esios nos daran
una idea mas clara die conocer a profundidad las empresas y como estan
conformadas. =

Dentro del capitulo I | tilulado mercadotecnia aqui se describen claramenta
cada una de kas herramientas que la conforman y como se distinguen dentro de
las empresas, como S& reakzan fa invesligacidn de mercados para poder llegar a
nuesiros clientes potanciales asi como tambeén como podemos segmentand para

poder diriger adecuadamaente nuestros productos.



En &l capltuba Il s& habla de la toma de decisiones en las ampresas y
cuales son kos faciores que intervienen en ella para poder tomar la mas aceriada,
como podran observar se explica que las decisiones no solo se toman individuales
sind también puede existic un grupo que se dedigue 8 analizaras asi como
también los diversos mélodos que existen y que las empresas deben lener muy en
cuenla para poder fomar decisiones.

En el cuarto capitulo se desarrolla un caso practico donde se analiza la
frayectoria de la empresa, los recursos con los gue cuenla para poder llevar a
cabo sus aclividades asi como los diversos aspectos que loman en cuenta las

personas al momento de fomar una decision de compra.



CAPITULD I
GENERALIDADES DE LA ADMINISTRACION

1.1 CONCEPTO DE ADMINISTRACION

Tomando en consederacion que la administracion es wn facior  imporianie
hoy en dia deniro de las empresas yva gue ayuda a su desarrollo integral ¥
organizacional asi como a la oplimizacson de 5us Mecursos &5 Nnecesano lener bien
definido este conceplo para poder aphcario adecuadamente logrando asi un mer

desarmallo de sus aclividades algunos autores la definen coma;

*Es una ciencia social que persigue |a satsfaccidn de objelivos institucional
por medio de wna estructura v a frawvés del esfissrzo humano coordinado”
(FERNANDEZ citado por Reyes, 1992:3)

Tambean la podemos definic como “Adminssirar @s praver, organizar,
mandar coordinar y controlar” (REYES, 1982 -3)

“Arte y midtodos de la direccidn de empresas’ { SERRAF, 1988 18)

Asi a la adminisiracon la podamos definir como ciencia y arie gue ayuda 8
las empresas a oplimizar los recursos humanos, esinuchurales, maleriales y
econdmicos logrando asi ¢l cumplimiento de sus objelives establendos,

Lina vez definedo ef concapto de adminisiracion a continuacin se definira el
proceso administrativo ve que s un elemento muy importante v fundamenial para

poder desamclar adecuadaments 3 aplicacion de |3 administraciin |



1.2 PROCESO ADMINISTRATIVD
El proceso administrativo es un elementa muy imponante dentro de L
administracion ya que son las elapas por las cusles se llevan &8 cabo las

actividades dentro de |a empresa de manera sislemsatica

El proceso adminisirativo se define como “un conpunio de fases o etapas
sucesivas a iraves de las cuales se efechla la adminisracidn, mismas que se

ierrelaconan ¥ Iorman un proceso mbegral” (MUMNCH, 1993:31)

Las elapas mas comunes deniro del proceso admindsirativo  son
planeacion, organizacion, direccion y control

Estas elapas son divididas en dindmicas y estélicas, dentro de a3 estilicas
58 encueniran la planeacdn y Orgamzacon ya que sé llevan a cabo anies de
comenzar con las oparacones y las dinamicas direccion y confrol estas sa llevan a
cabo durante el curso de las operaciones. Las elapas del proceso admimisirative
son aplcadas de | siguierte manera

La etapa de planeacidn es deodir con anlicipacdan que S& debe hecer,
come hacerio, donde y guien ko hara. La planeacion as el puente gue va desde =
lugar en donde estamos hasta el lwgar adonde queremos llegar en un futuro
deseado

Organizacidn es la parte de la adminisiracin que comprende el
establecimiento de una estruciura intencional de roles para las personas de wna
empresa. Es inenconal en & sentido de asegurar que se ham asignado todas 1as

lareas necesarias para lograr [os objetivos.



La etapa de direccidn es influir en las personas pafa que orenten su
eniusiasmo haca el logro de los abjelivos de la organizaciin.

La wltima stapa del proceso administrathvo es el control v este es la
medicidn vy comeccion de kas ectividades de los subordinados para asegurar que
Io% hiechos s¢ ausien a los planes, mide al desempedio en relacion con las metas
¥ los planes (KOONTZ, 1985:69)

Como podemos apreciar @l proceso administrativo es base fundamental de
la administracion ya que son las fases de apbcacdn que nos aywdaran alcanzar

los objetives de [ empresa v a llevar a cabo una adecusda adminisiracion

1.3 LA EMPRESA

Es imporanie conoCer GQue &5 una empresa ya que es en donds se
desarrollan las actividades da comercializacion de producins ¥ Senvicios que nos
ayudan a sabisfacer nuestras necessdades Exsle una gran dversidad de

opanicres da lo gue s una empresa, veamos varics puntos da vista:

“Es ung entided de produccion de Dienses y sendoos para satisfacer las
necesaces de un mercade” (REYES, 1932 154)

*Es una entidad econdmica destinada a producir bienes, venderos vy
oblener un beneficic® (RODRIGUEZ, 1599.71)

"Es wna unidad econdmico = social en la gue el capital, ol trabago v la
dirgccitn se coordinan para lograr una produccidn gue coresponda a los
requermientos del medic hwnano aen e gue la propia emprese  actia
(FERMANDEZ, 1991:125)



D acuerdo a las definicones antenores podemos decir que |as empresas
son: Unedades econdmicas en donde s8 conjugan el recurso humanao, tecnoligico
¥ BCONGMIcs para producis y comercializar beenes y sanicios

Es de gran impordancsa considerar que |a empresa coninbuye  al
allegamiento de recursos de un pais y al desarrollo da la socedad, as an alla
donde s producen [0S benes v SENac0s qué Nos ayudan a salisfacer nuesiras
necesidades, son fuenles de emplec y nos ayudan a tener un mejor desarmallo

personal

1.3.1 AREAS FUNCIONALES

Las areas de actividad conocidas lambién como aneas de respansabilidad,
estan en relacsin directa con las funciones basicas que realiza la empresa a fin de
Iograr sws objelivos, Las mas usuales y comunes a ioda empresa son. producciin,
marcadotecnia, administraciin de recursos humanos y finanzas. A confinuacidn se
definirén cada una de ellas:

El drea de produccidn considerado uno de los departamentos mas
impartardes. ya gue formula v desarrolla bos matodos mas adecwados para la
glaboracion de productos, al suministrar ¥y coordiner meno de obra, eguipao,
instalaciones, materales y herramsentas requenidas. Tiene como funcones

= Inganiefia del producto
= [rgemena de la plarda
o Irgenmeria ndwstial

s Plangacidn y control de la produccidn

]



« Ahastecimientos

= Fabricacion

a Control de calidad

La mercadotecnia es una funcdn Irascendental ya que a Iraves de ella se

cumgplen algunos de los proposifos nstitucionales de la emprésa Su finahdad es la
die reurir log factores y hechas que influyen en & mercado, para orear 1o que el
consumidor quiare, desea y necesita, distribuyerdolo en forma fal, que esté a su
disposician en el momento oportuno, en el lugar preciso y al preco mas adecuado
Tiene como funcones:

¢ Invesfigacon de marcados

« Planeacion y desarrolio del producto

» Precio

« Disinbucion y logistica

« \emlas

= Comunicacsin

El drea oe finanzas es de vilal mporiancia esta funcdn es quen se

encarga de la oblencidn de fondos v del suminesiro ded capilal gue se wiliza &n el
funcionamiento de la empresa, procurando disponer con los medos economicos
necesanas para cada uno de los departamenios, tene implicio & cbietivo del
maxime  aprovechamienio vy adminisiracion de  los  recursos  financieras.
Comprende las siguienias areas:

= Financiamiento

« Conraloria



El érea de admini tracién d recursos humanos tene como objeto
CONSEQLEN ¥ CONSErvar un grupo humano de lrabajo cuyas caractenslicas vayan de
acuerdo con bos objefivos de la empresa, a traves de programas adecuados da
reclutamiento, de seleccion, de capacitacion y desarrolio. Sus  funciones
prircipales son:

# Contratacion y empleo

+ Capacitacian y desamollo

+  Sueldos y salanos

= Relacones laborales

= Senvicios y prestaciones

= Higeene y seguridad industrisl

= Planeacion de recursos humanos

Es importante hacer notar que las funciones de cada drea de actividad asi
Coma S8 namend v denominacion estardn en relacidn con e tamafio, giro v las

politicas de ceda empresa. (MUNCH, 1999:51)

Dentro de la empresa cada una de las dreas funcionales es pare muy
importante sin la existancia de alguna de ellas se estancaria su funconamento,

Claro esta gue esta esbruchura es la més ideal y puede servir de base para
las empresas pero esto puede vanar de acuerdo a su famaho o funciones que
desampefia sin embargo las cusiro dreas fienen la misma importancia ya que
darle mas imporiancia 8@ una aclividad oques a3 ofras ocasionaria qQue no s8

cumplieran los propdsitos u objetivos de la empresa



1.3.2 TIPOS DE RECURSDS QUE LA COMFORMAN

Existen dwversos tipos do reciursos que conforman una empresa los cuales
ayudan a desamcflar sus aclividades de manera satisfaciona los cuales son
Al FACTOR HUMAND: Es considerado ahara el elemenic mas imporiania para al
funcionamsento de UNa empresa, [3s personas, ya gue sin ellas |a empresa no
podria funcionas por 5i sola, lomando an consideracion guea sin este recurso no
seria posible pensar que pudiera exisier siguiera el conceplo de empresa, puesio
qua surge coma invano dal hombre. Mo fodo recurso humano se dedica a una
snla actividad puesio que de | division del frabajo surgen las organizaciones,
existen vanas dasficaciones acerca del personal que conforma una empresa

a) Obreros: son lodas aquedlas personas que se dedican a esecutar @l rabao
del cusl depende la ocrgamzacion, dicho trabajo pusde ser manual, o
mecanizado,

b) Supervisores: son aquallas personas que se dedican a la verficacian dal
frabapo de Ios obreros para que éste S8 leve a cabo acorde & los
linearmenios establecidos por la orgarnzacon

¢} Técnicos: son personas que Se dedican a innovar productos, sstemas o
melodos e incluso mejorar los ya existantes,

d) Altos ejecutivos: son personas gue se dedican al trabajo de oficina de una
empresa y realizan un trabajo intelectual.

a) Directores: son la cabeza de foda organizacidn, son aquelios que
establecen |os hneamientos y politicas deniro de una empresa, son log

encargados de tomar decisiones para & benefico de la organizacion

14



B} RECURSOS MATERIALES: Son todos los bienes muebles e inmuebles
necesanos para el funcionamiento de una empresa (edficsos, lermencs, matera
prima, maguinana, instalacionas, atc. )

C) RECURSOS ECONOMICOS: Son todos los fondos econémicos (dinero) con
los que cuenta una empresa para poder solventar cualquier ransactidn NECESaNa
Para su operacion

0) TECNICOS: Son aguelios conocimienios que se concenfran dentro de la
empresa, reflejados en el trabajo del recurso humano respecio a cada parle gue

forma ka empresa. (MUNCH, 1999.50)

Coma podemos apreciar los diferentes fipos de recursos gue infegran 3 la
empresa son fundamentales yva que en conjunto ayudan a la realizacidn y mexor
desampaio de las acivdades sin la exstencia de alguno de ellos saria imposible

la realrachn de las aclividades v por consiguients |3 empreza no exslina

1.3.3 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

La gran vanedad de sclividades & gue Se puede dedicll una empresa &g
muy extensa, 85 por &0 que suge la necesidad de dasificaria

Mencionaremos e clasificeciin por su actvidad o giro y esias son
empresas comerciales gque se dedican a |8 compra-venta de productos o
matenales, las indusinales que & dedican a la transiormacian de malenas pimas
v las da sernoos gue son las gue nos proporcionan beenes imtangibles. A

continuacion se muestra el cuadno que describe diciha clasificacon

15



CUADRO 1 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS SEGUN SU ACTIVIDAD O

GIRO
f Recursos renovables
Extractivas Rec. No renovables
Industriales <
Manufactureras Bienes de produccion
L Bienes de consumo
;
Mayoristas
Comerciales Minoristas
Comisionistas
/
Transporte
Turismo
Servicios Educacion

Servicios publicos

Hospitales

\ Instituciones financieras (MUNCH; 1999:50)

A) INDUSTRIALES: Son aquellas empresas que se dedican a la transformacion
y/o extraccion de materias primas y estas empresas a la vez se clasifican en:

a) Extractivas: aquellas que se dedican a explotar recursos naturales que

pueden ser renovables o no renovables.

16



b) Manufactureras: son empresas que se dedican a la trensformacion de
materias primas, en produchas que puaden Ser.
1 -Productos de consumo final: es decir, producios gque son destinados al
consumidar final para su consumo v a la war para la sabsfaccion de sus
necesidades Esios se casdfican en duraderos y no duraderos
2 -Productos de bienes de produccidn son productos que a la vez seran
utiizados para producir oiros arlicuos de consume final, por &emplo; pagameanta,
cables, lomillos, etc
E) COMERCIALES: Son empresas gue se dedican a la compra y venis oe
productos de consumo fimal, & su vez estas empresas se clasifican en
a) Mayoristas, aquelas que realizan venlas en grandes canbidades a empresa
mirvarisias (las gue llevan &l prodwecto al consumedos firal)
b} Minonstas @ son empresas que le venden al consumedor fingl en menos
cantidad,
c) Comisiomstas; son empresas que venden productos de ofra u otras
empresas a cambig de una Comessan.
C) SERVICIO: Son aquellas empresas que offecen Servicios v que pueden ser
lucrativas o no lucrativas. Estas empresas se clasifican en;
a) lranspore
B instituciones financedas (bancos)
c} educacian
d) salud (hospdales)
e} aseguradoras  (Ibia50)

)



En la actualidad existen empresas de diferentes giros, tamafios y
actvedades, la clasificacdn dependerd del obpeto de estuds que nosolros
tengamaos.

Podemos concluwr que la admimsiracion es pare fundamental en la
empresa ulilizando el proceso admenistrativo se pueden |ogras sus obselivos, es
necesarno temer en cuenta los recursos gue conforman la empresa asi como su

dasificacion para tomar decisones adecuadas de acuerdo & su estructura



CAPITULO N
MERCADOTECMIA

2.1 CONCEPTO

La mercadotecnia es un elemento muy importante ya que nos pueede ayudar a
mejodar la imagen de la empresa, que se den a conocer dentro del mercado y ayuda
a comercialzar sus productos v senvicios es precisaments por eso gue debemos

lener been defmido esle conceplo a conlmuacion se analizaran algunas definiciongs.

» "Es un proceso social v adminsirative mediante el cual las personas y s
grupos cbbsanaen aguelio que necesitan y guieren, creando producios y valones e
infercambidndolos con tercerss” (KOTLER, 1996:5)

» "Eswuna aclividad humana cuya finalidad es satisfacer las necesidades y deseos
mediante el proceso de infercambic” (Mo DAMIEL, 1988-6)

» “Actividades involucradas en &l gesarrolly de un products, su precio, distribuciin
y medidas promocionales gue salisfacen las necesidades de los consumeionss”

(ZIKMUND, 1993:865)

Tomando en consideracion esias definiciones podamos decr que la
mercadolecnia es un proceso por medio del cual se comerdlalizan los producios y
semnvicios con [a finalidad de satisfacer las necesidades de los consiamidonss,

Durante este capitulo analizaremos los elemenios que mtegran a la

mercadolecnia v s funciones gue desampefia cada uno de ellos

i



2.2 ESTRATEGIA DE MERCADOTECHNIA

Es necesasio conocer qué &5 una esiralegia de mercadotecnia ya que ésta
ayuda a la empresa a realizar planes de desarmolle donde intersienen diversos
factores para que un producio puede posicionarse en el mercado y s8a aceplado por
los consumidores. A confinuacidn veremos que &3 una estrategia de mercadatectia y
comd podemas desarmollarla.

