UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS

DE HIDALGO

FACULTAD DE CONTADURIA'Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS.
DIVISION DE ESTUDIOS DE POSGRADO

FAACTAG R EAWERRA
¥ LS ADUBETTRATIHA

TESIS
“ESTRATEGIA PARA EVITAR EL CIERRE DE LAS EMPRESAS
COMERCIALES EN EL SECTOR DE VENTA DE ROPA EN
APATZINGAN”

PARA OBTENER EL GRADO DE: MAESTRO EN ADMINISTRACION

PRESENTA:
MIGUEL ANGEL SANCHEZ GONZALEZ.

ASESOR:
MAESTRO EN ADMINISTRACION: HUGO ALEJANDRO MIER

MORELIA, MICHOACAN. DICIEMBRE DEL 2013.



AGRADECIMIENTOS

PRIMERO QUIERO AGRADECER A DIOS NUESTRO SENOR, POR DARME LA
FORTALEZA ESPIRITUAL Y EL TIEMPO NECESARIO PARA HABER REALIZADO
MIS ESTUDIOS DE MAESTRIA EN ADMINSTRACION.

AGRADEZCO TAMBIEN A MI ESPOSA ROSALIA Y A MIS HIJOS (GLAFY, ESTELA,
ROSITA, MIGUELITO Y ANGELITO) POR EL TIEMPO DE CONVIVENCIA FAMILIAR
QUE LES QUITE PARA LLEVAR A FELIZ TERMINO MI MAESTRIA Y LA
ELABORACION DE ESTA TESIS.

A MIS PADRES Y HERMANQOS, LOS PRIMEROS, YA QUE APARTE DE DARME LA
VIDA, ME HEREDARON SUS APTITUDES COMO POR EJEMPLO SU ENTEREZA
PARA ENFRENTAR CUALQUIER TIPO DE PROBLEMA, ACOMPANANDO A ESTA
SU EJEMPLO DE RECTITUD Y SUS VALORES MORALES.

A MIS COMPANEROS POR LA ESPERA DURANTE EL DESARROLLO DE
NUESTROS ESTUDIOS, YA QUE EN ALGUNAS OCASIONES TUVIERON QUE
ESTAR FUERA DEL AULA EN LO QUE LLEGABA A ABRIRLES.

A Ml AMIGO IVAN GARCIA FRANCO, POR REALIZAR DIVEROS TRAMITES EN M
NOMBRE Y REPRESENTACION.

FINALMENTE AGRADEZCO A TODOS Y CADA UNO DE MIS MAESTROS, POR SU
APOYO, COMPRENCION Y ASESORIA DURANTE ESTOS ESTUDIOS DE
POSGRADO, EN ESPECIAL LE DOY LAS GRACIAS Y MI RECONOCIMIENTO A MI
ASESOR, EL M. A. HUGO ALEJANDRO MIER SCHMIDT.

MIL GRACIAS A TODOS.

MIGUEL ANGEL SANCHEZ GONZALEZ.



INDICE

PRESENTACION. .....uvtiiiiiee et e e 1
RESUMEN . .o 2
AB ST RAC . .. 3
INTRODUGCCION. .....coiiiiiiiiiieeeee e 4
ANTECEDENTES. ... e S
PROBLEM A . 6
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. ..., 6
OBUIETIVO .. o 8
HIPOTESIS. ... e 9
CARACTERISTICAS DE LA HIPOTESIS......coiiiiiiiiiiieee e 10
VARIABLE INDEPENDIENTE. .. ..o 10
VARIABLE DEPENDIENTE. ... 11
JUSTIFICACION. ... ..o 11
Y= ] 5 1@ TR 13
ETAPAS DEL METODO CIENTIFICO........cooiiiiiiiiiiee e, 14
MARCO TEORICO.......euuiiiiee et e, 15
MATRIZ DE CONGRUENCIA. ... e 22

CAPITULO I.

ANTECEDENTES Y MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA.

1.1.- DESARROLLO Y ORIGENES DE LA MERCADOTECNIA. ..o 24
1.2.- DEFINICION DE MERCADOTECNIA. ..o 29
1.3.- CONCEPTO DE MERCADOTECNIA . ... e 31
1.4.- MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA. ... 32

1.5.-TIPOS DE BIENES. .. .o e 38



CAPITULO II.

DEFINICION Y FUNCION DE UNA EMPRESA COMERCIAL.

2.1.- DEFINICION DE EMPRESA . .. . e 41
2.2.- DEFINICION DE EMPRESA COMERCIAL. ...t 41
2.3.- FUNCION DE LA EMPRESA COMERCIAL. .....uiiie e 41

CAPITULO Il

FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA EN UNA EMPRESA COMERCIAL.

3.1.- ESTIMULAR LA DEMAND A L. e 44
A).m LA PUBLICIDAD. ... ot e e 44
B).- PROMOCION DE VENTAS . ..o 47
C).- FIJACION DE PRECIOS. . ...ttt 48
D).- VENTA PERSONAL. ... e, 49
E).- PLANEACION DE PRODUCTOS. ... .ottt ol
F).- RELACIONES PUBLICAS. ...ttt 52
3.2.- SATISFACER LA DEMAND A .. .. 53
A).- ADMINISTRACION DE INVENTARIOS. ... 53
B).- TRAMITE Y MANEJO DE PEDIDOS........ouuiiiiiieeeeeee e o4
C).- ALMACENAMIENTO ...ttt e e 55

D).- TRANSPORTE ... .t 56



CAPITULO IV.
CASO PRACTICO.
4.1.- CUESTIONARIOS APLICADOS A ALGUNOS NEGOCIOS DE LA CIUDAD DE

APATZINGAN, MICH. RELACIONADOS A LA FUNCION DE LA MERCADOTECNIA..... 59

4.2.- NOVEDADES MAREGH. ...t e 62
4.3.- MERCADO DEL BUEN VESTIR S. A.DE C. V..o 65
4.4.- ALMACEN DEL ANGEL. ... oo e 69
4.5.- NOVEDADES HERMANOS GONZALEZ.......ooi e 73
4.6.- BOUTIQUE CHICAS FASHION. ...t 77
4.7.- EMPRESAS COPPEL. ... e 81
CONCLUSIONES. . .o e 85

B B IO G R AR A o 87



PRESENTACION.

Accién y efecto de presentar o presentarse. (Diccionario de la lengua espafiola,

2001, Vigésima segunda edicion).

El trabajo consta de cuatro capitulos esenciales en los que se dan a conocer
los conceptos mas importantes, por lo que se desarrollara cada uno, haciendo
énfasis en la empresa comercial y la funcion que desempefia la mercadotecnia

dentro de las mismas.

La mercadotecnia se aplica con la finalidad de que la empresa, por muy
pequefia o grande que sea, mejore aun mas el funcionamiento, e incluso de la

misma mercadotecnia, para poder competir con la de otras empresas.

Por medio de la mercadotecnia, se ha tratado de cubrir tanto las necesidades
humanas como los deseos que surgen en la sociedad, ademas establece que
la clave para alcanzar las metas de la organizacién consiste en identificar las
necesidades y deseos del mercado meta y proporcionar las satisfacciones con
mayor eficiencia que los competidores, ya que la mercadotecnia y su
funcionamiento es la que se encarga de hacer llegar los productos al cliente y
satisfacer sus deseos por medio de funciones como son: la publicidad, la
promocién de ventas, la satisfaccion de la demanda, el transporte, entre otros;
y de los cuales estaremos hablando en el desarrollo de los 4 capitulos ya antes

mencionados.



RESUMEN.

Es la anotacién textual, reservando el término "sintesis" para la que se realiza
con palabras propias. (Diccionario de la lengua espafola, 2001, Vigésima

segunda edicion).

Las empresas comerciales de Apatzingan en el sector de ropa hecha, esta
representado por personas que por su edad o estudios no son empleados ya
por empresas, por lo cual, en algunas ocasiones con lo que han logrado reunir
a lo largo de su vida productiva, se dedican a un negocio propio volviéndose
empresarios, ya que tienen que buscar la forma de obtener un ingreso para
seguir sosteniendo a su familia. Hoy en dia, por la globalizacién y los diferentes
problemas econdémicos y financieros por los que atraviesa nuestro pais, las
ventas se les han visto disminuidas, ocasionando en algunos casos el cierre de

estas empresas comerciales, quedando en el desamparo total algunas familias.

Por medio de la mercadotecnia, se ve como una opcion para incrementar las
ventas y evitar el cierre masivo de estas empresas comerciales que son el

anico patrimonio de las familias que los tienen.

La hipdtesis de este trabajo de investigacion tratara de encontrar la respuesta a
si se utiliza la mercadotecnia en las empresas comerciales del sector de ropa

en Apatzingan se podra evitar el cierre de sus negocios.

Palabras clave: Estrategia, Empresas, Apatzingan.



ABSTRAC.

http://www.sai.com.ar/KUCORIA/abstract.html da cuenta del problema central

de investigacion y de las hipétesis como asi también de los objetivos generales
y la fundamentacion teorica que validara el proceso de pesquisa.
Su extension maxima es de 500-600 palabras y el estilo de redaccion es

declarativo.

Apatzingan’s commercial companies regarding to the made clothing sector is
made up by people that due to age or academic degree are not employed by
companies, therefore, with what they have managed to gather along their
productive lives, they start an own business becoming this way in entrepreneurs
because they have to look the way to get an income for family maintenance.
Nowadays, because of the globalization and several economic and financial
problems happening in the country, the sells have been decreased causing in
some cases the closure of these commercial companies, leaving in the total

abandonment to some families.

The marketing is seen as an option to increased the sells and avoid the
massive closure of these commercial companies which are the only patrimony

that families have.

The hypothesis of this research will try to find the answer whether the marketing
is used in Apatzingan’s made clothing commercial companies in order to

prevent the closure of their business.


http://www.sai.com.ar/KUCORIA/abstract.html

INTRODUCCION.

Aquello que se dice antes de dar principio a lo que se trata de narrar, probar,
mandar, pedir, etc. (Diccionario de la lengua espafiola, 2001, Vigésima

segunda edicidn).

En la actualidad, una de las actividades primarias en Apatzingan, es el
comercio de venta de ropa, después de la agricultura, o a lo mejor hoy en dia,

la principal.