La estrategia de mercadolecnia es una parte de eslralegla e b empresa
Abarca las orienlaciones econdmicas v financieras, las elecciones en materia de
implaniacidn industrial o comercial, una posicidn en relacdn con oportunidades de
inbegracisn wartical w honzontal, las conductas para exhibir frente a los poderes
publicos, los smdicatos, otras instancias polificas nacionales o miernacionales, la
geshon provissonal del personal, la innovacion lecnologica, efc. La esiratega de
mercadolecnia s& hace cargo de las conductas eficaces de |3 empresa frenle a kos
mercados.

La estralegla de mercadoecnia es la definicidn de los poncipios de
funcionamienio ¥ la organizacion del sstema de decisiones gque garantizan e mayor
aprovechamiento de los recursos daponibles, ajustdndolos sobre la marcha a las
reacciones del mercado v a la modificacion de los parametros que o representan, a
fin de confinuar cumpliendo con los objefivos acordados (en paries de mercado,
saldo comercial, volumen de ventas, notoriedad, penefracion mediante los canales
de distnbucion, margenes, ete ).

Es posible concetir la estrategia de mercadotecnia del conjunio de las lineas
de productos, de una gama o de un solo producto. La estrategia articula entre si las

diferenies facticas gue elige, preve sus punfos de aplcacion v Considerd
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modificaciones de esfuerzos a fravés del tiempo asi como eventuakes sustiucionses,
(SERRAF,1988-97)

Una vez disefiada la esirategla de mercadolecnia la empresa cuenta con
bases para onentar su producto a log clentes gque pueden ser sus consumidores
pelenciales y a los que guiere gue leguen dichos productos por medio de una
adecuada estrateqia de promocidn , publicidad, canales de distribucsdn, she. Ademas
de fomar en cuenta todos aguellos faclores legales, politicos, fmancieros gue

pudhesan afectar en la comercializacicn del producto.

2.3 PRODUCTO

+  "Se puede considerar un producto como el comunio de beneficios y servicios
gue ofrece un comerciante en &l mercado”. (FISCHER, 1959118}

% “Un producto &s un conjunto de atributos tangibles & imtangibles & ncluso
embalap, color, precio, prestigo del fabricante y dal vendedor, que & comprador
puede acepiar como algo gue ofrece safisfaccion a sus deseos o necesidades’
(STAMNTOM, 1997 266)

% “Un prodecio es todo aquello que se ofrece B la atencidn de un mercado para su
adquisicidn, Uso o cONBUMD ¥ que puede satsfacer una necesidad o un deseo,
incluye objetos maleniales, servicios, parsonas, lugares, organizaciones & ideas”
(ROTLER, 1886:326)

Asl pues, podemos decr gue un products es lodo aguel bien tangble o

infangible que satsface las necesidades o deseos del consumidar.
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2,31 NECESIDAD-DESED

Es imporiante fener muy clans que es una necesidad yva gue de ella dependen
fodos kos procesos desde adouinr un productn hasta su comencalizacion

Las necesidades se pueden jerarquizar en un ejempio muy sencillo como es la
piramide de Masslow donde las necesidades béesicas son el comer, dormir, beber,
elc, hasta llegar a la cima que es la automealizacion que muchas de las vecss no
logrames alcanzar

Lina necesidad al ser salisfecha esta cubriendo un deseo ya gue esle se
presenia de manera inconscients, por lo lanto es muy importanie dentro de ia
mercadoiecnia conccer |as necesidades de los consumidores para poder desarrollar
un producio o serncic que vaya de acuerdo a las caracteristiceas gue exige el

consumidos para satisfacer sus necesidades.

2.3.2 ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

La estalegia del producto es un elementc clave dentro de la mezcla de
mercadolecnsa ya gue sl los prouucios no salsfacen las necesidades de [os
consumidores o fendran éxito y fracasasan a confinuacion vYeremos la linea y

mezcla de producios con los que puede contar una empresa.

2.3.2.1 DEFINICION DE LINEA DE PRODUCTOS

Son grupos que estan estrechamente retacionados, porque satisfacen una
necesidad o porgque & les usa r.uﬁjmﬂamﬂe. as un amplo grupo de productos
dedicado en esencia @ sus similares o a sus caracleristicas uno ejemplo de ello es:

# [Linaa blanca: refrigaradores, esiufas, alacenas, atc.



¢ Linea electrdnica: televisores, planchas, radios, estéreos, etc.

¢ linea de cosméticos: lapices labiales, sombras, rubores, esmaltes, etc.

2.3.2.2 DEFINICION DE MEZCLA DE PRODUCTO

Es una lista completa de todos los productos que una empresa ofrece al
consumidor. La estructura de la mezcla tiene dos dimensiones: de amplitud y
profundidad.

La amplitud se mide por el numero .de lineas de productos que ofrece la
empresa. A esto se le conoce también como variedad.

La profundidad es el surtido de tamarfios, colores, modelos, precios y calidad
que ofrece una linea. A continuacion se presenta un cuadro que hace referencia a la
profundidad y amplitud de los productos:

CUADRO No. 2 PROFUNDIDAD Y AMPLITUD DE LOS PRODUCTOS

PRODUCTOS NESTLE
A PROFUNDIDAD
TAMANO
Mi1.LECHES Nido 400g 850g 1700g
Cerelac 400g
P Nan 4549
Sveltes 400g 1kg
L TAMANO
2 CAFES Decaf 50g 100g 200g
| Diplomat 50g 100g 200g
Nescafe  50g 100g 200g
A Ristreto 50g 100g 200g
Dolca 50g 100g 200g
u : TAMANO Y SABOR
Chocolate Vainilla Fresa
D|[3.CHOCOLATES Milo 340g 860g 1600g
Quick 400g 400g 4009

(FISCHER, 1988:133)



2.3.2.3 ESTRATEGIAS DE LA LINEA
Son utiizadas tanto por fabricanies como por intermedianos & industriales y
enire ellas se encuenlran
« Expansion de la mezcla de productos. Una empresa puede aumentar su
mezcla de productos actual al incrementar o numero de lineas yio
profundidad de algunas de ellas, v las nuevas lineas pueden tener o no
relacion con kas existentes
» Conlracciones de ka mercka de producios. Un fabricante injermediario puede
contraer su mezcla de produecies eliminando lingas o reduciendo el surtido de
Bslas
= Aleracion de los productos existentes. Puede ser mas veniajoso meprar y
revitalizar un producto esiablecido gue desarroflar e introducer U NUBvD,

porgque de esta manera hay menos riesgo. (FISCHER, 1088.132)

Como se menciond anieniormenie la estrategia del producio @3 muy
impariante ya que debemos conocer cuales son las diferentes lineas de producios
que pusde mane@ar la empress, 8zl como la mezcla de productos va gue al tensr
diferentes presentaciones en un prodecio eslo va hacer que sea adouindo méas

facimenie por el consumidor de acuerdo a las necesidades que desee salisfacer
2.3.3 CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Los productos son clasificados de diferentes formas ya que cada uno de ellos

tiene su propéa funcion ademas de satisfacer diferentes necesidades se clasifican en
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& Froductos de consumao

¢ Productos para las empresas

FRODUCTOS DE CONSUMD
2.3.3.1 BIEHES OE CONVENIENCIA

Son aquellos bienes fangibles de los gue el consumidor conoce bastanie
antes de comprarios y que lusgo adguiere con un esfuerzo minimo, Perenecen a
este fpo de bienes muchos productas alimenticios, dulces baratos, articulos gue se
venden en farmacias, como aspinna ¥ pasta dental, y productos eléctricos comunes

como mparas y baterias,

2.3.3.2 BIENES DE COMPARACION

Son beenes gue & confumidor quiere comparar con olros respecio a la
calidad, precio y guiza estile, en vanias endas antes de adquirirka. Algunos sjemplos
de este tipo de benes son rope de moda, muebles, grandes electrodomesticos y

aufomoviles.

2.3.3.3 BIENES DE ESPECIALIDAD

Son los producies por el cual los comsumidores manifestan una gran
preferencia de marca v estan dispuestos a dedicar mucho tiempo y esfuerzo para
enconfrar la marca deseada. Estan dispuestos a rechazar de sustifulos mas
sccesibles para  adguinr l@ marca deseada. Ariculos comao. frajes caros pada

caballero, equipo de sonido estéseo, alimenos natursias, equipo fotografico, elc.
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2.3.3.4 BIENES NO BUSCADOS

Son productos nuevos que el consumidor todavia no conoce o bien un
producto que conoce pero que no desea en este momento. Para muchos, a esta
categoria pertenecen las computadoras que hablan y los teléfonos con video. Entre

los productos no buscados cabria mencionar las lapidas para aquelilos que no han

perdido un ser

querido

y las

verano.(STANTON;1998:269)

llantas para la

nieve

en pleno

A continuacién se presenta un cuadro de las bienes de consumo y sus

caracteristicas:

CUADRO No. 3 CATEGORIAS DE LOS BIENES DE CONSUMO Y SUS

CARACTERISTICAS

TIPO DE PRODUCTO

De Conveniencia

De Comparacién

De especialidad

Ejemplos
Caracteristicas:
Tiempo y esfuerzo
dedicados por et
consumidor a la compra

Tiempo que se dedica a
planear la compra
Rapidez con la que
satisface la necesidad
Precio
Frecuencia de la compra

Fruta Enlatada

Muy poco

Muy poco
Inmediatamente
Generalmente bajo

Generalmente
frecuente

Muebles

Considerabie

Considerable
Tiempo relativamente largo

Alto
Poco frecuente

Trajes caros

No puede generalizarse.
los consumidores a veces
acuden a la tienda mas
cercana y compran con un
minimo de esfuerzo o bien
deben ir a una tienda
lejana y dedicar mucho
tiempo

Considerable
Tiempo relativamente largo|

Alto
Poco frecuente

(STANTON, 1998:270)

26



2.3.3.5 PRODUCTOS PARA LAS EMPRESAS
Exste ofra dasificacion de los productos los cuales estan destinados para las

Bimprasas como:

MATERIAS PRIMAS: Son aquellos que son fransformados para finalmente formar
parte da ofro (5) producto (s).

MATERIALES Y PIEZAS DE FABRICACION: Los primeros también son
transformados y los segundos lambién forman pare de oiro producto pero su
caracieristica dislinfiva es que sdlo s ensamblan, es decir, no son fransformados
INSTALACIONES: Son todas aguellas adecuaciones gue s= realizan en el negecio,
par ko general son canss y constituyen un achivo muy importants,

EQUIPD ACCESORID: Son todos aguellos bienes que s ocupan para hacer posible
el funcienamiento de la compafia, por lo general no forman parte del producto final
apemiplo escrifonos, computadoras, papelaria, eto.

SUMINISTROS DE OPERACION: Son bienes industnales que son por lo general de
muy bajo cosio, tenen una wida brewe y comrbuyen para las acbvidades gue
desarrodla la compafila, no forman pare del producto final, por ejemplo; pilas,

gasaolina, desel cables, ete (STANTOM; 1908 269)

A confinuacion se presenia un cuadro donde se detallan las categorias de

béenes para las empresas y sus caracteristicas:



CUADRO No. 4 CATEGORIA DE BIENES PARA LAS EMPRESAS Y SUS
CARACTERISTICAS

TIPO DE PRODUCTO

; Materiales y . s
Materias : Equipo Suministros
Primas piceds de \restainciien accesorio  |de operacion|
Fabricacion
Ejemplos Hierro de  |Bloques de motor| Altos hornos Racks de Grapas
fundicion almacenamiento
Caracteristicas:
Precio Unitario Muy bajo Bajo Muy alto Mediano Bajo
Duracion Muy corta Depende del Muy larga larga Corta
producto final
Cantidades Compradas Grandes Grandes Muy pequedas Pequefias Pequenas
Frecuencia de la compra| Entrega Muy poco Frecuente
frecuente; Compra poco frecuente .
contrato de | frecuente, pero Frecuencia
media
compraa |entrega frecuente
largo plazo

(STANTON; 1998:273)

2.4 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Los productos asi como los seres humanos tienen un ciclo de vida, nacen,

crecen, maduran y mueren y todo esto va a depender de las estrategias de

mercadotecnia

que se usen, la aceptacion en el gusto del consumidor, la

competencia, las presiones que se presenten entorno al producto, asi como las

medidas tomadas para su aceptacion.

v “El ciclo de vida de un producto es una descripcion grafica de la historia de

ventas de un articulo desde su entrada al mercado hasta su retiro del mismo"

(SERRAF,1988:43)

v "Es la demanda agregada durante un largo periodo para todas las marcas que

comprenden la categoria genérica de productos” (STANTON, 1998:310).
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Es imponante conocer &l ciclo de vida de los productos yva que podemos
damos cuenta de cual es su desarrolo ¥ que tan aceptado es dentro ded mercade ¥
asl mismo poder realizar las modificackones necesarias por medio de una buena
estrateqgia de mercadotecnia anfes de que llegue a su etapa de dechnacion ya que
muchas veces esio puede ooasionar &l fracaso de la empresa..

Las fases del ciclo de vida son cualtro las cuales se presenian a continuacion

2.4.1 ETAPA DE INTRODUCCION

Un alto porceniaje de fracasos, escasa competencia,  frecuentes
modificaciones al producta y ung distribuckdn limitada tpifican ka elapa de
introduccidn en el ciclo de vida La demanda proviens del mercado principal en el
cual hay una concordancia casi perfecta enire la oferta del producto y las
necesidades del consumidor. Es muy probable que los consurmidores del mercado
principal adguieran e producta. Los costas de produccidn y de comercializacion son
altos debido a la falta de & economia de |a producciin en masa

Los elevados margenes para los distnbuidores, que suelen ser necesarios
para ablener distibucion adecuads también pueden necesitar una eslralegia de
precios altos. Las utilidades, s acaso las hay, son pequenas en esta fase del ciclo de
vida

La esirategia para promocion esia centrada en el desarrolio de conciencia del
producto ¥ en infarmar a los consurmidores la forma en gue el producto o el semvicio
los pueden beneficiar. Se requiere un intensa esfuerzo de venta directa para lograr |a
aceplacihn del producto enire los 'mayoristas v dedallisias, La promocidn de los

arficulos de consumd normal requeeren inbensa distibucion de muestras y cupones
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para regalo entre los consumidores. Los anicules de compea planeada y

especialidades exigen publicidad educacsonal y la venta personal al consumidar final,

242 ETAPA DE CRECIMIENTO

51 un producio sobrevive a la etapa de miroduccidn, avanza a la etapa de
crecimiento en su cicho de vida. Ahora las wenias aumenian a un ritmo crecienie,
muchos compefidores estan enftrando al mercado, las compafias grandes empeezan
a adqguirit 3 las pequefas empresas pioneras ¥ las utibdades son buanas.

La distribucion se convierte en la clave del éxito durante la etapa de
crecimiento y también en las etapas posterores. Los fabricantes luchan por ablenar
digiribuidores y subdistribusdores. Sin una distribucion adecuada, es imposible
esfablecer una posicion fuere en el mercada.

Hacia el final del ciclo de cresimiento, &3 normal que bajen los precios y las
utiidades empiezan a llegar 8 sus maximos niveles. Las reducciones &n o5 precsas
son &l resultpdo de las crecientes economias de escala y del aumento en la
competencia directa. Ademds, se han recuperado los costos de desarollo, La
demanda ya no esld limilada a los consumidores de ingresos altos, porgue el

producto llega al vasio mercado de personas de ingresas medios.

2.4.31 ETAPA DE MADUREZ
Un pencdo durante el cual las ventas contincan en aumento, pere a mimo
decrecienie, marca & comienzo de [a elapa de madwez en el ciclo de vida, La

mayoria de los productos existenies en la actuakdad se encuseniran &n la elapa de
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madurez y, por fanto, la mayoria de las estralegias de comerciakzacion son para
productos madures. En el caso nomal, ésta es la elapa mas larga del clo

Durante la etapa de madufer, empiezan a aparecer modelos cada afo para
los bienes de compra planeada y en muchos bienes de especialidad. Se aplican las
lineas de producto para atraer a muchos segmentas del mercado v el senvicio v las
reparacones adquieren un papel mads importante conforme los fabncantes se
esfuerzan por distimguir sus productos de los demas. El disefo del producio tiends
mas a la estlzacion (Lcomo se puede hacer diferente e producio?) en vez de o
funcional ([ como se puede hacer un producio mejor?)