Esta actividad se ha visto afectada considerablemente por la disminucion de
sus ventas, trayendo como consecuencia el cierre de varias empresas
comerciales en el sector de venta de ropa en Apatzingan, lo cual es derivado
de varios aspectos, entre los cuales se pueden considerar: la baja escolaridad
de la poblacion, los salarios bajos de la poblacién, la falta de liquidez de la
gente, bastantes intermediarios para que el producto llegue al consumidor final,
la crisis econdémica y financiera por la que atraviesa nuestro pais, la falta de

financiamiento, entre otros.

Para tratar de ayudar a las empresas comerciales del sector de venta de ropa,
se realiza un andlisis de como se encuentra la administracion de la empresa,
de determinar si son adecuados sus volumenes de compra, el costo beneficio
en algunos casos particulares, entre algunas herramientas de andlisis, para

determinar la factible para el presente proyecto.



ANTECEDENTES.

Accién, dicho o circunstancia que sirve para comprender o valorar hechos
posteriores. (Diccionario de la lengua espafiola, 2001, Vigésima segunda

edicion).

El tipo de empresas creadas al inicio de la historia de la ciudad de Apatzingan, se
dedicaban casi exclusivamente a la fabricacion de telares y similares, ya que la
produccion de ropa en forma industrial era practicamente incosteable, pues las

unidades domésticas eran autosuficientes en ese aspecto.

Las primeras empresas de ropa que se instalaron en Apatzingan, fueron de
comerciantes que provenian de otras pequefias ciudades y que fueron atraidos
a la ciudad, pues vieron en ésta la posibilidad de ampliar sus ventas. Asi, se
dedicaron a la venta de boneteria en general: calcetines, medias, fondos, ropa
interior, etc., y, posteriormente, se convirtieron en empresas comerciales en el
sector de venta de ropa.

Primero se introdujeron al comercio de ropa como vendedores ambulantes, pero
una vez que conocieron el mercado y la moda, y habiendo adquirido los contactos
de venta, comenzaron a organizar las actividades para ampliar su ramo, llegando
a ofertar pantalones, blusas, calcetines, faldas. Chamarras, etc. En locales

establecidos.

El comercio de la venta de ropa hecha tuvo su gran auge debido a que la
actividad 100% agricola propiciaba una gran derrama econdémica en el valle,
desarrolldndose e instaldndose grandes tiendas locales, regionales, de talla

nacional e incluso internacional, que vieron en la zona una fuente segura para su



mercado, ya que el vestir, es una de las primeras necesidades del ser humano y

esto no va a dejar de hacerlo, Unicamente en casos de pobreza muy extrema.

PROBLEMA

La formulacion del problema.

Este es el punto de partida de la investigacion. Todo problema surge a raiz de
una dificultad, la cual se origina a partir de una necesidad, en la cual aparecen
dificultades sin resolver. Diariamente se presentan situaciones de muy diverso
orden; una situacion determinada puede manifestarse como una dificultad, la

cual requiere una solucion a mayor o menor plazo. (Tamayo M, 1984).

Al respecto, Alberdi anota:

La dificultad puede ser tebrica o practica, segun se sitle en al campo de la

especulacién o en el campo de la ejecucion.

Un problema es una pregunta surgida de una observacion mas o menos

estructurada.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Plantear el problema no es sino afinar y estructurar mas formalmente la idea de
investigacion. El paso de la idea al planteamiento del problema puede ser en
ocasiones inmediato, casi automatico, o bien llevarse una considerable
cantidad de tiempo, lo que depende de qué tan familiarizado esté el

investigador con el tema a tratar. (Hernandez R, Fernandez C, 2003).

Un problema es un hecho o un grupo de hechos para el que no tenemos
ninguna explicacion aceptable, que parece desusado 0 que no se adecua a
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nuestras expectativas o preconceptos. Si no hubiera problemas, no habria

investigacion (Garcia y Reyes, 1996).

Para el caso de la presente investigacion se plantea la siguiente situacion

problematica:

La crisis econdmica que prevalece a nivel nacional, trae como consecuencia el
problema de desempleo, lo cual ocasiona que la gente trate de emplearse a si
mismo, ofreciendo sus servicios profesionales independientes o bien creando
Su propio negocio de compra venta de articulos en diferentes sectores,
pudiendo ubicarse en comercio formal o informales. El caso que nos ocupa es
el de los negocios formales en el sector de compra venta de ropa hecha, en los
cuales la globalizacion les ha afectado como en todas las demas actividades y
en los demas paises del mundo, ademas de la crisis econdmica y financiera
por las que atraviesa nuestro pais, la falta de liquidez de la gente, los salarios
bajos de la regién, la baja escolaridad de la poblacién, altos margenes de
utilidad por parte de las empresas, bastantes intermediarios para que el
producto llegue al consumidor final, la falta de financiamiento, a traido como
consecuencia una baja considerable en las ventas de las empresas

comerciales.

Las empresas comerciales son tiendas especializadas, son comercios que se
ven afectados por el desarrollo de las grandes cadenas, al establecer
departamentos dedicados a la venta de productos similares a los que ofrecen

las primeras.

El consumidor, ante la garantia de encontrar en un mismo lugar todos o casi

todos los bienes y servicios necesarios como ropa, alimentos, farmacia,



electrodomésticos, etc., acude, por lo general, a un gran establecimiento para
adquirirlos ya que, ademas de encontrar una gran variedad de bienes y
servicios en una sola unidad, le ofrece facilidades de pago para la adquisicién
de los articulos.
www.inegi.gob.mx/enegi/contenidos/espafiol/prensa/contenidos/articulos/econo

micas/comerdetal.pdf

Definicién del problema.

¢,Como evitar el cierre de las empresas comerciales en el sector de venta de

ropa en Apatzingan?

OBJETIVO.

El objetivo de una investigacion es lo que se ha de demostrar a partir de un
problema o de la hipo6tesis propuesta, lo cual nos permite formular objetivos

generales y especificos.

La suma de los objetivos especificos es igual al objetivo general y, por tanto, a
los resultados esperados de la investigacién. Conviene anotar que son los
objetivos especificos los que se investigan y no el objetivo general, ya que este

se logra como resultado.

Cuando se ha seleccionado el tema de investigacion y se ha formulado el
problema, debe procederse a formular los objetivos de la investigacién, que

deben estar armonizados con los del investigador y los de la investigacion.

El objetivo de la investigacion es el enunciado claro y preciso de los propésitos

por los cuales se lleva a cabo la investigacion. El objetivo del investigador es


http://www.inegi.gob.mx/enegi/contenidos/español/prensa/contenidos/articulos/economicas/comerdetal.pdf
http://www.inegi.gob.mx/enegi/contenidos/español/prensa/contenidos/articulos/economicas/comerdetal.pdf

llegar a tomar decisiones y a desarrollar una teoria que le permita generalizar y
resolver en la misma forma problemas semejantes en el futuro. Los objetivos
deben haber sido previamente formulados y seleccionados al comienzo de la

investigacion.

Para una buena formulacién de objetivos conviene redactar todos los posibles
enunciados que se tengan en mente, lo cual nos ayuda a pulir el o los objetivos

hasta lograr el enunciado que responda a nuestro propadsito (Tamayo M. 2003).

Para Garcia Reyes (1996), el objetivo es el enunciado claro y preciso de las
metas que se persiguen, en razén de la solucién de un problema, mediante el

proceso cientifico.

¢, Qué se pretende lograr con esta investigacion?

La presente investigacion ha planeado como su objetivo el siguiente:

Proponer una estrategia para evitar el cierre de las empresas comerciales en el

sector de venta de ropa en Apatzingan.

HIPOTESIS.

Las hipotesis nos indican lo que estamos buscando o tratando de probar y
pueden definirse como explicaciones tentativas del fenémeno investigado

formuladas a modo de proposiciones. (Hernandez R, Fernandez C, 2003).

Las hipotesis no necesariamente son verdaderas; pueden o no serlo, pueden o
no comprobarse con hechos, ya que son explicaciones tentativas, no los

hechos en si.

Las hipotesis surgen del planteamiento del problema.



CARACTERISTICAS DE LAS HIPOTESIS.

Una hipétesis debe reunir ciertos requisitos, para la investigacion cientifica:

1.- Deben referirse a una situacién social real.

2.- Los términos (variables) de la hipdétesis tienen que ser comprensibles,

precisos y lo mas concretos posibles.

3.- La relacion entre variables propuesta por una hipétesis debe ser clara y

verosimil (I6gica).

4.- Los términos de la hipétesis y la relacion planteada entre ellos, deben poder

ser observados y medidos, o0 sea tener referentes en la realidad.

5.- Las hipétesis deben estar relacionadas con técnicas disponibles para

probarlas. (Herndndez R, Fernandez C, 2003).

La hipétesis de este trabajo de investigacion es la siguiente:

Si se utiliza la mercadotecnia en las empresas comerciales del sector de

ropa en Apatzingan se evitara el cierre de sus negocios.

Una variable es una propiedad que puede variar (adquirir diversos valores) y
cuya variacion es susceptible de medirse; La variable se aplica a un grupo de
personas u objetos, los cuales pueden adquirir diversos valores respecto a la

variable. (Hernandez R, Fernandez C, 2003).

VARIABLE INDEPENDIENTE: La Mercadotecnia. (Los cambios en los valores
de este tipo de variables determinan cambios en los valores de otra (variable

dependiente)). Enciclopedia libre Wiki pedia.
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VARIABLE DEPENDIENTE: cierre de los establecimientos. (Son caracteristicas
de la realidad que se ven determinadas o que dependen del valor que asuman

otros fendbmenos o variables independientes). Enciclopedia libre Wiki pedia.

JUSTIFICACION.

Justificar un tema es demostrar que es digno de investigarse, es responder a la

pregunta: ¢ por qué debe investigarse?, (Castafieda, 2004).

El presente trabajo de investigacion se justifica por lo siguiente:

Las empresas comerciales de Apatzingan en el sector de ropa hecha, esta
representado por personas que por su edad o estudios no son empleados ya
por empresas, por lo cual, en algunas ocasiones con lo que han logrado reunir
a lo largo de su vida productiva, se dedican a un negocio propio volviéndose
empresarios, ya que tienen que buscar la forma de obtener un ingreso para
seguir sosteniendo a su familia. Hoy en dia, por la globalizacién y los diferentes
problemas econémicos y financieros por los que atraviesa nuestro pais, las
ventas se les han visto disminuidas, ocasionando en algunos casos el cierre de

estas empresas comerciales, quedando en el desamparo total algunas familias.