Conforme sigue la caida de precios y utilidades, la competencia marginal
empiera a desaparecer del mercado, Los margenas de los distnbusdores. tambeén se
cordraen vy el resullado es menod espacio para exhibicion dal producto madura,
menores inventanos de los disinbuidores y una cierta renuencia a empujar el
producio,

Duranie esla etapa se suele intensificar [a promocicn anire los distribudores
para retensr su lealtad  También se requiers intensa promocidn del fabricante entre
s consumidores. s se desea nanfener el porcentape de mercado. El uso
prolongado del prodwcto y la promocion infensa conducen a una decidida lealiad por

Ia marca

2.4.4 ETAPA DE DECLINACION
Una baja parmanente en las ventas sefiala el comienzo de la elapa de
declinacién. La tasa de declinacidn se rige por a rapidez con |a cual cambian los

qustos del consumidor o se adoptan prodeclos sustitulos Muechos beenes da
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consumo normal y articulos de moda pasajera pierden sus mercados de la noche a la
mafnana y dejan grandes inventarios de articulos como piedras para animales
domeésticos que no se pueden vender.

La reduccion de la demanda retira a muchos competidores del mercado. Con
frecuencia, una empresa pequefa dedicada a las especialidades comprara los
derechos de fabricacion de un producto para venderlo al mercado principal original.
La promocion se vuelve muy selectiva conforme sigue la contraccion del mercado.
La exposicién del producto a los consumidores declina en importancia. Muchos
detallistas pueden dejar de trabajar ese producto, con lo cual se requiere que el
fabricante lo distribuya en tiendas de especialidades.

No todos los productos se enfrentan a una muerte inevitable cuando avanzan
en su ciclo de vida. En ocasiones se les puede dar nueva vida con la renovacion o

modificacion del producto. (MC DANIEL; 1999:270)

CUADRO No. 5§ CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

/\ Volumen de Ventas

u—é—n_ Tiempo

Introdu- Creci- Madurez Declinaciéon
ccion miento

Ventas y
utilidades ($)

(KOTLER; 2003:337)



Es muy imporante conocer el ciclo de vida de los productos para saber en que
#lapa se encuenira nuesiro producto, poder conservaro dentno del gusio del
consumidor ¥ si es necesario modificario antes de que pueda llegar a la elapa de
declinacitn,

1.5 PRECIO

El precio s una funcidn clave dentro de la mezcla de mercadolecnia esle nos
dard |la pauta para que un producio o senicio lenga éxilo dentro del mercado pero
debemos sar muy cuidadosos al figr e precio ya que de lo conlrano la emprasa

puede presentar perdidas v levarla al fracaso.

o "Esla cantidad de dingro o de ofros objelos con utilidad necesaria para
satesfacer una necesidad qua se requiera para adguirir un producto”™ (STANTOMN,
1996374}

2 "El precio es el vaber de un producio o servicico espresado en dinero’

(RODRIGUEZ. 2000:285)

Podemos decir entonces que el precio es la cantidad de dinero gue se da en
intercambin por un producto o semvicio recibido, el precio se puede fijar de acuerdo a

la =atisfaccidn que cubre el producto o senacio ante las necesidades del consurmdor,

2.5.1 IMPORTANCIA DEL PRECIO PARA LAS EMPRESAS.
El precio para las empresas es de gran importancia ya gue o gues menos

quieren &5 perder, &5 pof 830 NEcesanio hacer un estudio adecuado al momento de
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fgar el precio en un products, cuando una empresa lanza un producto o primero que
le inferesa es cubne sus costos y posberiormente oblener utilidades, es por eso
necesario lener bien definidos los precios de los productos para evitar problemas de
ventas,

A conlinuacion este aulor Nos o descnbe de la ssgusente manera:

Para cualguier empresa de negocios, las ganancias se determinan por la
diferencia entre sus ingresos y sus costos. Mo cbstanie, bos ingresos dependen tanio
de los precios que fija la empresa como de ka cantidad de productos vendidos.

El precio de un producto tiene un efecio muy importanie en sus ventas, En el
cas0 de algunos productos, un incremenio en &l precio ganara un aumeno en los
ingres0s por ventas, para olros, la redwccion del preco dara orgen a una mayos
cantidad de ventas, Por lo fanto, ¢! precio que se asigne a un producto tiene un
impacio en kos ingresos de ka empresa y en sus beneficios o ullikdades.

El precio de un articuls o senvicio &5 un delermimante principal en la demanda
de mercado, su precio afecta la posicion competitiva de |a empresa v su paficipasion
en &l mercado.

Hay fuerzas que contrarresian la importancia de los precios, como ejemplo, as
caracieristicas diferenciales del producio o una campafia publicitaria convincende, por
ko tanto, o precio es impodante pera no exclusivo.

Cuando |as condiciones ecombmicas son buenas ¥ los consumidones se
suenten prosperos, enlonces €l preco no s tan importante como [a planeacion del
producto @ las actvidades de promocidn; sin embargo, en epocas de recesin o de

inflacién, el precio es una vanable muy importante debido a gue s |a principal fuente
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de ingresos v, & el precio no se fija adecuadamenie, ocasionara problemas en las
wEnlas.

Al fyar los precios, los especialistas en mercadolecnia deben considerar los
elecios a largo plazo v sus deseos personales de oblener beneficios. Sucede
ademas que las empresas gue gozan de mayores ganancias pusden permitirse

pagar mas a sus empleados elevandobes su nivel de vida (FISCHER, 1988 182)

2.6 PLAZA (Distribucian)

# “La funcign de disinbucion consiste en hacer Begar @ producto a su mercado
meta” (STANTOM, 19598:460)

« “La funcion de distibucidn es & conjunio de acfividades que permilen al trasiado
de productos y semvicios desde su estado final de produccidn al de adguisicbn y
consuma” (DIEZ DE CASTRO, 1992:4)

La plaza o distrbucidn es u, elemento muy importante ya que esla nos va
permilir llevar nuesiros productos o senncios hasta el conswmadaor final, &8 necesans
contar con canales de distdbucidn bien definidos que nos parmilan [levar nuestno
producto @ servicio en el Bempo ¥ lugar adecuado estos estan constituidos por
iffermediarios refacionados entre si. Exsten vanos lipos de canales de distnbucbn
los cuales se analizardn a confinuacién,

2.6.1 CANAL DE DISTRIBUCION
Debemos conocer que s un canal de distribucién y cual seda el mas

adecuado de acuerdo a las posibilidades de cada empresa ya gue mientras mas
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larga sea la ruta de distribeckdn mas elevado serd el preco del producto, algunos

autares 1o delingn como:

B “Es un grupo de intermediarios relacionados enire si gue hacen llegar kos
productos a los consumidores finales” (FISCHER, 1988:222).

2 "Secuencia completa de organizaciones de venta, involucradas en hacer llegar
un producto del productar al consumidar final o wsuano comercial {ZIKMUND,

18593:851)

Los canales de distribucion los podemos clasificar en dos grupos los cuales a
comtmnuacibn se detallaran:
Canales de distribucion para produc. ;s de consumo se divide en
1. Productores- consumidores: Es la manera mas facil de llegar al consumidor
va gue directamente &l productor wende sus productos al consumsdor
2 Productores- minoristas- consumidores: E| fabricanie distnbuye sus
producios a minoristas kos cuales lo llevan hasta el comsumidaor final.
3. Productores- mayoristas- minoristas- consumidor: Este canal es ulilizade
para destribuir medicinas, alirﬁ.ént-us., rapa, etc
4. Productores- intermediarios- mayoristas. Minoristas- consumidores: Este
es el canal mas largo de hacer Begar los productos hasta & consumidor final,
52 necesila un amplo conocimiento para flevarla a8 cabo vy so ubiliza
generalmente para distribuir alimentos perecederos. (FISCHER, 19598.210)
Los camales de distribucion para productos mdusinales e dividen en:
1. Productores- usuarios industriales: Es el canal mas corio para adgquinr para

producir ofros aticulos



2. Productores- distribuidores industriales- consumidores industriales: En
este caso los distribuidores industriales toman la fuerza de venta y se vuelven
representantes independientes del fabricante.

3. Productores- agentes- distribuidores industriales- usuarios industriales:
En este canal el agente tiene la funcion de promotor del productor y el
distribuidor se encarga del almacenaje hasta que los productos son requeridos
por el consumidor final.

4. Productores- agentes- usuarios industriales: En este canal los
distribuidores son eliminados y es el agente el encargado de proporcionar los
productos al consumidor final. {FISCHER; 1999:210)

En el siguiente cuadro se detallan los canales para productos de consumo y

productos industriales.

CUADRO No. 6 CANALES DE DISTRIBUCION POR TIPO DE PRODUCTO
CANALES PARA PRODUCTOS DE CONSUMO

| Fabricante i B
| Fabricante I —> I Minoristas I—' I Consumidor I
| Fabricante I ‘*“]I Mavorista I—D | Minoristas |—’ | Consumidor ]

Fabricante Intermediario Mavorista ’—P I Minoristas I** 1 Consumidor ]

CANALES PARA PRODUCTOS INDUSTRIALES

[ Fabricante | » Usuario industrial |
| Fabricante I ﬁ[ Distribuidores Industriales }—Pl Usuario industrial |
| Fabricante I—’l Aaentes I—P{ Distribuidores Industriales ]—>| Usuario industrial ]

| Fabricante I—>I Acentes 1 =]| Usuario industrial ‘

(KOTLER:2003:401)



Una ver gue se conocen los canales de disinbucsn que axisten ahora se
puede proceder a identificar cual es ¢l que mas se adecua a las posibilidades de |a

empresa lomando en cuenta el reducir los cosfos v gue el producto se encuentne en

el tiempa v [ugar necesanos para el oonsumidor

2.6.1.1 FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Las decisiones sobre los canales de distnbucion dan a los productos
baneficios de lugar y beneficios de bempo para el consumsdor.

El beneficio de lugar se refiere al hecho de llevar un producio cerca del
consurmedor para que aste no lenga gue recormar grandes distancias para cblenerlo v
satisfacer asi una necesidad. El beneficio de lugar se puede ver desde dos punios de
vista: el prmero consdera a los oroductos que, para favorecer su compra, es
necesarno quee eslén muy cerca del consumidor, el cual no esta dispeesto a fealizar
algin esfuerzo, en mayor o menor grado, dependiendo del producto para obltenerio

El benahcn de ampo es consacuencia del anterior ya que 5 no exisle el
beneficio de lugar, al segunda no puede darse. Este consste en llevar un produecto al
consumidor en el momento, después del cual la compra no se realza; obos,

requieren ser buscados durante algdn fiempo para que Propofcionen una mayor

safisfaccion al consumidor (FISCHER; 1988:2232)

Es por esc que los canakes da desinbucon henen una furcian muy empatante
ya que ayuda a distribuir &l producto y hace que estos lleguen al consemidor en el
bempo v lugar adecuados para cubrir sus necesidades. Ademds hace que el

producto este a la vista del consumador ¥ S8a condcido para su adguisician
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2,6.1.2 DISENO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Los diferentes tipos de canales de distribucidn corfesponde & las condiciones
¥ oporiumsdades locales sin que constiuyan un canal a la medida de la empresa que
empieza a operar. Es por esta razon que el dsefo del canal es un problema
penddico para las empresas establecdas y una gran dificultad para ks nuevos
produciones

A conlinuaciaon se sefialan las etapas principales para ef disefio eficaz de los
canales:

Deferminar objelivos y im*ciones de los canales de distnbucion. Se
datearminan los mercados gue serdan la meta del esfuerzo mercadolbgico de la
empresa. Esio debe hacerse antes del disefio del canal ya que constituye la
determinacion de objetivos generales de productos y mercados por pare de la
empresa.

Duranie el proceso de planeacion y diseno de os canales puede darse por
hecho que van a ir surgiendo kos mBrcados meta posibles encontrande los winculos
estruciurales y funcionales que representen para el producion el Maximo ingraso con
un costo determmadoe de disinbucién o un minimo de costo de distnbucien para
lograr ka calidad ya determinada y llegar al mercado deseado
Faciores que influyen en & disefio de los canales de distnbucin
a) Las caracteristicas de los clientes El mOmero, su distribuciin geografica, ka

fracuencia de sus compras, las canlidades gue adguieran en promedio y su
recepiiidad a los dversos métodos de ventas.
b) Las caracteriskcas de |los producios. Es imporante conocer el comjunto de

propiedades o de attibutos de cada producin, como su color y su dureza, o su
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&)

e)

cardcter pereceders, su volumen, el grado de estandarnzacan, as exigancias di
senvicen y el valor por unicdad suslen lener gran importancia para el disefio de
estos canales.

Las caracieristicas de los intermediarios. Para disefar los canales de
disttibucion deben lomarse en cuenta los defectos y cualidades de los distintos
fipos de intermedianios gque desarrcllan fas actvidades comerciales como las de
fransito, publicdad, almacenamienta y contacios Asmmismo sus necesidades de
crédifo, prvilegios de tpd econdmeco, adiestrameenio y frecuencia de envio todo
esto afecta al disefio de los canales,

Las caracteristicas de la compelencia. También nfluyen en el disefo de los
canakes de distnbucion de un producto los canales que utilizan kas firmas de la
compelencia. Algunas empresas necesilan compelr con sus ariculos en los
mismos establecemsentos que s venden los de |la competencia, o casi en ks
mismos, Por epemplo articulos ahmenticios, Necesitan expones Sus Marcas junld
a las de los competidones para lo cual tiens que ufiizar a los mismos canabes
comerciales empleados por los competidores.

Las caracteristicas de la empresa. Los canales de distribucion estan también
influsdos por las caracteristicas peculiares de la empresa; magnitud, capacidad
financsara, combinacion o paguele de productos, expenencia anterior en canales
¥ normas generales de mercadotecnia. La estrategia de uniformidad de precios
de menwdes obliga &l producior a limitar la distibucion a los vendedores que se
presian a cooperar con el manienimienio de loa precios de lisia

Las caracterishcas ambientales. Se deben considerar los factores ambsentales

come las condisones econdmecas v la legeslacidon. Cuando kas condicones
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BCONOMICAS MO SON MUy prosperas, a los produciores le interesa llevar sus
producios al mercado de tal forma que resulten menos canos a los consumidores
finales. En cuanto & los reglamentos legales, estos alectan el dserio de los
canales por medio de los estatutos federales v estatales v de los fallos juridicos

y adminsiratives. (FISCHER, 1988:222).

Asl podemos decir que en el disefo de los canales de distnbucion es muy
mmporianta tomar en cuenta faciores como la nu::pelenri.n_ las caracterishicas de los
productos, de la empresa, de los clientes v de todos aquellos factores gque pudiesen
afectar en la distnibucsdn del productos. Tomando en consideracson que se debe
hacer un estedio previo de teles faciores para saber cual nos puede afectar mas,
para poder disefar un canal de disinbucidn adecuado para gue los producios leguen

al consumidor final en el tempao ¥ lugar necesario

2.7 PROMOCION

+ "Es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar, persuads y
recordarle al mercado la existencia de un producio y su venta, con |la esparanza
de influir en los semtimientos, creencias o comportamenio del receplor o
destinatano” (STANTON, 1998 580)

¢ “Comungaciin gue los vendedores wsan para  intercambiar mensajes
persuasivos e informacion, entre compradores y vendedoves”™ (ZIKMUND,
1983:497)

Asi pues, la promocion es dar a conocer un producto o senvicio e influir en los

consumidoras para su adquisician
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271 ESTRATEGIA PROMOCIOMAL

Una adecuada esiralegia pramacional nos va a permilir dar & conoogr nuesirg
producta, la imagen de la empresa y sobre lodo Begar & la vista y oidos dael
consumidar & qusen nos degimos aguil s& explicaran cuales son dichos elemenios v
cuinl o5 la funcion de cada una di allos

Los glementos mas importanies gue se incluyen en la estratega promocional

dentro de una organizacion comerncsal o de Senvicios son

publicxdiad

= venta personal

& BEnNvase

= promocin de ventas

= relaciones plblicas

2.7.1.1 PUBLICIDAD

Es una forma pagada de comunicacion impersanal de los productos de una
organizacion; se transmite a una audiencia seleccionada de personas mediante wn
medio masvoe de comunicacion. Las personas y las organizaciongs &n SuU mayona
utslizan ki publicidad para dar 8 conocer sus productos; enire los medios masios
para transmitir ka publickdad se entuentran
¢ Latlelevision
» Los peribdicos
» Laes revistas

+  Laradio
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- Los catdlogos
» Elcma
+  Los folletos

= Los careles, et

Se considera que la pubbcidad es un melodo promocional sumamenis
flexible ya que brinda a la empresa la cportunidad de llegar a audiencias muy
grandes, seéleccionadas o a centrarse en una audiencia mas pequena y bien
definida. La publicidad es un métoda promocional muy eficaz en cuanio a su cosio
porgue el costo por persona es muy bajo si se considera gue llega a wna infimdad
de personas, La publicidad permite repetr el mensaje infmidad de veces y de esa

farma afadirke prestigso a la emprasa.