Por medio de la mercadotecnia, se ve como una opcion para incrementar las
ventas y evitar el cierre masivo de estas empresas comerciales que son el

unico patrimonio de las familias que los tienen.

www.inegi.gob.mx/enegi/contenidos/espaol/prensa/contenidos/articulos/econo

micas/comerdetal.pdf (Pagina de donde obtuve la informacion)

Las caracteristicas esenciales de las empresas comerciales son el poco o casi

nulo uso de tecnologia en todos los ambitos y la ausencia total del autoservicio;

11
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el servicio al cliente es proporcionado en la mayoria de los casos por su
propietario o por algun trabajador; el poco capital que se requiere para su
inversidén (ya que la mayoria de las veces, se ubican en la casa-habitacion de
sus propietarios), ademas de la alta generacion de autoempleos que ello
implica; no es necesario conocer el comportamiento del mercado en gran
escala ni contabilidad u otros servicios; sblo se necesita tener los grados
minimos de escolaridad, pues ofrece exclusivamente bienes de consumo

basico, que el mismo propietario demanda y consume de forma directa.

Estos comercios se ven afectados por el desarrollo de las grandes cadenas, al
establecer departamentos dedicados a la venta de productos similares a los

gue ofrecen.

La década de los 90 vinieron a cambiar la forma de realizar las ventas en el
pequefio comercio: la proliferacion de las cadenas de tiendas en los formatos
de mega mercados, hipermercados, supermercados, bodegas, tiendas de
conveniencia, clubes de membrecia y centros comerciales por gran parte del
territorio mexicano y la expansion de tiendas de autoservicio y departamentales
a través de las alianzas comerciales, las cuales establecen una nueva
composiciéon de origen de los capitales (antes estaba representada por
inversionistas nacionales y regionales y, posteriormente, aparecieron nuevos
negocios comerciales de procedencia extranjera, sobre todo de Estados Unidos
de América (EE.UU.) y Francia), asi como la asociacion entre estos grandes

capitalistas foraneos con sus homologos mexicanos.

Los bienes extranjeros provienen en mayor medida de Asia y son ofrecidos al

consumidor mexicano con muy poca calidad y a precios muy bajos en

12



comparaciéon con sus similares del pais; la calidad no es un factor relevante,
por lo que su penetracion se debe, esencialmente, a su costo. EI empresario
del pais ante esta situacion, trata de adaptarse a las normas competitivas
impuestas por el comerciante extranjero mediante la modernizacion de sus

instalaciones, mejores promociones de venta, técnicas de mercadeo, etc.

La presente investigacion se realiza para ayudar a las pequefias empresas
comerciales a solucionar su problema no solo de disminucion de ventas por los
diferentes motivos antes mencionados, sino buscar la forma de incrementarlas

a pesar de los diferentes argumentos en contra.

Al encontrar solucion al presente problema, se estara ayudando a todos los
pequefios comerciantes del sector de ropa de Apatzingan y en forma directa a
las familias de cada uno de ellos, ya que se evitaria el cierre del negocio y con

ello se evitarian bastantes problemas para las familias de los empresarios.

METODO.

Existen diversos métodos reconocidos para realizar una investigacion, sin
embargo, para la realizacibn de la presente investigacion se harda uso

Unicamente del Método Cientifico.

Método Cientifico.

Tamayo M, (2003), Lo define como un conjunto de procedimientos por los
cuales se plantean los problemas cientificos y se ponen a prueba las hipotesis

y los instrumentos de trabajo de investigacion.

Este método rechaza o elimina todo procedimiento que busque manipular la

realidad en una forma caprichosa, dejando de lado prejuicios, creencias o

13



deseos que no se ajusten a un control adecuado de la realidad y de los

problemas que se investigan.

ETAPAS DEL METODO CIENTIFICO.

Las etapas se encuentran dentro del pensamiento reflexivo. En el proceso del

pensar reflexivo se dan cinco etapas para resolver un problema:

1.- Percepcién de una dificultad.- El individuo encuentra algun problema que le
preocupa, y se halla sin los medios para llegar al fin deseado, con dificultad
para determinar el caracter de un objeto o no puede explicar un acontecimiento

inesperado.

2.- ldentificacion y definicion de la dificultad.- El individuo efectia

observaciones que le permiten definir su dificultad con mayor precision.

3.- Soluciones propuestas para el problema: Hipoétesis.- A partir del estudio del
hecho, el individuo formula conjeturas acerca de las posibles soluciones del

problema, esto es, formula hipotesis.

4.- Deduccién de las consecuencias de las soluciones propuestas.- El individuo
llega a la conclusion de que si cada hipétesis es verdadera, le seguiran ciertas

consecuencias.

5.- Verificacion de las hipotesis mediante la accion.- El individuo pone a prueba
cada una de las hipoétesis, buscando hechos observables que permitan

confirmar si las consecuencias que deberian seguir se producen o no.
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Con este procedimiento puede determinar cual de las hipétesis concuerda con
los hechos observables, y asi hallar la solucion mas confiable para su

problema.