2T12VENTA PERSONAL

Es un procesc gue tene -omo finalidad mformar y persuadic &8 los
consumidores para que compren determinados productos ya existenies o
novedosos, en una relacidn directa de inlercambio entre el vendedor y el
consumidor, este proceso ademds es ullizado por la empresa para conooer 1os
gusios y neceskdades del mercado

El costo de |a venta personal es mas efevado que el de la publodad, pero
los esfuerzos de la venta personal llegan a tener efectividad mucho mayor en los
conswmedores, cuando los responsables de mercadotecria emplean la wenta

personal, reciben de inmediato la retroalmentacidn gue permite ajusiar el mensaje
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para meorar la comumcaciin y delerminar y satisfacer las necessdadss del

consumidor,

2.7.1.1 EMVASE

Aun cuanda el envase es parte del producie, también s un elemento de
prosmocion, en  parbscular pafra mercancias que se venden en fiendas de
autpservicio, El envase desempefa un papel muy impordante ya que puede
ulilizarse para atraer la atencidn de los consumidores vy esbmulardos a mirar &l
products, el envase puede indicar 3 compradares polenciales el contenido del
producto, caracleristicas, usos, ventajas ¥y muchas veces peligro, ademas, una
Ccmpresa pueds créar Fmagenss favorables ulilizando cieros Bpos de colores en
los producics. El disefador debera consderar el tamano, la forma, el colar, elc.,

del envase

2.7.1.4 PROMOCION DE VENTAS

Es dar 8 conocer los productos en forma directa v personal ademas de
ofrecer wvalores o incentvos  adeonales del producta 8 wvendedores o
consumidores. este esfuerzo de venas no es constante como en el caso de la
publicidad. Sin embargo, con frecuencia los responsables de mercadodecnia
utihzan la promocion de ventas para mejorar la eficacia de olros elemenios de la
mercadotacnia.

La promocdn de venta lambién se emplea con &l objeto de lograr aumenios
mmediaios de ventas, a8 corfo plazo. Cuando la empresa usa la pubkcxdad o |a

venla parsonal, normalmente lo hace de forma conlinua o cichea, pero el empleo
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de los sistemas de promocsdn de ventas por pare del responsable de
mercadotecnia suale sar de indole imegular y su resultado ea inmediato

Es necesario tambieén hablar de las relaciones poblicas que tambsén os una
forma directa de comunicacidn para crear una imagen favorable a la empresa, no

wende productos, vende imagen de la empresa. {FISCHER 1988274}

2.7.1.5 RELACIONES PUBLICAS

Otra importante herramenta de promocion masiva son las relacones
publicas gue es culbivar buanas relaconeés con los plblicos diversos da una
empresa mediante la obtencidn de publicidad favorable, la creacidn de una buena
“imagen corporativa” ¥ el manejo o bloqueo de kbs rumores, las anécdotas o los
sucesos desfavorables. Las relaciones publicas sirven para promover productos,
personas, lugares, weas, aclividades, organizaciones e incluso naciones e
inchuyen boletines de prensa y evenlos especisles, pueden fener un impacio
conskderable sobre la concencia publica con un cosio muecho mas Dajo que la
publcidad pagada, La empresa no paga par el espacio v el tiempo en los medios;
maes been a personal que desarolla y ddunde informacidn y gestiona eventos.

Las relaciones publicas gozan de gran credibilidad: los arliculas noliciosos,
sacriones especiales y eventos son mas reales y creibles para los leciores que los
anuncios. Tambéan, pueden llegar a muchos prospectos quienas avitan a los
vendedores v a los anuncios, el mensaje Bega a los compradores como “nodicia”,
N COMO UNE comunicacion con proposito de vender. Y, al igual gue la publicidad,
las relaciones pablicas pueden realzar @ una empresa o a un producio. Una

campana de relaciones publicas bien pensada, ubilizada junlo con olras alementas
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de |a mezcla de promocidn puede ser muy eficaz ¥ econdmica (KOTLER,

2003:478)

Como pudimos observar la publicidad, la venta personal, el envase, la
promaocion de wentas y las relaciones plblicas son elemantos muy impodantes
dentro de la estralegia de promocidn, debemeos de fener en cuenta las
caracteristcas de nuestro producto y a8 que mercado va dingido para poder
determinar a esirategia promocional que Mas 50 adecus a nuesiras necesidades.

Temando en consideracidn que la publicdad es el medio mas exdenso que
existe ya gue este llzga a diversos lugames perseadends a publico muy vanada,
asi pues lambién la venta personal yene una gran ventaja va que el conlacio con
el clienie es direcio v esto nos ayuda a conocer cual es la opiniin que Enen con
respecto a neestro producto. Tambsén las relaciones plblicas son una gran
heramienia ya que se pusde persuadir 8 los compradores de wna loama mas
directa recibiendo estos a informacidn come nolicia ¥ no solo como wuna forma de

vender,

2.8 MERCADO
Existen diferentes definiciones de mercado esto puede varian desde el
punto de estuds del mismo para neestro caso analizaremos las siguenies

definiciones;

o "Se puede definir coma las personas u organizaciones con 1)jnecesidades pov

satisfacer, 2idinero que gastar y A)deseo de gastarie” (STANTON, 1887 154)
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"Serie de lodos los compradores reales y en potencia de un producio o
sarvicio” (KOTLER, 19%96:50)

"Es un grupo de chenles actuales o polenciales para delerminado producio”
(ZIKMUND, 15993-88)

Asi podemos decwr gue un mercado es &l comunio de personas con
necesidades y desecs para delermenado producto, para la empresa el mercado
debe tomar en cuenia las propiedades especificas del producto ya que se debe
dehnit adecuadamentbe al mencado al cual va difigedo, & por eso necesarnio hacer
ura investigacicn de mercados para que nuesiro producio este ben dingido hacia
nuwesiras chenles polencales y lenga &olo. A conlinuacidn venemos 1o que es la

investigacion ge mercados y los diderentes tipos

2.8.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacson de mercadas abarca todas las actividades que permilen a
una organizacién oblener ka informacidn que requiere para tomar decisiones sobre
su amibsenie, su mests de makeling y sus clientes acluales o polénciales

Asi pues la investigacxn de mercados nos ayuda a oblener informacicn
necesana para tomar decisionss y poder emplear un proceso estrabégico de
mercadotecnia

Para poder entender meor la naluraleza de la investigacibn de mercados v o

gue hace, hemos de tener presante los siguenies aspactos:
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= Cinvesbgacidn de mercado se define como kB funcion que vincwla al
consumidor, al cliente y al piblica con el mercaddlogo, por meds de
informacion; informaciin que se usa para identificar y definir oponumdades y
problemas e mercade, para  generar, afinar vy evaluar  ackos de
mercadoiecnia, para vigilar la actuacion de esla funcion y para perfecoonar la
comprension del proceso mercadotécnico”. (KOTLER19967127)

= "Es una tecreca sistemaltizada de recopifacion e interpretacion de hechos v
datos gue sirden & la direccion de una empresa para la adecuada toma de
decisiones y para eslablecer asi una correcla politica de mercado

(FISCHER:1888:118)

Como podemos wer la wmvesigacdn de mecados es una lécnca de
recopilacktn de informacion para conccer las oporunidades de mercado asi comao
las diferanies caracierslicas, de o5 conspmidones, de s productos ¥ SETCIE

para tomar una adecuada decssson.

2.8.1.1 TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADO
Cuando el problema ha s+o debidamenie definido, &l gerente y e
investigador deben definir bos objelivos de la investigacion, El proyecio de una

investigacién de mercado pueds fener uno entre tres fipos:

INVESTIGACION EXPLORATORIA: es reunir informacion preliminar gue Servird

para definir el problema v sugerir hipdless.
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INVESTIGACION DESCRIPTIVA: Describe el potencial de un producto denfro de
un mercado o los aspectos demograficos y [as actiiudes de los consumidores que
compran &l producta,

INVESTIGACION CAUSAL: Comprueba las hipotesis sobre las relaciones entre

causa y efecto. (KOTLER; 1996:130)

2.8.2 POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

El posicionamiento en el meicado ayuda a la empresa a saber cual es al
nivel gue occupa su producio dentro ded mercado o cual s el nivel que desea
alcanzar, esio con ef fim de poder desamollar esfrategias de mercadobecnia
adecyadas que ayuden a alcanzar su médomo nived,

Cuando una empresa ha decidido cuales segmentos cubnra, tendra guea
decidir que “posiciones” qusere Goupar en aso0s segmenios. La posicion &5 el hugar
que ccupa un producio en la menle de los consumidores, en relacian con los
producios de la competencia. 51 los consumidores piensan gue un producio o5
exactamente igual 8 otro gue va exste en el mercado, no tendran motivo alguno
para adguirirc

El posicionamienio en &l mercado conssie en lograr gue wun produclo ocupe
un kagar claro, distinivo y deseable, en refacidn con los productos de la
competencia, en la menta de los comsumidores mefa. En consecuencia los
mercadologos proyecian posiciones que dishnguen a sus productas ante las
marcas de la compeiencia y gque bes ofrecen una mayor ventaja estratégica en los

mercados hacia los cuales apuntan, (KOTLER, 1926 52)
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Conocer la posicién que ocupa un producto dentro del mercado es una
herramienta muy impartante v valiosa para la empresa yva que si e producto no
cubre lodas las necesidades serd necesano hacere cambios adecuados para su
aceplacion y pueda llegar a la cumbre, rayéndole como consecuencia a la

empresa ablensr maximas ulidades

2.5.3 SEGMENTACION DEL MERCADO

Es necesario segmeniar el mercado ya que existen vanos lipos de mencado
esbo fos ayudara a conocer las necesidades del consumidor v ver 8 guien va
dingido el producto para que pueda satisfacer sus necesidades v deseos, ademas
de poder realizar un producto o senecio que cumpla con las caraciensticas que los
consumidores exigen

Los clientes fisnen diferentes restricciones, necesidades e incentivos. Los
productos compiten de manera mperfecta unos con ofros en la satisfaccion de
esas mecesidades, La segmentacidn del mercado, entonces, es el “ajuste del
producto y del esfuerzo en merncadotecnia a las diferencias en el consumidor o en
los requerimientos del usuarno”

La investigacion sobde la segmentacion se ha empleado para responder
una amplia vanedad de preguntas sobre |la respuesta vanable de los segmentos
del marcado a las estralegias de mercadotecnia (cambios en los precios, oferta de
producios nuevos, planes promocionales, efc), asi como sobre B selecoion y

definicidn de los segmentos que son el objeto de estas oferias planificadas



El modelo de segmentacion requiere de wna variable dependente, gue
normalmente se denomina una base de segmentaciin, y varnables independwentes,

0 descriplores por Segmentos.

Variables de uso de la marcalconsuma
La calegoria de uso de k3 marcalconsumo vy la calegoria siguiento
comprende bos grupos gue son especificos de la marca o especificos de la clase
de producis, Muchos mercados se pueden segmentar como sigue:
Mo usuarios,
Usuarios pasados,
Usuarios potenciakes,
Usuarios nuevos

Usuarios regulares de un producio

B % o S B b

esta calegonzacion se le denoming segmentacidn sagun & status del usuano

Variables de comportamiento

Los consumidores tambéén se pueden segmentar sobra las bases de
medidas inferidas de sus achiudes, conocimientos, estatus, o respussta al
producto actual o a sus atnbutos. Estas vanables del comportamiento son el punto
de partida propic para ks mayaoria de los esfudics de segmeniacsin

Los compradores son atraidos hacia las diferentes marcas por diferentes
razanes por ejemplo, la pasta de dentes, los clientes pueden buscar la prevencion

de caries, dientes ballantes, buan alienlo o bajo précio,
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En la segmentaciin se pueden presentar algunos problemas primero,
puede ser dificil estimar el tamano de los diferentes grupos con beneficios en la
poblacién entera. Segundo, el beneficio citade puede relacionarse a una
necesidad psicoldgea mas profunda. Por Gltimo, algunos compradores puaden
estar interesados an wn paguete de benelicios mas gue en un solo benaefcio; de
modo que los especialistas en mercado deben segmenlar segin grupos por
paquetes de beneficsos, (LILIEN, 1990 485)

Azl pues, al segmentar un mercado los benelicios que lendremos es
conocer kas necesidades que cubre el producto v realizar un producto que vaya de
acuerdo a dichas necesidades, asl como, la aceptacsin que puede tener dentro
del mercado v cuabes seran (05 clienles polenciabes, ya que loda esta sformaciin

le sirve a la empresa para poder aumeniar su volumen de ventas

En este capitulo se analzamwn los elemenios de la mercadolecms  y
podemos decir que es muy imparants para las empresas conocerlos ya que 1odos
en conpnto nos ayudan a conocer el mercado a quiken va dingido el preducto las
necesidades de los consumsdores, la publicidad v promocién asl como también el
lpgar donde debe estar colocado ef producio para qua este al alcance de los
Consumidones

Cabe mencionar que la mercadotecnia es una harramienia muy impodants
ya que ayuda a |as empresas a lomar decisiones mas aceradas en cuanto al
manen de sus producios o servicios kb cual ko analizaremos en capilulos

posterionas,



CAPITULD 1
TOMA DE DECISIONES

3. TOMA DE DECISIONES

Para que una empresa funcione adecesdaments B5 necesans lomar decisonas
de aceerdo a la sifuaciin que s& vava presentands o que se pueda piesentar en un
fulura por esg es muy impordanie que los gerendes conozcan adecuadamente el proceso
y las hemamienias gue ks proporcionen la informacion necesana para resolver al
problema ya que no Solo en ks empresas Sind lambien en nuesbaa wda dena lomismos
decisiones constaniemente; se requiere conocer todos los elementos gue infenienan
para poder encontrar soluciones acertadas y asi delermanar quien o3 la persona o lag
personas que deben analzar las dwersas siuaciones lodo efio por el bien de la

BMpresa.

31 UTILIDAD DE LA TOMA DE DECISIONES

Tomar decsionss es de gran ubislkad va que nos ayuda & dar solucikn a los
proflemas que Se nes presenlan o a sfuaciones que en un fuluro s pueedan presentar,

Todo agued gue boma decisiones debe tener bien definido el caming que persigue
¥ sobre lodo conocer el ongen del problema para poder encontrar una solucidn acerada

Es por eso que &n la loma de uscisiones debemos Bevar un process para canacer
cual pueden ser nuestra mejor hamamienta para solucionar los problemas.

Es muy importante cortar con B informacion necesana para poder enconirar
solucién a los problemas y poder iomar una adecuada decision.

Las personas mvolucradas an la toma de decisionss deban lEner una clans vison
o8 o que eslan desarroliandg ¥l que par &l conbrano lodo se comviee en una perdida de

tempo y dinero provocando que el problema siga su cursa
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3.1.1 DEFINICION DE DECISION

= “Es la resolucidn que se toma en una cosa dudosa” (ESPASA, 1887 420)

*  "Es escoger la mejor enfre dos 0 mas alternativas de acuverdo con un determinado
criterio de valoracion® (URCOLA; 2001:85)
ASl puss una decision &5 ascoger enlre wuna o mas alternativas para lograr un

chjelivo

3.1.2 4EN QUE AREAS SE APLICA LA TOMA DE DECISIONES?