MARCO TEORICO

Tamayo M, (2003), Plantea cual sera el camino que se va a seguir, una vez
que se ha formulado con precision cual es el problema a investigar y
especificados cuales seran los objetivos y los resultados que se esperan de la
investigacion. O sea, se debe disefiar la estrategia metodoldgica dentro de la
cual consideramos que podemos obtener el nuevo conocimiento, como

solucién al problema que enfrentamos.

Etimol6gicamente, el termino metodologia significa precisamente eso: el
tratado, la explicacion (logos, en griego) del camino (en griego: odos) para

alcanzar algo.

La metodologia de la investigacion comprende varios elementos:

1.- el planteamiento del modelo o los principios teéricos dentro de los cuales se

va a manejar el problema.

2.- la definicién de los conceptos que se van a usar.

3.- la especificacién de las hipotesis que se indagaran como posibles pistas de

solucion.

4.- la delimitacion de los parametros de la investigacion

5.- la seleccion de las técnicas de recoleccion y procedimientos de analisis de

la investigacion.
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Al investigador se le presentan diversas alternativas, dentro de las cuales es
posible encontrarle una explicacion, esta explicacion debe darla el
investigador, para lo cual se vale de informacion (llamese bibliografia,
documentacion, revision de la literatura, antecedentes, consultas con expertos,

etc.).

El enfoque de investigacion podria ser: ex post facto, exploratoria, cualitativa,

cuantitativa, etc.

Si la informacién es de orden cualitativo, el proceso estadistico que se presenta
es muy flexible y, al contrario, si la informacién es de orden cuantitativo, el

proceso estadistico es mas estricto y por ende sus resultados.

El objetivo de toda investigacion es generar un conocimiento valido y

generalizable.

En los enunciados, la parte introducida por si, se denomina el antecedente, y la
parte que sigue inmediatamente después de la expresion “entonces” se llama

el consecuente.

La hipotesis debe aprobarse y lo que se aprueba es la relacion de hechos que
enuncia, los cuales son variables y establecen generalmente relaciones de
causa-efecto; el hecho causa es la variable independiente y el hecho efecto es

la variable dependiente.

El marco tedrico nos amplia la descripcion del problema. Integra la teoria con la

investigacién y sus relaciones mutuas.

No puede haber un marco teérico que no tenga relacion con el problema.
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El marco tedrico, es el marco de referencia del problema.

Las funciones del marco tedrico son:

1.- delimitar el area de la investigacion; o sea, seleccionar hechos conectados

entre si, mediante una teoria que dé respuesta al problema formulado.

2.- sugerir guias de investigacion: en la elaboracién del marco teérico pueden
verse nuevas alternativas de enfoque para tratar el problema; puede cuestionar
el problema. EI marco te6rico como guia de investigacion tiene relacién con la

delimitacion del problema.

3.- compendiar conocimientos existentes en el area que se va a investigar:
sirve de corriente principal en la cual va a aparecer la confirmacion de las

investigaciones.

4.- expresar proposiciones teoricas generales, postulados, marcos de
referencia, los que van a servir como base para formular hipétesis,
operacionalizar variables y esbozar teoria de técnicas y procedimientos a

sequir.

El marco tedrico que establece Tamayo, es completo, ya que no Unicamente se
concretiza a é€l, si no realiza una recopilacion de datos antecesores hasta caer
al tema principal, explicando siempre cada uno de los conceptos que utiliza y
con ejemplos claros y sencillos de entender, para que no quede lugar a dudas

de lo que se pretende explicar o dar a entender.
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Herndndez, R. (2003), En su libro denominado Metodologia de la
investigacion establece que al construir el marco teérico, debemos centrarnos
en el problema de la investigacion que nos ocupa y no divagar en otros temas
ajenos al estudio. Un buen marco tedrico no es aquel que contiene muchas
paginas (no se trata de un concurso de a ver quien gasta mas papel y tinta),
sino el que trata con profundidad Unicamente los aspectos que se relacionan
con el problema y que vincula légica y coherentemente los conceptos y
proposiciones existentes en estudios anteriores. Este es otro aspecto
importante que a veces se olvida: construir el marco teérico no quiere decir
reunir nada mas informacién, sino también ligarla (en ello la redaccion es
importante, por que las partes que lo integran deben estar enlazadas, no deben

brincarse de una idea a otra).

Por ejemplo, si alguien trata de investigar como afecta a los adolescentes el
exponerse a programas televisivos con alto contenido de sexo, tuviera una

estructura del marco tedrico mas o menos asi:

1.- La television.

2.- Historia de la television.

3.- Tipos de programas televisivos.

4 .- Efectos macro sociales de la television.

5.- Usos y gratificaciones de la television.

5.1.- Nifios.

5.2.- Adolescentes.
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5.3.- Adultos.

6.- Exposicion selectiva a la television.

7.- Violencia en la television.

7.1.- Tipos.

7.2.- Efectos.

8.- Sexo en la television.

8.1.- Tipos.

8.2.- Efectos.

9.- El erotismo en la television.

10.- La pornografia en la television.