En todas las areas de la emp.esa s muy importanke tomar decisiones parm su
buen funcipnamienbs pErg 108 gue pacipalmens deben hacerds son los gemales o
ancargados de cada drea tomando slempre en cuenta |as opiniones de sus subordinados
¥ &n conjunto llegar a una solucion

Donde s& debe fomar la decision mas importants o5 en |a gerencia ya que agul es
donde s Peva el confrol de loda i empresa v donde se decxls &l camend que debe

SEgLir -

3.2 EL PROCESO DE DECISION

El pracesn de la joma de decisionas garenciales consiste an adoptar un método
idealizada y lotalmente racional en este procesa y keego identificar algunas de las
diferencias enire el ideal y lo que sucede en [ realidad,

Tedas las decisiones gue bos directivos hagan se Integraran entre si de una
manera armoniosa, habria entonces confinuidad v coherencia kgica; desde | definicion
basica de las estralegias de |a organizacidn hasla sus objelivos, polibcas y planes
aperaciongles, lo misma que las opciones ¥ actos especificos de todos los gerenles v

otros empleados en toda la crganizacion
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3.2.1 PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

FORMULAR

DEFINIR CONSEGUIR
EL TODA LA
PROBLEMA INFORMACION

PONDERAR
Y

ALTERNATIVAS DECIDIR

(HAMPTON; 1989:222)

Hay una diferencia basica entre la versién idealizada, tranquila y sin problemas y
la realidad imperfecta y dificil de la reaiidad en la toma de decisiones administrativa. La
realidad requiere “salir del paso” y “satisfacer suficientemente”. La designacion salir del
paso describe el proceso de decisiones graduales o incrementales, una después de otra,
a medida que un curso de accién desarrolla sus consecuencias no previstas. Satisfacer
suficientemente describe la tendencia a seleccionar una alternativa que servira o
“satisfara”, en vez de buscar en forma interminable la mejor opcion. Habra que mantener
una actitud alerta en el aspecto realista de la toma de decisiones, para cerciorarse que
de pasos en el proceso de decision. (HAMPTON; 1989:222)

La toma de decisiones es la principal funcion de un gerente ya que es una
oportunidad de cambiar y mejorar las cosas es necesario hacer un analisis muy
minucioso de todas las situaciones que se nos presenten para poder determinar la mejor
opcion siempre manteniendo una actitud realista, ya que de esto depende que la

empresa siga prosperando o simplemente se quede estancada sin ningun progreso.

3.3 DEFINICION DE PROBLEMA

% “Ocurre un problema cuando hay diferencia entre la situacién real y la situacion

deseada”"(HUBER; 1989:25)
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L

"EE una desviacidn de una norme esperada de comportamiento” (URCOLA:
20041 90)

En concreto un  problema wendria sendo  una desviacion que nos impide

alcanzar &l objetivo deseado y un chalaculo que s inferpone en ol camino

331 PRIMERA FASE: DEFIMNIR EL FROBLEMA

5i los admnsstradores quesren senlar las bases para una excelente solucion de

los problemas o de una inteligenta toma de decisionas, deben empezar 4 inlentar el

Hoblemas san caer en oS prejuices nen ks definiciones demasiada H:ﬂriﬂglh.i_

En la etapa da definicion dal problema tambein peede ser Otil la mentalidad comao

pensamienio de sistemas. He agui 3 distintin que & traza entre el pansamiento lineal

¥ &l basade en sistemas

Pansamiento lineal

1.

Exisle un problema
Be debe a una sola causa
Requers una solucson individeal

La solucian puede evaluarse anteramenie a pardir de su efecto en el problema

La solucion s& manbendra

Pensamiento de sistemas

Exizte unl problema

Esta conanido en una sfuacion

Requiere sohecion

La soluclon tendrd olros efectos ademas del gue se desea ejercer sobre el
problema,

Conviens inteniar prever esos efecios



6. La solucsdn puede evaluarse identificando y ponderando la combinacion de los
efecios deseados y no deseados,
7. La solucion no e mantendrd, puede goe la sduaciin cambiara,

El pensamiento de sistemas acrecienta la probabilidad de gue la imagen mental
del gerenie sea una reproduccién mas fiel de la realidad. (HAMPTON, 19B0:325)

Como pudimas apreciar debemos considerar estas dilerencias enire os dos lipos
de pensameanios va que ! mas adecuado es el pensamiento de sisiemas pongue
podemos buscar mas a fondo el ongen &l problema y praver offos problemas que se
vayan presentando al moments de comegaer los emores y sobre bodo evaluar |3 solucian

anles de levarly a la practica ¥ no solo buscar la mas nmedsala

3.3.1.1 SEGUNDA FASE: ANALISIS DE LA NATURALEZA DEL PROBLEMA

Esle paso inchye la dentificacidn, defimecidn y diagnostico del problema y sus
causas

Para resohed un problema, debemoes lener alguna ibea de @ situscon neal comao
de la sitluacion deseada. Los gerentes emplean diversos métodos en sus intenios para
determinar la siuvacion real, por ejemplo, leen nformes de rendimiento, celebran
reuniones para revisar el progreso realizado, o mantienen politicas de “puerda abierta”

Con el fin de establecer & siuacion deseada pueden realizar encuestas pama
estudiar la achitud de emplepdos v chentes, leer las regulaciones gubsmamentales o
COMUEISAr GO0 SUS supefiodes  En muchos casos, la inflesmacion que se relacions con un
protdema se obliena sblo al delectar lo que piensan y senten aquellos que estan
siluados alrededor del gerente, (HUBER, 1988-26)

Los gerentes al momento de tomar decisiones y sobre todo al buscar &l ongen del

problema deben considerar otros factores muy importantes como €5 a actitud de sus
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subordinados porgue muchas veces de ahi surge &l prablema y no logran delectarlo por
Iz falta de comunicacion y sobre fodo porgue no eslan preparados pasa hacer Irende y
resohver los problemas que se kes presenten y muchas weces solo se basan en el
rendimiento de |a empresa ¥ 5u alfededor  descustando asi el tacior humans que es el

m&s importante para que unNa EMpresa prospeng

3.3.1.2 TERCERA FASE: CONSEGUIR TODA LA INFORMACION

Lo primern que podemos decir respecio a la eblencidn de toda la informacidn es
que nunca consaquiremos toda. Por lo menos esa es una posicn mas realisia que
afirmar que 5 podrian recabarse lodos los dalos. Aprender a lolerar B ambiguedad. ka
informacitn incompleta v la mcerfidumbre y, pese a ello, decidir, es indispensable para
s&r un buen gerenle

Lo gue puede ayudar es la adguisicion selectiva de los hechos principales. Esfos
inciden en las cuashiones centrales del problema, de los cuales depande el éxitd o el
fracaso

Tambsan la blsqueda da mas hachos llega a un punte de beneficios decrecientes
La infarmacitn puoede fequens mas hemps y costar mas dinero ol que vals, (HAMPTON,
THED22T)

Una vez determinado el problema es necesano recoger toda la informacion y
analizar la mas adecuada con @ gue contamos desde un princpes del problema para
vedificar cual nos siree mas y nos pueda ayudar a resobverlo ya que sl solo nos
dedicamos a8 buscar mformacion sin analizarla praviamenie nos causara perdda de
tiempo, muy costosa y sobre todo puede provocar que el problema siga avanzando y

teniendo peores consecuencias. Es necesario revisar datos concrelos ¥ ofros como las
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apinanes de s subordinedos o encargados de area porgue muechas wveces de ahi
pusde depender el problema

3313 CUARTA FASE: LA INFORMACION UTILIZADA EN LA TOMA DE
DECISIONES

Investigaciones muestran gue, en las siuaciones de decision imporanies y
complejas, ks personas que loman decsiones mlentan reuns una gran canlidad de
informacion anbes de hacer su elécodn final

El prirmer paso para producir buenas decisiones es obtener informacatn confiable,
oporiuna ¥ besn considerada, Ung vez que se liene un insumo de alta calidad, muchas
dgecisiones se toman prachcaments por sl mismas. (HUBER; 15285:45)

Debemos considerar que los gerentes o las personas encargadas de 1o
decsiones no deben de saturarse de informacicn ya que esla solo les causara perdida
de iempo sin omar en ceenta que muchas vaces BS Soluckones S& dan pod S 50las y no
hay necesidad de reunir demasiada informacion ya gue esto provocaria gue se pierda el

rumbo de i solucidn adecuada

3314 QUINTA FASE: PONDERAR ¥ ESCOGER

En la loma de decsiones -acional en ias organizaciones, los objedivos,
estrategias, politicas, procedimientos, presupuestos y programas ya establecidos ofrecen
los walores o cienas (8 marco de relerencia) dentro del cual se foman las decisones,
Cuanto mas explicito ¥ general séa esbe marco, mas facil ser saber kb que 5 impanante
¥ 5u grado de imporiandcia,

Un método para adoplar decisiones, pone de releve una especie de analisis de

medics y fines en gue la ponderacin y eleccion son miroducdos en el marco de
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referencia de los objetives ¥ son guiados por los cCifersos que propoiciond. A
continuacion & describen sus elapas.

1. Determinar los objetwos a parir de los cuales evaluar las opciones

2. Clasificar los objetvos por su impaortancia

3. Evaluar g albernalivas con base e o objetnos

4 Seleccionar la mejor opoion como una decisikn provisional

5 Valorar s consetuencids  neégalvias  de B decisen provssional o

t=ntativa (HAMPTOM, 1 985 224)

Es necesano tener bien defnidos |los objethos yva gee eslos nos ayudaran a
encesdrar la meor soluchdn del prol’sma y sobre todo tener Been esiruchufadog oS
procedimienios ¥ programas  implementados en la empress estos nos ayudardan mas
faciimente a fomar decsiones y no ir buscandolas solo a ta deriva por que esto s0lo nos
llevaria a cometer errores o desviamos del camine,

Para llevar a cabo un proceso eficiente en la loma de decsiones es necesario
bener en cuenta los siguenies puntos:
3.3.1.5 PROCESAMIENTO CUIDADC O DE LA INFORMACION

Frever B probabiidad de que se fomen beenas decisones consiabe en valonar (2
calidad del proceso gue las produce. En un proceso de decisiones de alta calidad hay
quE cumplr con log siete crilenos siguienbes:

El encargado de fomar decisidn, con su mejor esfuerzo y dentmo de sus
capacidades de procesamienio de mlormacion,

1 exzamina de modo exhaustive usa amplka gama de curses de accion
2. estudia toda ka serie de objetvos gue hay que cumplir y el valor mpficio en la
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analiza delenidamenie todo lo gue sabe sobre los costos y nesgos de las
consecuencias posibvas, que pueden originarse de cada allernaliva,

busca infensamente nueva informacidn aplicable a8 una evaluacion mas completa
di s opciones

azimila cormeclamente v lieng gn cegnla @B neeva nformadcn o juicn de experos
con la que tiene contacko, aun cuanda la informacion o el st No apoye &l curso
de accion que & prefene en un princpio

feaxaming las consecuencias positivas ¥ negatives de fodas les opoones
conocidas, entre ellas las que inicalmenie se congiderargn maceplables, antes de
adaplar una decisidn definitiva

toma medidas detalfadas para realizar o ejecutar el curso de accion escogido,
prastando alencion especial & 0% planaes de conlmgencid queé podian fequifiss

& caso de gue se matenalizaran varios nesgos conocidos

Cuando mas encangados de la loma de decisiones cumplan con osios criderios mas

gjemplifican & process culdadoso (vigilante) de informacian. £1 hecho de no cumplir con

elos equivale a desviarse de las nosmas de wigdancia. Es un defecio en el proceso de la

toma de decisiones. (HAMPTON, 1989:231)

Los encargados de lomar decissones deben tomar en cuenda los crferios

anferiormentes descriios ya gue esios también nos ayudan a preved incadenies que e

puedan preseniar en el camino y muy importante sefalar gue se debe confar con un plan

de conlingencia gque ayude a solucionarios. Es muy smportanie considesar los coslos ya

aue muchas tenemos b solucson positiva al prablema pero esta puade ser muy costosa y

con el paso del sEmpd cofverinse Nuevamente an un probléma
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Las decisiones en |8 organizacion pusden ser tomadas por ung O Vanas personas
a contimuacssn i analizanemos
3.4 LA TOMA DE DECISIONES INDIVIDLUIAL

Apul se describen algunos de ks faciores que interfieren con la toma de
decisiones de alta calidad. Se hablas~ de los llamados “limiles de racionalidad”. Estas
limitaciones, ya ses sobre nuestras capacdades inteleciuales o sobre nuesiros recursos
en cualguier sduacion disda, onginan que la mayor pare de las decsiones resulten de
una cabdad inferior a ko que podrian ser. A contnuacidn e describe lo gue son los

limses de la racionalidad en b toma de decson indwidual

3.4.1 LIMITES DE LA RACIONALIDAD

La capacidad de la menia hunwna para farmular ¥ resolers problemas complejos
&% muy pequena en comparacion con |a magnited de los problemas

S5e ha examinado el problema de la imitacion del inlelecio humano, y se ha
observada lo siguisnie

1. Las personas que foman decisiones sdlo peeden pondesar y  considesar
mentalmente una canbdad limitada de informacion

2. Las personas que toman decsiones solo pueden dedicar una canfidad limidada de
fiampo & lomarlas.

3. Las funciones de |B mayor parte de kos ejeculwos (gerentesh requisnen su
participacion en mas aclividades de las gue pueden considerar simultanearmentes;
de agul gue nomalmenie concentren  su atencion sodo en una parte de Sus
principales preccupaciones mientras quea &l resto parmanaca latents.

La primera de las tres observaciones refleja, la frase introducida “limite cognoscitive

en la racionalidad”. Les ofras dos son caracierislicas fipicas de la carga de brabain del
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gerente. Se agrupan las tres y se les califica simplemente como “limites de la
racionalidad”™. (HUBER; 1980:39)

Asi pues ¢l mite de la racionahdad se debe a gue los gerenles o pedsonas
encargadas de tomar decisiones no le den el suficiente valor & los problemas por goe
muchas weoss par la carga de frabap solp e limidan a obtener inlormacion muy
superficial y escoger entre ella sin bescar a londo o molivo ded problema

Las decmionas en la organizacion pueden sef iomadas por una O vanas personas, a

confinuacion analizaremos |05 siguientes aspecios:

3.5 LA TOMA DE DECISIONES GRUPAL
3,51 COMO DECIDIR QUIEN DEBE DECIDIR

Es muy importante conacer quien debe decidir en 1a toma de decisiones grupal ya
que agui intendenen varias personas con diversas opinagnes y s0lo 56 debe Begar a una
solucii & conlinuacdn ae describe como se puede bomarn una decision asi con &xito

Los comiés, los pancles de revisin, ks equipos de eslude, [0s grupos de irabajo
¥ oiros metpdos san un hecho famiar de la vida organizacional. Son un components
importante dol proceso general de toma de decsiones en la organizacion, debido a que
s &l gerente sabe cudndo y como debe ulilizar tales grupos alcanzara un exite mayor
gue al gue no esth en esas condiciones

Los gerentes a menudo utilizan grupos como ayeda en sus taress de foma de
decisiones. Exisien dos rarones pnncipales para esto. Una de ellas se refiere a los
rECuUrs0s personales limitados que cuslquier gerente mdndual pueds hacer Incdir sobre
cuabkquier decision paricular. La cepacidad de fomar decisiones de un gerenis, de
meriera indeidual, estd sumamente restringida pad Sus limiladcones cognoscithias, par la

disponibilidad de tiempo y por ef acceso a la mformacion. Sin embargo, el uso inteligenta
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de grupos para ayudar en la toma de decisiones, pone al gerente en condiciones de

egregar recursos al aumantar lanto la cantidad de informackdn como su procesamiento,

para ubkrarios &n B tarea de lomar decisiones asl el grupoe se convierte en una

exiension del gerentas,

Mra razan de que oS gerenies hagan paricipar a grupos &5 que fa eleclividad de

la instrumentacon de la decision resafla consderablemente aleclada por el hecho de &

la decsion es acaptada por las personas encargadas de instrumentaria

& conlinuacion presentamos una brewe lisla de s lareas gue normelmenie se

asignan & kos grupos gue ayudan en la foma de decisones

1

Andhsis del problema. Los grupos con freceencia se encargan de dentificar v
definir un problema y disgnosticar cudles son sus Ccawsas.

ldentificacion de los componentes da la situacion de decision. Esla farea esta
principalmenie asociada con el desarrollo de los ires tpos basicos de informacion
utilizada an la toma de decisiones (esio @5, con la idenbficacion de alernalwas.
critenios ¥ condiciones luturas)

Estmacsin de los componenles de B siacion de decsion, Una de las fareas que
los gerenies delegan con frecuencia es el desarrolio de estimaciones. Esliman las
probabilidades de que ocurran diverses resullados, los rendimientos asocisdos

con diversos resullados o la magniud especifica de algunas restriccionas

. Di=efic de alternativas. Crear una altematwa nueva, presumiblemente supeno: a

cuakguier olra

Eleccedn de wna allernalnia. Los gerenlos pureden insirust 3 los grupos para que
hagan ka elecewsn final, En obras, se hace responsable a los grupos sdlo de una da
las fareas y no participan an la sedaccion final da una do las allernatves

{(HUBER; 1883-153).



Asl pues es necesario gue el gerenle cuente con grupos Jde apoyo para |a toma
de detisiones ya que por 5 solo sv capatidad gueda restringida, ¥ con los grupos de
apoyo =& pueds buscar el problema mas & fondo y oblener diversas aliernatieas
escogiendo asi fa mas acerlada y sobre todo pusden apoyar en kB estimacion de
probabilidades de que la solecidn sea un &xita o fracaso

Las decisiones deben fomarse continuamenie &n la organizacin o eoslen

ocasianes especiales como son

3.6 UN MODELO DE DECISION EN LASO DE CONFLICTO

El piooosa comeenra cwestionando la  retroalimentacson negatwva o wna
opofunidad, Después, hay cualro asunios respecio a los cuales la informaciin adicional
planiea problemas: kos mesgos que entrafa no cambiar, |08 riesgos Que supone ef
cambio, las perspectvas de una solucidn mads sabisfacions y la canbidad de fHiempo
dedicado a la bisqueda.

Las respuestas afirmativas, dan una fazdn para no abandonar al problema y
continuar reflexonando acerca de & Una respuesta negalva olrece una razdn para
digar die pensar ¢n el problema, de defnirla. de reunir hechos relativos al mismo, de
generar alternativas, de ponderarlas ¥ de elegir enfre ellas. Cualguier respuesla negaliva
durante el proceso de decision pone fin al procesamiento vigiante (cuidadoso) de la
informacidn (HAMPTON, 1089-223)

Es por @50 muy mportants lener bien definidas a las personas que van a
investigar las posibles causes del probdema y sobre todo a las que van lomar la decsion
ya gue las respuestas negalivas |:|r|:-||:|||:ran a que se vaya perdiendo el interés de la
solecidn del problema v sobre todo son bamreras que impiden que B solucsdn fuya

ocasionando asi perdida de fismpa



3161 CAUSAS DE LAS DESVIACIONES (ERRORES)

“Varnias cavsas oxplican por gue un ejecutivo puede fomar una de a8 cualng
deswiaciones en el caming del procesamenio vigilanie (cusdadoss) de @ infermacion
Hay en primer lugar, una espece de obvido mcompransible de los confictos o problemas,
hay un concepts mas comprensivoe de “limies cognoscitivos de la racionalidad”

Es facl imaginar & estrés que puede causar la siluacon de los encargados de la
foma de decisones cuanda no logfan encontrar la farma de salr del confliclo.en fales
circunstancias, la gente tiende a retreerse psicoldgicamente en una u ofra forma. Esta
fendencia es la causa principal de las deswaciones respecio al procesamienio vigilanie
de [ informacsdn (HAMPTOMN, 1989 235)

Denira de las organizaciones se comeben errores al moments de decdir ya gue
las personas cuands se presenta un probdema se blogquean por la presidn al lener gue
solucionana y pensen |a nocldn de las consecuencias del probdema lo gue ocasiona que
haya desvios da informacin y sobie lodo que sean poco compiensibles s soluciones
del prablemia
3.7 COMO ELEGIR A QUIEN DECIDE

Una vezr analizada la informacitn de las decisiones grupales e individuales el
siguiente paso &5 elegir a la persona idonea paca fomar decisones lodo ello en base a

las caracieristicas y conducia de cada individuo a conlinuaciin analizaremos algunas de

ellag

1.7.1 ESCOGER AL QUE DECIDIRA
5o realizo una |I'|'|'I!5!igil:|1.'.ll‘l para seleccionar en forma logca ¥ fundameniada un
proceso para resalyer el problema Se disfingue tres respuesias afiermativas basicas al

problema de escoger al gque decidira, con subaliernativas para dos de ellas:
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AUTOCRATICO persona encargada de tomar decisiones individualmente
1 Resuelve &l probdema o loma de decision personalments, siniéndose
de la informacion de que dispons en 5 momenio
ii Obtiene la informacion necesaria de su subordinado o subordinados y
luego escoge la soluckin ded problema.
CONSULTIVO persona encargada de fomar decisiones hacendo paricipe de ello & sus
subardmandios
1 Comparle el problema con ks subordinados en foema
indreidual, obleniendo $us deas y Sugefencas sin ituniflog en
grupa.
I Comparte o problema con sus subordinados en grupa
recabando en forma colectiva sus ideas v SUGETENCIEs.
GRUPQ 2 personas encargadas de tomar decsiones en grupe paricipando asl los
subardinados
1. Comparte un problema con sus subordinados como grupo, ¥ juntos producen
y waloran alternativas, tratando de liegar @ un acuendo respecio a la solucion
Su papel s& parece mucho al del que preside una asamblea,
(HAMPTOM, 1968 237)
La eleccaon entre las albemativas anferiones ha de guiarse aplicando lres cnbenos
b&sicos que swelen wilizar en la practica los gerenles
1. Calidad o racionalidad
2. Aceptacidn o sdhesin de los subordinados para poner en praclica la
decisian

1. Tiempo pecegario para adoptane la decaidn. (Ibid:238)
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Una wvez anakiadas estzs altematvas podemos identificar a la persona mas
ddnea paria iomar decisiones ya gue muchas veces B8 necesans aceplar sugerencias
de los subordinados para poder formular soluciones sin descuidar la calidad de la
informacion obfenida y sobre todo evitar la perdida de tiempo ya que este nos puade

ll=var a lener congsecuancias PEOres.

3.7.1.1 EFECTOS DE LA PARTICIPACION

Le parlicipacitn, gque aumenta al pasar de s mélodos autccralicos a los
consultnvas, prodece resullados que son decsives en la eficacia con que se cumple cada
criterio. Los efectos gue o aumento de la participacion tiene en by loma de decsiones al
dar a grupos la tareas de rescler probdemas dan las sigwentes conclusiones:
1. Los datos sobre o efecio gque la parficipacion ejerce sobre [a calidad de las
decisiones no son concluyenies y son demasiado variables
2 La participacion liende a mejorar la aceptacion de |as decisiones v [a probabilidad de
que sa ejecuben béen,
3 La parbscipacion exige més horas de trabajo, pene no sempre sanifica un periodo mas
largo entre el inicio del proceso de decision y B obiencian definitiva de una solecidn

Algunas veces |a calidad no es muy mponanie v oiras es decisva. El grado en
que la padicipacion mejora la caldad tambidn varia en cada caso. Si &l gerenle Ligne o
puede obtener facilmente la informacksn necesaria y adoptar la decision mas adecuada,
con la paricipackon de oiras personas no mejorara la calidad

La pariicipacién puede incrementar los gaslos de horas de trabajo en el exremao
frontal del proceso de decisin, pero chorrara tiempo en la fase de realizacion si mejora

la aceptacion. (ibid 238}
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Caoma pudimos apreciar el electo de la parbcipacion de grupos en la foma de
decisiones variara de acuerde a como el gerente maneje la sitcacsdn § de [a
responsabidad que se ke asigne a cada miembro ya que muchas si se loma la decisidn
mas adacuada pueds descurdarse la calidad de la informacion y ahorrara tiempo pero no
siempre ocurre o mismo, lambién puede presentarse perdida de bempo al momenio de

analizar las dhversas allernalvas v poders |legar & una salucn

3.8 METODOS PARA LA TOMA DE DECISIONES
3.8.1 METODOS CUANTITATIVOS

Los mélpdos cuanblabivos son nstrumenios que nos ayudardn a lormalas
esiralegias para la loma de decisiones verificands la probabilidad de gue eslas fengan

éxito a continuacion se describen cad . una de ellas.

3.8.1.1 LA MATRIZ DE RESULTADOS

Es un insfrumenio para mosirar los posibles resuliados gue e consiguen al sequlr
cursos allermnalivos de accion (llemados esirategias) en diferentes circumstancias
{denomenados estados de naturaleza),

A

3.8.1.2 EL ARBOL DE DECISION

Es una presentacidn grafica del mismo tpo de andlsis gue se efechian cuando se
prepara una matriz de resultados con los valores esperados. A semejanza de la malne,
&l érbal de decsidn requiere asignar una probabilided a algun evenio en un fuluro
incierio. Se obtene un valor esperado al maliplicar ef valor condicional de un resultado
por la probabilidad de gque ocuma, El arhod de decssion descnbe cada allemaliva o

esirategia como ka rama de un arbol Muestra los valores condicionales, los pesos
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proponcionades por las probabifidades asignadas y el valor esperado final de cada rama

Enfonces pueden compararse 0% frubos econdmicos previslos de cada rama allemativa

3.8.1,3 ANALISIS DE LA DECISION DE INVENTARIO

Oitro problema que afronlan los encargados de lomar decisionas es e deferminar
&l tamaho mas econdmico de nventarios. Los gerentes no deben lener inventanos Lan
pequefios que les sea mposible sunir los pededos de sus clientes, pero manbener
imientarios supone costos, y kos gerentes también desean que esios sean minimos. En
concrebo hay costos de mantenimenta de mventano como ¢l Saguro, los coslos de
almacenamienio, renta, iAberés & impeesios

Pero tamben exisien sanciones financieras cuando se liene un inventano tan
pequelio que hay que repanedo con ordenes frecuenbes. Esos costos reciben al nombre
de costos de pedido y comprenden gasios como los de recibir y almacenar ceda
embangue.

En una sduacidn normal los niveles del inventang varan con el bempao
Inmedistamente después que una compafia ordena y recibe un envio, el inventario se
halla en su punio mas alko, las ventas van vacando el inventanio con o iempo hasta gue
llega a un nivel cero. Esie ciclo se ropibe, y 8l mventario promedio de un penodo podria
ealcularse dividiendo la suma de bos inventanos dianes o semanales antre el ndmers de
dias o semanas del penodo. El problema estriba en delerminar la cantidad mas
econdmica de orden, o sea |a gue reducird al minimo los costos totabes producsdos por la

combinacsn de los costos de mantenimeenio de mventario y de pedido.
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3.8.1.4 OTROS METODOS

La programacion lineal &5 ofra tEcnica que puede aplicarss a una amplia gams de
problemas adminisirativos y a obros de decisiones

En @ prograsmacin linsal e ulilizan ecuaciones gue sSuponen ta exshenci de
relaciones directas y proporcionales (lingakes) entre muchas vanables. Permile realizar
rapidamente el trabajo de calcuby que se necesita para delerminar que combinaciones da
valores de vanables daran &l valor Gptemo del que refleja el objethvo de la gerencia, o s=a
maximizar las wliidades o minimazar los costos.

Ditra Mecnich es la teoria de colas, |a cual ayuda a log gerentes & calcular los
costos de ofrecer las capacdades de samicio. Un aspecto del problema  consste en
proporcionar una capacidad adecuada, pero no excesva de senncio. [HAMPTON,
1989242}

Como hemos analizado con anlenondad exssten diversos meétodos cuantilatives
en administracion gue ayudan a los gerendes y a los especialisias en sus esfeeizos por
fomead una buena decision, esios podran vaniar de una empresa a ofra de acuerdo a las
necesiiades o problemas gue se guieran resabeer y sobre bodo de la persona encarga de

fomar B decigibn final

3.9 TOMA DE DECISIONES EN MERCADOTECHNIA

Las decisiones deben ser separadas por area ya que denfro de cada una de ellas
inlerdienen diversos eemenios g nos aywdan a resalver mas facilmente los problemas
gue se presenian dentro de la organizacion y a desarrollar estrategias gue nos ayuden @
resolverios, a continuacion se anahzardn diversas decsiones que & pueden [omar

acerca de ia publicided empleada v la fyacidn de precios de un  producto tomando en
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consideracion varios criterios para que este sea conocido y tenga éxito dentro del

mercado.

3.9.1 DECISIONES SOBRE COMUNICACION Y PROMOCION

La promocion hoy en dia requiere un concepto integrado de comunicaciones
mercadotécnicas, todos sus productos o actividades son portadores de una
comunicacion, por ello presenta un conjunto de instrumentos persuasivos controlados
por el comerciante de los que puede valerse para dar caracter persuasivo a su mensaje.

Algunos medios promocionales mas importantes se presentan a continuacion:

INSTRUMENTOS PROMOCIONALES

COLUMNA A COLUMNA B
Espacio para anuncios Exposiciones a punto de venta
Presentaciones de venta Catalogos
Muestras gratuitas Envase
Precios especiales Publicidad del producto
Demostraciones Juntas de ventas
Carteles Exhibiciones comerciales

(KOTLER;1998:339)
Debemos tener bien definidos cuales serdan nuestros medios de persuasion de
acuerdo a nuestro producto o servicio para que estos tengan éxito y no se conviertan

solo en una perdida de dinero.
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3.9.1.2 MODELOS DEL PROCESO DE PERSUASION

Las empresas modernas y sus agentes estan en constante comunicacion con los
clientes, proveedores, banqueros, gobierno y publico en general. Algunas
comunicaciones son causales, otras tienen caracter informativa y la finalidad de otras es
persuasiva. Asi pues la persuasiva es la comunicacion mas importante, existe
comunicacion persuasiva cuando el comunicante prepara conscientemente sus
mensajes y elige los canales que ejercen un efecto calculado sobre la actitud o
comportamiento de un puiblico especifinro.(KOTLER;1998:342)

La comunicacion persuasiva es muy importante ya que estamos en constante
comunicacion con diversas personas y esta llega a ejercer diferentes sensaciones en
nuestros sentidos. Es por eso muy importante contar con personas dentro de la empresa
que tengan la capacidad de persuadir y ganarse al consumidor de forma natural y los
induzcan a adquirir nuestro producto o servicio.
3.9.1.3 EL MODELO DE COMUNICA"ION

Para este modelo se requiere saber a) quién es el comunicante; b) qué dice; c)en
qué canal; d) a quién; y e) con que efecto. Los elementos basicos del modelo son
comunicante, mensaje, canales y pablico:

Quien habla Qué dice En que canal A quién

Con que efecto

(KOTLER: 1998:403)



El comunicante tiene que empazar por @l plblico, porguee este es el gue determina
que hay que deeir, céma, cuando, donde ¥ quign es el gue lo dice. El pubiste puede sef
un indiividug, wn grups, un pablico paricular o & pablico en geneal

El comunicador mercadotécnaco lisne que delarminars kas caraciaristicas concretas
de su publico en relacién con la reaccidn gue deses producir en @, 5 sy proposio es
quie oodmprinda mepor o valones de Su producto. lenddd que imestigar su nivel actual de
cOnDCEMEnto y CoMprenssan, U capacidad cognoscitiva y sus habitos en relacion con los
medios magens, i quisne mejoarar sus aclifudes haca el producto lendrd que mvesiigar
sus actiludes presentes y su persuasibibdad, si le inleresa motivarle para comprar,
dabend eshediar su nivel aciual de Intenes, Su dSposicion a alranbar nesgos v su podar de
EOMPa

Cuando la persuasibiidad del piblico es elevada las comunicaciones para
cambiar de aciHud sesin vables. (Ibid 403)

En el modelo de comunicacion debe existir un comunicante que es &l gue
transmila el mensaje por medio de canales los cuales wendrian siendo los medios de
publicidad & un publica el cual va a recibir la informacion acerca de nuesira producto o
servicio. Se debe tener bien definado el publico al cual va dingide nuesiro mensaje para

gue egle sea dsefado adecuadamenie y se puede caplar més fEBcilmeante.