La estrategia para construir el marco tedrico de referencia, depende de lo que

nos revele la revision de la literatura:

1.- Existencia de una teoria completamente desarrollada.- la mejor estrategia
para construir el marco tedérico es tomar dicha teoria como la estructura misma
del marco teorico. Debemos de tener cuidado de no tratar de investigar algo

gue ya este estudiado muy a fondo.

2.- Existencia de varias teorias que se aplican a nuestro problema de
investigacion.- podemos elegir una y basarnos en ella para construir el marco

tedrico o bien tomar parte de algunas o todas las teorias.

En la primera opcién, elegimos la teoria que se evalle mas positivamente y

gue se apliqgue mas a nuestro problema de investigacion.
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En la segunda situacién, tomariamos de las teorias solamente aquello que se

relaciona con el problema de estudio.

3.- Existencia de "piezas y trozos" de teoria (generalizaciones empiricas o

micro teorias).

4.- Existencia de guias aun no investigadas e ideas vagamente relacionadas
con el problema de investigacion.- en ocasiones nos encontramos con que se
han efectuado pocos estudios dentro del campo de conocimiento que nos
interesa. En este caso el investigador tiene que buscar literatura que, aunque
no se refiera al problema especifico de la investigacion lo ayude a orientarse

dentro de él.

En relaciébn al marco teérico, las aportaciones realizadas por Tamayo Yy
Herndndez son de gran relevancia, ya que se explica clara y detalladamente
en que consiste y como debe de realizarse, ejemplificando cada uno de los

puntos a tratar para que no quede ninguna duda.

Por lo anterior, estaremos en condiciones de poder realizar el marco teérico de
nuestro proyecto, teniendo la seguridad y la confianza de que el mismo ha de

realizarse sobre bases solidas.

Como construir un marco tedrico.- es el nombre de una investigacion y por su

importancia la cito en el presente trabajo de investigacion.

La construccion de un marco tedrico implica que el investigador cumpla con al

menos tres requisitos:

1.- estar familiarizado con el lenguaje tedrico o estar dispuesto a familiarizarse

con él.
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2.- Desatrrollar la capacidad de abstraer una serie de contenidos en diferentes
niveles de complejidad, yendo de los mas simples y cotidianos a los mas

elaborados y abstractos.

3.- Aprender a construir argumentos mediante la interpretacion de su objeto de

estudio bajo los términos que le marca la teoria.

Bésicamente todo marco tedrico consta de dos partes:

1.- Exposicién detallada de la teoria o de los conceptos tedricos que se
utilizaran para definir el problema de investigacion.- Es siempre conveniente
presentar al autor o autores relacionados con la misma, asi como los aspectos

mas relevantes del contexto intelectual en el que ésta surgio.

2.- Interpretacion de la situacion problemética o unidad de observacion bajo los
términos de la teoria. Tiene que permitirnos describir y comprender el

fendbmeno desde un punto de vista diferente al cotidiano.

Tomando en consideracion toda la informacion anterior, mi proyecto queda

estructurado de la forma como se muestra al inicio.
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MATRIZ DE CONGRUENCIA

TITULO.

Estrategia para evitar el cierre de las empresas
comerciales en el sector de venta de ropa en

Apatzingan.

PROBLEMA.

¢, Como evitar el cierre de las empresas comerciales

en el sector de venta de ropa en Apatzingan?

OBJETIVO.

Proponer una estrategia para evitar el cierre de las
empresas comerciales en el sector de venta de

Ropa en Apatzingan.

HIPOTESIS.

Si se utiliza la mercadotecnia en las empresas
comerciales del sector de ropa en Apatzingan se

evitaré el cierre de sus negocios.

VARIABLE INDEPENDIENTE:

La mercadotecnia.

VARIABLE DEPENDIENTE:

Cierre de los establecimientos.
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CAPITULO |

ANTECEDENTES Y
MEDIO AMBIENTE DE
LA MERCADOTECNIA.




CAPITULO 1
1.1.- DESARROLLO Y ORIGENES DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es una disciplina comercial relativamente nueva y que con
frecuencia se confunde con una de sus sub-funciones, como son las ventas y
la publicidad.

Los fuertes intereses invertidos en la comparfia se resisten a aceptar la
mercadotecnia y ésta debe luchar como una batalla cuesta arriba para
establecer su funcion, alcance y autoridad.

La mercadotecnia pasa por varias etapas de mala comprension, conforme va
creciendo en la compafia.

Los principios de mercadotecnia tienden a ser olvidados con el éxito y es
necesario recordarlos a los ejecutivos con cierta periodicidad, o por lo tanto
debemos hacernos la siguiente interrogante: ¢Que tan antigua es la
mercadotecnia? Esta interrogante siempre trae consigo interesantes
especulaciones, algunas personas hacen remontar la mercadotecnia para que
tenga sus principios con la aparicion del hombre y la califica como la profesiéon
mas antigua del mundo. Algunas dicen incluso la mercadotecnia nace después
de la aparicién del hombre.

Otros proponen el argumento de que la mercadotecnia se inicio cuando la
humanidad celebro su primer intercambio, es decir, cuando dos partes con
excedentes recurrieron al trueque como alternativa al empleo de fuerza, el robo
o el ruego para obtener bienes. El trueque evoluciono hasta llegar al arte fino
de la venta, que recibié una elevada expresion en civilizaciones muy primitivas.