1914 DECISIONES SOBRE PRECIOS DE PRODUCTOS

El primer procedimiento es el qgue s emplea ordinarnamente en el comancio al por
mennl (comestibles, muebles, vestidos, joyeria, elc), en el cual el vendedor afade
canfidades predeterminadas pero distitas al costo de las diversas mercancias. La

fijpcidn de precios a base del costo mas un plus suele aphcarse a rabajos que no %on
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comenias y cuyos coslos resultan dificiles de calcular por enticipado como la
construeccion y el desarrollo de anrmamenios,

Los margenes de uhidades minimas warlan segon sean bs ariculos. on la
indusina de menudes de comestibles, adiculos como el calé, la leche enlalada y el
azucar fienden a fener margenes medos bajos, en fanio gue olros, como los alimenios
congelsdos, las jaleas y algunos productos en conserda lenen margenes promedios
elevados,

En ccunstancias especiales un margen rigido al nivel debsdo puede producir
utidades dptimas. Eslas circunsiancias son dos: que ko coslos medio (por unidad)
PEMMANEZCAN Mas o menos iguales a o largo de la produccion probable, ¥ que la
elasticidad de precics sea lambién mas o menos igual para los diferentes puntos de la
curva de la demands y al comer el tiempo. Esto explica gue &l comercis al por menor
sean aplicados margenes de ulilidad rigidas sin contradecic los requisites para la fjacian
de precios. En la manufactura s menos probable que s& den estas condiciones v aqul
es mas facil de justificar con razones kgicas un margen fijo de uliSdades. (Ibid-314)

A fijar los precios de los productes debermos de bener siempre bien definidos
nuestros costos ya que esios nos ayudardn a lener un margen de ulibdad mas o menos
estable de acwerdo al tipo de pioducio que se este comercializando, es por eso gue
ulilizando un mangen rigido podemos oblener ulisdades dplimas

De acyerdo al tipo de producio que se este comercializandn lambién podemos
establecer canfidades predeterminades pero distinias de un aficulo a otro sin dejar de

lenar un margen da ubihdad estable.
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3.9.1.5 FIJACION DE PRECIOS META

Para fijar precios mata lo primeno que liene que hpcer I direccedn, es cabcular los
cosios lotales en los diversos niveles de produccion. La siguente farea es caloular el
porcentaje de capacidad a que va a ser posible operar en el penodo siguente. La tercera
lanor de la direccion sera especdicar un indice meta de rendimisnio

Los méiodos para esbipular precios en funcion de los cosios se basan an & dea
da obbener un margen unfarme de ulddades sabse kos costos ¥ un nsel corvencional de
rendsmienio Los procedimeenios onentados hacia la demanda tenen en cambic & maa
puesta en la intensidad de [a misma. 5 cobra un precio elevado cuanda la demanda es
granda, y un precio reducido cuando es débil, aungue los cosios por unidad sean os
musmos. (|bid:321)

Como hemos observado debemos lener bien conlrolados nuestros costos tolales
para asl msmo poder fijar nuestro precis mela de acuerdo a @ demanda que se
presanie en ese momento ¥ no ofientamos solo en obtener grandes ubfidades do messtno
producio ya que esle provocania que nuestros chentes dejen de miefesarse pof nsesino

producio y buscar otras alternativas

1.9.1.6 FIJACION DE PRECIOS ORIENTADA HACIA LA COMPETENCIA

La compafia que fija sus precios orientada hacia la compelencia pusde subirlos. o
bajarlos mas o mangs en relackn con los do sus rivales. La caraciarisfica &5 que no trada
de mantener una relacion rigada enire sus precios v Sus Costos o dermanda. Estos
pueden cambsar pers la compaiia conservarg sus precios porgque lampoco kos alcanza
la competencia ¥ viceversa, los cambiara cuando o hagan los competidores, aungue no

s modifiquen sus propios coslos o su demanda. (Ibid:323)
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Cuando vna compaiia fija sus precios orentados a la compelencia pueda oblenar
un margen de ullidad méas o menos reguiar al de sus compebdores & iros moddicanda
cuando asi sea neoesand, Perd debemas eslar siempre aleras de s moddicaciones
gque estos hagan ya gue sing contamos con fa informacidn necesaria de la situacion de

sus preces podriamos estar muy por debeo de ellos y legar a tener grandes perdidas

31.51.7 DECISIONES SOBRE PUBLICIDAD

El hecho de que los clientes compren depende, ademas del producto, preci,
envase, venlas personales, servicios, financiamanto y olros aspecios del proceoso
mefcadolécnicn

El fin de ln publicidad es lograr goe los compradones polenciales respondan a la
organizackn y a sus ofedas. Procura para ello la compania proporceonarles informacion
a los consumidores, modificar sus gustos y presentarles molivos para que prefleran los
productes de la compafia,

La publicidad no lograria por 51 %ola paliar las deficiencias de los malos productos
e subsanar las faltas de un programa de mercadotecnia Podria Incluswe precipiar el
fracaso de un producto mediocre. En cambio, cuando lo que ofrece la compafia es
buena los anuncios pueden representdr una confribucion imporante a proceso. La
publicidad obliga a la direccion & formarse una idea clara de lo gue guiere concretamsnte
lograr con su esfuerzo publcitano genedal, con las compafias parsculares v hasta con
cada anuncio. La determinacidn de objetivos es e factor clave para planear la publcidad
¥ medir sus resultados. {lbid:430)

Asi pues [a pubkcidad es un medio muy mporanie para las empresas ya que pod
miedio de esld se pusde dar a conpoer un products O Servicio asi como Sus

caracteristicas es por eso muy imgorante gue todo aquel gue toma declsiones benoga
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mary claro cual serd su madio de difusion gue mas salisfaga sus necesidades ya que
esle nos dara |a pauta para gue el producio o senvicio tenga éxilo o s2 vaya al fracaso
Debamos plantearnos objelives claros, cuantificables y sobre lodo realstas para poder
disefiar una adecuada campata de publicdad que sea deol agrade de los consumidomnms
ya gue por medio de esta sera recordado nuestro producto o senvicso,

A continuacion analizaremos el caso de la empresa Centro de Servicio Moreno la
cual s& dedica a la compra-venlta y sendicio de llantas, con el fin de aplicar la importancia
de ka infosmackin obtenida en capltulos antericres y la adecuada loma do decissnes on

publicidad para el posiconamienbo de la empresa anbés mencionada
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CAPITULO IV

CASDO PRACTICO

BREVE DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La empresa Centro de Servicio Moreno surge en @l ano de 1985, el
propistano ¢l sehor Hdefonso Moreno Banderas decidid tomar este giro porque él
I trabajo hace muchas afios y finalmente decidio poner un talker mismo gue con el
paso del iempo crecid hasta o gue hoy dia representa,

La empresa se encuentra ubicsda en Ocaso Mo, 4 en el Libramiento Crienie
esta no cuwenta con sucursales esta conslituida como persona fisica yva que no
cuenta con socios ni accionistas,

La empresa imicia solo con 2 empleades ya que solo &ra un pegueno taller
(vulcanizadara), la cual con &l paso del tempo uvo mportanies logros umo de
ellos fue en la década de los 80° & ya que fuvo un incremento de personal, hubo
mejoramesnto an la maguinara v Beramientas que son uliizadas para dar &
servicic va que fueron adguinidos nuevos equipos de procedencia italiana
principalments.

Asi pues Centro de Servicio Maoreno es una empresa Uruapense gue en ka
aciualidad cuenta con 6 empleados y perienece al sector comercio y el giro de ta
empresa es la compra venta de llantas para vehiculos y camionelas, servicios da
refacciones, asl como suspensidn, rotacidn, balanceo, alineacitn, cambe de

amortiguadores, moniaje y renos (GERENTE GENERAL : 2004)



Giro o Actividad: Dentra de la clasificacdn de las empresas esia se encuentra
ublcada por su actvidad denfro de las empresas comerciales enfocada al sector
SEFVICIOS va que e5ia se dedica a la compra- venla y senicio de Banias

Los tipos de recursos que conlorman esta ampresa son
a) Factor Humano: esie es un elemeanto muy impartanie dentro de la empresa y
esta cuenta con B iraba@dores los cuakes son &l gerente general ya que eshe es la
cabera de la empresa, un auxdiar administrativo gue desempena el trabajo de
oficina, un jefe de patio v ayudanies de palio los cuales e dedican a ejecutar &l
trabajo del cual depende la organizacian.
b} Recursos Materiales: al lefrend asi como |as instalaciongs donde esta
establecsda la empresa son propas por o que no paga renta y cuenia con
magquinaria ¥ equipo de trabajo como son: 3 rampas hidraulicas, 1 compuladora
para balances, 1 maguing de alineacidn por laser, 2 desmontadores de llanias. 1
formo rectificador de tambores v rotones, 1 lavadora de frenos, 1 impulsor de
Eantas para balanceo dindmico, 1 compresor de aire, 1 prensa hidraulica, 1 fosa
ce alineacidn manual, asi como pistolas de impacto y herramienta manual
c) Recursos Econdmicos: la empresa opera con fondos econdmicos {dinero)
propios ya gue esta constiluida como persona fisica ¥ no cuenta con Socios ni
accianistas.

Daniro de las 4 P's da la mercadoiecria las cuales son. producio, precio,
plaza y promocion se distinguen en |a empresa de la siguiente manara:;

a) Producto: llantas, refacoones y senicios de  alineacion,

balanceo, suspensidn v frencs
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b) Precio: la empresa en la actualidad ofrece precios competitivos

con relacion a su competencia los cuales pueden variar de

acuerdo al tipo de producto o servicio que se le realice al

automaovil.

c) Plaza: |a empresa Centro de Servicio Moreno se encuentra

ubicada en Ocaso No. 4 Lib. Oriente Fracc. Sol Naciente.

d) Promocidn: se ma- 2jan promociones especiales a empresas las

cuales les otorga de un 20 a 25% de descuento en los servicios la

cual esta vigente todo el afo y para el publico en general en

diferentes épocas del afo realiza paquetes de servicios los

cuales se ofrecen a precios muy econdmicos.

ORGANIGRAMA

GERENTE GENERAL

CONTADOR

AUXILIAR
ADMINISTRATIVO

JEFE DE PATIO

(GERENTE GENERAL:2004)

AYUDANTES DE
PATIO
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MISION
Ofrecemos productos de afla calidad y realizamos servicios para los
aulomavilistas, gue por | expemsncia ¥ lecnologia ubiizada, garantizan nuestros

trabajos v la satisfaccion de nuestros chentes.

VISION
Ampliar gama de semvicios
CHrecer un serncio confiable

Ganar reconocmiento en Uniapan

VALORES

LEALTAD
Aceptar que se pertenece a la empresa, que se es parte de ella y que se deberd

doferndsr para Su permansnca en el mentado

RESPONSABILIDAD
Apeptemas el compromiso de levar acabo ko mejor cada dia.

CORTESIA
Ser gtento, cordial y educado con nuestos clienles

INICIATIVA
Todos tienen la opordunidad de aportar sdeas para mejofar ¥ SeEmpre semn

tormadas en cuenta

RESPETO
Mantengamos un ambiente sin burlas, intrigas, agresiones y mantengamos un

ambiente favorable para progresar, (GERENTE GENERAL 2004)
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METODOLOGIA

Pafa poder ablensd la informacidn necesara se recurmrd al mélodo de
recoleccion de datos por medio de una enfrevista la cual se le realizara al gerents
aeneral, y por medio de cuestionanios kos cuales seran aplicados & los chentes
para conocer cual &3 Su peErcept:in aterca de los producios y  sarvicios
comercializados por [a ampresa.

Para ello es necesano conocar los punics de vista del gerenle asi como la
siuacion actual de la empresa, sus producios y servicios que offece, los clientes y
&n 5 su estructura para temer un panorama gensral de ello ya gue esias seran las
bases de |la investigacion, paf o cual se adecuara el cusstionario de acuerdo a las

necesaiades de b empresa

MUESTRA

Para la aphcacion de los cuestionarios se determinara la muestra por &l
meétodo del 80, 20, se refere a que el B0 por cento de los clentes regstrados en
ia base de dalos de la empresa v el 20 por cienfo de los clientes potenciales ¥
poblico en general asi como una enfrevista al Gerente General con el fin de

imtercambiar informacion de mercadotecnia

OBJETIVO GENERAL

Determinar cuales son las herramientas de mercadolecnia necesarias que
faciliten la toma de decisiones y ayuden a mejorar la imagen de la empresa asi
COMO a conotar sus principales fuerzas y debilidades, y el lugar que ocupa dentro

del mercada
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Para complemanlar la nwesbgacion a5 necesano jomar en  cueenia
diferenies aspectos tales como B siluvacion aclual de la emgpresa, las
caracieristicas de la competencia, el mercado meta, asl como sus fuszas ¥
debiidades, ya que aclualmente la empresa no conoce el lugat que otupa dentro

del mencado vy cual es |8 percepcsin gue banen suwé clenies acerca de alla

OBJETIVOS ESPECIFICOS
« Conocer el posicionamienio de la empresa
« Delerminar el mercado mela
«  Medr conocimienio de marca
#« Conocef las caracteristicas de la competencia

s  Conocer la cakdad de 108 Senicos proporconados

HIPOTESIS
“El conpcimiento de |as herramezntas de mercadolecnia apoyan firmemente las
decisiones para inbegrar la mezcla promocional adecuada a wna peqeefia

EmpResa”
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4.6.1 PRESENTACION DE RESULTADOS

SEXO DE LOS ENCUESTADOS

SEXO

0%

OF
oM

T0%

FUENTE: ENCLUESTA HRECTA 2004

La grafica anterior describe gue de las personss encuestadas en su mayora

fueron ded sexo masculing contra un 30% femanmo

B



EDAD DE LOS ENCUESTADOS

EDAD
40
20
O De 20 a 30
20 CDe 31 a 40
O D 40 en adaianis
10
|

FUENTE. ENCUESTA DIRECTA 2004

Como s& muesira en la grafica e 37°% de las personas encuestadas oscilan entre
los 31 v 40 afos por lo gue son los clientes que mas conocemeento tienen de

empresas [lanteras
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RESIDENCIA DE LOS ENCUESTADOS

RESIDENCIA

10%

DO uruapan
O oiro

B0%

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

La grafica anterior hace referencia al lugar de residencia de fas personas
encuastadas y como & puede aphéciar casi en su lotalidad son de la regsbn de

Uruapan.
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PREGUNTA 1: ; CON CUANTOS AUTOS CUENTA USTED?

¢CON CUANTOS AUTOS CUENTA
USTED?

40
30 ‘01
20 0%
o 3en ad_elante
10
0

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

En esta grafica se hace referencia al nimero de autos con los que cuentan las
personas y como se puede observar la mayoria 37% cuentan con dos autos

seguidos de las personas que sélo cuentan con un auto 34%.
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PREGUNTA 2: ;QUE TIPO DE AUTO ES?

¢ QUE TIPO DE AUTO ES?

56
60
W compacto
40 _ Ode lujo
| O camioneta
20 Ootro
0 i

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

La grafica anterior hace referencia al tipo de automévil con los que cuentan los
encuestados destacandose de estos el auto compacto con un 56% y siguiéndole a

este las camionetas con un 35%.
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PREGUNTA 3: ;CADA CUANDO CAMBIA LLANTAS?

L CADA CUANDO CAMBIA LLANTAS?
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

Esta grafica nos muesira & nimers de vweces que las personas cambian
llantas a sus autos v como se puede obsendar el 42% no tiene determinado un
tiempo exacto para hacerlo va que se hace referencia a que las cambian solo

cuando se requiere hacerio, seguido de las personas gue lo hacen una vez al aho
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PREGUNTA 4: ;QUE MARCA DE LLANATAS USA?

¢ QUE MARCA DE LLANTAS USA?

O michelin
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Ootro

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

La grafica anterior muestra las tres principales marcas que se usan y se ve

claramente que las personas prefieren Firestone con un 43% seguido de la marca

Michelin con un 30% a diferencia de otras marcas.



PREGUNTA 5: ; QUE MARCA CONSIDERA MEJOR Y POR QUE?

¢ QUE MARCA CONSIDERA MEJOR Y POR
QUE?

OMichelin
OFirestone
O Euzkadi
O Otro

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

En esta grafica podemos observar que la marca Firestone 45% va casi a la
par con Michelin 42% ya que la mayoria de las personas argumentaron que estas
marcas son mejores por su durabilidad aunque su precio es un poco mas elevado

en comparacion con otras marcas lo que cuenta para ellos es la calidad.



PREGUNTA 6: ; DONDE COMPRA SUS LLANTAS Y POR QUE?

¢DONDE COMPRA SUS LLANTAS Y POR QUE?
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

En la grafica anterior se muestra donde adquieren sus llantas y se observa
que acuden a la empresa Centro de Servicio Moreno 39% argumentando que les
agrada la calidad del servicio brindado, los tiempos de entrega de los automoviles

y los precios, seguido de esta se encuentra Comercial Bavi con un 32%.
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PREGUNTA T: ;HA RECIBIDO PROMOCION O PUBLICIDAD DE EMPRESAS
LLANTERAS?

¢HA RECIBIDO PROMOCION O PUBLICIDAD
DE EMPRESAS LLANTERAS?

Osl

B6EY% OND

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

Aqul s2 muestra el porcentaje de personas que han recibido promocian o
publicidad de emprasas lanteras. Los resullados demuastran qué el G6% de las
personas han recibido alguna vez promocion o publicidad mientras que el ofro

porcentaje restante argumenta que no.
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PREGUNTA 8: ;QUE TIPO?

¢QUE TIPO?
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

La grafica anterior nos muestra cual es el tipo de publicidad que han
recibido las personas encuestadas y como podemos observar el 34% han sido
llaveros seguidos de playeras con un 22% por lo que se puede apreciar que este

es el tipo de publicidad que mas utilizan las empresas como medio de publicidad.

96



PREGUNTA 9: ;QUIEN DECIDE LA COMPRA DE LAS LLANTAS EN SU

FAMILIA?

¢ QUIEN DECIDE LA COMPRA DE LAS LLANTAS EN
SU FAMILIA?

i O Padre
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

En esta grafica podemos observar quienes son las personas que deciden la

compra de llantas en una familia y los resultados obtenidos demuestran que el

50% son los padres mientras que ei 50% restante esta distribuido entre la madre,

hijos y otras personas.
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PREGUNTA 10: ; QUE EMPRESAS DE LLANTAS CONOCE EN

LRUAPANT

¢ QUE EMPRESAS DE LLANTAS CONOCE EN
URUAPAN?
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

En osta grafica se muestra & conocnwento que benen 1as personas
encuesiadas de empresas llanteras en Uruapan y kos resultados fueron bos
giquientes el B1% conoce la empresa Centro de Senvicio Moreno por o que se
deduce que ene un buen posiconamiento en comparacién con |la competencia

por o que e sigue Comercsal Bavi con un 38%
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PREGLINTA 11: (CONOCE LA EMPRESA CENTRO DE SERVICIO MORENGT

¢ CONOCE LA EMPRESA CENTRO DE
SERVICIO MORENO?

O %t
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

La grafica anlenor muesira el porcentae de personas que conoten @&

empesa Centro de Senvicio Moreno, se tiena gue un 77% de los encusestados si ke

CONGEEN
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PREGUNTA 12: ; SABE DONDE SE ENCUENTRA UBICADA?

L{SABE DONDE SE ENCUENTRA UBICADA?
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FUENTE; EMCUESTA DIRECTA 2004

La grafica anterior muestra que el 77% de las personas encuesiadas conocen

donde se encuentra ublcada la empresa Ceniro de Servicio Moreno por lo que se
puede ofgervar que es un porcentaje considerable en comparacion con quienes

no @ conocen
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PREGUNTA 13: ,CONOCE LOS SERVICIOS QUE OFRECE?

¢CONOCE LOS SERVICIOS QUE OFRECE?

osl
OND

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

La gralica nos muesira el porcentag de perionas encuesiadas que conocen |o%
servicios gue ofrece la empresa Centro de Senncio Moreno v la mayoria de ellas
con un 3% si los conocen & diferencia de un 37% que no tiene conocimienio de

ellos.
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PREGUNTA 14: ;COMO CALIFICA LOS SERVICIOS?

£COMO CALIFICA LOS SERVICIOS?
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

Como podemos observar en la qrafica anterior el 37 de las personas
encuestadas respondid gue la empresa brinda un servicio bueno, con un menar
numers del 13% que respondid que era regular pero se podria mejorar y en el otro

reachvo no 58 tuvo respuesia
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PREGUNTA 15: ;HA VISTO ANUNCIOS DE LLANTERAS?

SHA VISTO ANUNCIOS DE LLANTERAS?Y
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CONO

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA 2004

La grafica nos muestra el porcentaje de las parsonas gue han visio o escuchado
€N alguna ocasion anuncios de empresas |lanteras

Los resultados chbitenidos en las encuesias muestran gue el 64% de los
encusstados & ha wisto o escuchado alguna vez anuncios publicitancs de

empresas llanteras, el porcentaje restante no ha visto ningdn anuncio

1{K%



PREGUNTA 16: :EN QUE MEDIO?

(EN QUE MEDIO?
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FUENTE ENCUESTA DIRECTA 2004

La grafica antenor nos muesira cuales son los medios por el cual las personas
encuestadas han visto o escuchado anuncios publicilanos de CIMpreEas llanteras
El 37T% de las personas dicen haber wvisto anuncios en la secciin amarilla
siguiendole a aste o6 que los han visto en &l penodsco con wn 21% y el resto esta
dividido entre el radio, TV y otros medios como volantes y espectaculares

Se menciond tambidn 2n sU mayoriz Jue (o5 medios adecuados para anunciar una
empresa de este giro son bos volantes, seccién amarnilla y penddico ya que las
personas por lo general recuerdan las promocionss impresas gue lanzan en vanas
temporadas del afio estas empresas y gue 58 regusen gue lengan mayor dilusion

para que estén en la mente de los consumidores
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4.7 ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD

Entrevista al Gerenie General de la empresa Centro de Servicio Moreno s& e

realizd a & por ser el unico duefo de la empresa v &l responsable de tomar

iR CISHONES

El objetive de fundar esta empresa fue tener un lugar propio donde trabajar
e independizarse ademas de mejorar as condiciones de wda de su familia
ya gue teria muchos planes a futuro para crecer Como empresario.

El establecid una empresa de flantas porque es el ramo que domina
ademas de la expenencia por los afios de senvicio que ha dedicado a la
compra-venta de lanias y senicio de automdyiles.

Munca conssderd obro tpo de empresa ya gQue como S8 menciond
anteriormenie siempre s& ha dedicado a la venta de llantas y senvicio de
aulomdviles ¥ es en el dnicc  amo que se ha desamollado, laborando asi
en diferentes eampresas ¥ finalmante al trabajar durante 18 afos en &
desaparecida empresa Marlo de Uruapan y otupar puesios como
encargado de ventas y jefe de servicio considerd que ya era tiempo de
independizarse y con la expenencia gua tenia, las harramientas y los
recursos con kos gue contaba ya podia comenzar a eslablecer su pegquefo
negocio que con al paso del bkmpo ha podido ir crecienda hasta lo que hoy
en dia represenia.

La misidn y vision de su negocio es offecer siempre un servicio de caldad a

los clentes para gue se wayan sabsfechos por la atencion presiada. La

1a%



visidin 85 sar una ampresa reconocida en Lruapan por sus senicios y poder
adguinr equipo y hemamientas de mayor 1ecnologla

En cuanio a su opinidn acerca de pubkcidad y el tiempo que la ubliza
menciond que esta s muy imporianie &n cualguier empresa ya gue ayuda
a desarrodlar su funcionamiento y ventas, ya que sin ella no s& podria dar a
conooer 08 productos v servicios que elrecen; |a pubbcidad |a widiza todo el
afio ya gue tiene un anuncio en la seccidn amarilla v volantes en
pmnmdm vacacionaes ademas de lonas o manlas dentro del mismo
establecimiento anunciandolas, tambign en casos muy especiales cuando
hay akjuna oferla de lantas.

Al cuestionarke sobie Sus ventas comenid qua en estée momento & puede
decir qua son algo bajas ya que por los meses que acaban de pasar baja la
vienta de llantas principaimenia en agosto por el inkso de clases v &l mes de
noviembre por ser temporada de feria estas disminuyen y aungque sus
principales clentes son empresas reconocidas en Uruapan las ventas v
sericios se realizan de crédito y es {ardado recuperar |la carfera, con
respecio al plbkoo en general las venfas y sendcios y se realizen de
contado pero cabe mencionar que no todos los dias las personas le
compran llantas o le dan el servicio & sus aulomaviles.

Para poder incrementarlas como se menciond antenormeanta Sus prncipalas
clienles son emMpresas gue cuentan con varias unidades asi es gque les
olorga crédito un poco mas amplio en la compra de llantas y refaccionas

pero siempre ¥ cuando se pague de contado el sevicio v para el pdblico en



general se realizen promociones con diferentes paguetes de servicio a
precios muy accesibles,

El 51. lldefonsa Moreno por ser el Onico propietana es quien decide y guién
conoce todo lo referente a este po de empresa desde seleccionar sus
productos, proveedores v los servicios que se pueden brindar con el equips
¥ herramientas con |as que ceantan, asi pues &8 quidn anahza |a siluacun o
actividad y da la aulorizacion para realizarla tiene la Gltima palabra

El proceso que &l utiiza para poder tomar decisiones es primern gue nada
dantificar @l problema § Su ongen para poder analzar |as posibles
soluciones v escoger la mas idénea,

Dentro de asta empresa las decisiones son pueden ser individuales o &n
qrupo ya que depende si Lo frata de cosas financearas la decsion es
indaadual v |a realiza el Sr. lldefonso Moreno y si se trala de la parle técnica
estas son tomadas en grupo. Perd cabe mencionar gue al dnico que se
enfrenta a los problemas por vna male decision es el Sr. lidefonso Moreno
ya que como en toda empresa muchas veces se realizan actividades sin
consultarlo ¥ cuando salen mal de todos modos es &l quién tiens gQue
responder por esa decisidn,

Las decisiones de mercadolecnia laz hace bratando de estar siempre al dia
en cuanto al condcimiento de productos que salen al mencado los cuakes e
ayuden a realizar su frabago, verhca la calidad y reconocimiento de esios

ademds de que esién a precios accesibles para [os consumidores,
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+ Al cuestionarle sobre los métodos de toma de decisiones menciond que si
sabe gue existen mélodos de loma de decisiones pero no Hene
conocimienio dea eflos.

= Afima gue si estaria despuesto a aplicarlos para evaluar el desarrollo de ba
empresa Yy ener un mejor conocimiente de ellos para que le puedan ayudar
a mcrameniar sus ventas y lograr un megor reconocimeento en el marcado.

FUENTE: GERENTE GENERAL 2004

Como pudimos observar en ka enfrevista realizada al Gerente General de la
empresa |a toma de decisiones recae toda sobra &l ademas de gue no cusnta con
Ins concoamientos necesanos oon respecio a mercadotecnia para tomar una
adecuada decison en lo que a pubicidad se refiere lo que imphca que las

personas no tengan amplio conocimiento de las empresa y sus servicios,



CONCLUSIOMES

Como pudimos observar a lo largo de esta imvestigacion la mercadotecnia
&5 una hermamienta muy mpofante para la foma de decisiones en cuabkjuier
empresa ya gue liene una funcidn trascendental porque a fraves de ella se
cumplen algunos de los propdsitos de [ empresa. Su finakdad es la de reunir los
elementos gue influyen en el mercado, pafa crear lo gue el consumsor guiene,
deses y necesida, para gue esié a su disposicidn &n &l momenio oporiuno, en o
lugar preceso v al precio mas adeguado

Asi tambign es muy imporante conocer &l proceso de loma de decisionss
para identificar quien es la persona o parsonas que deben hacero y tomar
decmanes acertadas todo ello por el bien de la empresa

La hipdiesis planteada en el caso practcd confirma que el conacimsenio de
las herramientas de mercadotecnia [ or parte de los empresarios si apoyan en las
decisones para integrar una adecuada mezcla promocional para una pequerna
empresa y poder mejorar sus ulilidades.

Una heramienia muy impordanie dentro de la mercadolecnia es la
publicidiad ya os resultsdos de b investigacion arrojaron gque muchas personas no
conocen las empresas por falla de una adecuada pubbcidad, esio s& debe & que
muchas veces las personas creen que €313 es un gasio ¥ ne wna inversidn

Una vez idenificado ¢l proceso de loma de decisones se delerming quién
es la persona o personas adecuadas para hacerlo, en esle caso por ser una
gmpresa pequena se pudo obsenvar que las decisiones se toman indhidualmente

pero existen muchos problemas por falta de comunicacion y iodos elos recaen en
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una sola persona por o gue muchas veces son mas lardados en resolver o s2 han
tomado decisiones muy a la ligera v traen malas consecuencias postenarments

La toma de decisiones aplicada en este caso & una empresa ankera ayuda
8 mepnrar Su imagen y a lograr un mejod poscionamienio en el mercado ya gue
muchas veces las personas no las identifican bien por falts de una adecusda
publicidad o tiene un conocimiento emdnec de ellas, ademds eslo ayudara a que
sus ventas aumenien de manera significativa

Con los resultados oblenidos de la investigacidn podemos observar gue
muchas personas tienen conocimienio de la empresa en cuanic 3 su wbicacion
pero no conocen los servicios gia esta offece por falla de una adecuada
pubhcidad, esto también se debe a gue el propiefanc es la Onica persona
encargada de lomar las decisiones en lodas las dreas de la empresa y no ene
conocimiento de los métodos de foma de decisiones gue mas se adecusn 8 Sus
necesidadas

Es por ello que se a realizado una propuesta para mejorar la toma de

decisiones y U repercusion en la mercadotecnia dentro del rama llantero



PROPLESTA
Una ver analizada la situacidn de la empresa v con los resultados obtenidos
52 realiza la siguienls propussta

= Establecer a una persona encargada Onicamenie de lodo lo referente a
mercadolecnia la cual establezca un programa para lanzar promocionss
duranie el afio, identifiquee los medios de pubbcidad que mas se adecwen a
las necesdades de la emprasa y sobre fodo gue este en constants
comunicacion con kos clientes para conbcer SUs opiniones

= Lanzar promocicnes no solo en iemporada de vacaconss Smo en vanos
migses del ano para poder sdentificar cual es &l mes que mas ventas tiena.

v Idenidicar a empresas que puadan ofrecerkes paguetes de promocion de
lantas o servicios a sus vehiculos o atractivos descuentos por prondo pago.

o Direcer a los chentes publicidad como encendedores y llaveros ya que
astos son los que mas piden ws clientes sin dejar a un lado kos calendarios
en cada inicio de ano

» Consgderando el giro de la empresa y una vez analizados los métodos de
loma de decssones se propone el método de andlisis de la decisidn de
inventano, ya que es un problema gue enfrenta la empresa al mo saber
identificar el tamano de su inventano principaimente en refacciones ya que
si &l inventaric es muy pequefo no se pusde surir bos pedidos de los
clientes pero si es demasiado grande implica coslos y muchas veoses esta
puede convertirse en mercancia obsolela, es por ello que se propone

analizar las venias de meses anbenores para venficar cuakes son las
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mercancias que lienen mas movimienta de un Mes en COMPAaracin a olro y
asl msmo poder determinar cuakes seran ks compras que deben reakzarse
postenormente, y con respecio a la mercancia gue ya existe en el inveniano
¥ que hiene poca movimeznio venderla con um 20 a 30% de descuento para
poder darle salida del mveano y la mercancia quee ya no S8 mueeve

venderla al costa a fin de recuperar o invertido
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