PETER F. DRUCKER (1909), opinaba que la mercadotecnia surgioé por primera
vez en el siglo XVII, ademas, en Japon y no en Occidente, y esta sigue siendo
en la actualidad motivo de la discusio

También sostenia que la mercadotecnia surgié en occidente a mediados del
siglo XIX, con la Internacional Harvester Company.

Los departamentos de mercadotecnia dentro de las empresas comerciales
tuvieron sus raices en la creacion de la investigacion de mercados, a principios
del siglo XX. La Curtys Publishing Company, en 1911, instalo el primer
departamento de investigacion de mercadotecnia. Bajo la direccion de Charles
C. Parlin. Subsecuentemente se fundaron departamentos de investigacién de
mercados en O. S. Rubber y Swift and Company. Estos departamentos se
consideraron como adjuntos al departamento de ventas.
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Su tarea era recopilar informacion que hiciera mas facil vender al departamento
de ventas. Con el transcurso del tiempo, los departamentos de investigacion de
mercados fueron aceptados como tales responsabilidades adicionales, como
analisis de ventas y administracion de mercadotecnia.

Tiempo después, las compafias comenzaron a cambiar la investigacion de
mercados, publicidad, servicios a los clientes y otras funciones miscelaneas de
mercadotecnia, hasta formar departamentos de mercadotecnia formales.

La mercadotecnia empez0 a penetrar en la conciencia de diferentes industrias
en diferentes épocas. Unas cuantas compafiias, como General Electric,
General Motors, Sears y Procter & Gambler, estuvieron entre las primeras en
darse cuenta de sus potenciales. La mercadotecnia se extendi6 con gran
rapidez a la compafiia de articulos envasados para el consumidor, a
companfias de articulos duraderos y a compafiias de productos industriales
(acero, sustancias quimicas, papeles), llegaron posteriormente a adquirir
conciencia de la mercadotecnia.

Durante la ultima década, las empresas de servicio al consumidor
(especialmente, aerolineas, bancos, entre otros), se han abierto ya y dado
entrada a la mercadotecnia. Las aerolineas empezaron a estudiar la actitud de
los viajeros hacia diferentes aspectos de su servicio: frecuencia de itinerarios,
manejo de equipaje, servicio durante el vuelo, amistad, comodidades, asientos,
etc.

Poco tiempo después empezaron impulsar la nocién de que se encontraba en
el negocio de transporte aéreo y comenzaron a funcionar sobre la idea de que
se hallaban dentro del negocio total de viajes. Los banqueros inicialmente
demostraron gran resistencia a la mercadotecnia, pero al final de cuentas, lo
abrazaron con gran entusiasmo. La mercadotecnia ha empezado a atraer
interés en la industria de seguros y en la de corretaje de valores.

El méas reciente ingreso de la mercadotecnia ha sido en el sector no lucrativo
de la economia. Instituciones tan diversas como colegios, hospitales,
departamentos de policia, museos histéricos, en la actualidad estan estudiando
el tipo de la mercadotecnia por ejemplo: diversas organizaciones se ha acogido
a la mercadotecnia con diferentes grados de interés y comprensién. Los
colegios y universidades, muy preocupados por las inscripciones declinantes,
estdn ansiosos por ensayar ideas de mercadotecnia en su operacion de
admisiones. Un creciente numero de hospitales esta comenzado a estudiar con
gran seriedad y ahinco la mercadotecnia, debido al descenso en su ocupacion
de camas.

Al respecto se formulo la siguiente interrogante:
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¢, Qué es lo que lleva a las compafias a descubrir de pronto la mercadotecnia?
El interés en ésta puede ser resultado de alguna de las siguientes
circunstancias:

DESCENSO DE VENTAS: Esta causa es la mas comun. Por ejemplo, los
editores de periddicos estan experimentado una baja en su circulacion
conforme mayor numero de personas ve y escucha noticieros de television.
Algunos editores estan comenzando a comprender que saben muy poco al
respecto y buscan la razén de que las personas leen el periédico y que es lo
que quieren obtener de estos. Tales editores estan emprendiendo
investigaciones de consumidores, y con base en sus descubrimientos, estan
tratando de redisefiar sus peridédicos a fin de que sean contemporaneos,
pertinentes e interesantes para sus lectores.

LENTO CRECIMIENTO: Las compafiias a menudo llegan a los limites de su
crecimiento en su respectiva industria y comienza a dirigir la vista en busca de
nuevos mercados. Se dan cuentan de que necesitan poseer técnicas y
procedimientos de mercadotecnia, si es que quieren tener éxito en identificar,
evaluar y seleccionar nuevas oportunidades. Una empresa que desea nuevas
fuentes de utilidades, decide ingresar a los mercados del consumidor e invertir
una fuerte suma para adquirir pericia en mercadotecnia para llevar acabo su
tarea.

MODIFICACION DE PATRONES DE COMPRA: muchas compafiias estan
experimentando mercados cada vez mas turbulentos y en los que resaltan los
deseos del consumidor rapidamente fluctuante. Tales compariias deben aportar
una orientacién de mercadotecnia, con objeto de seguir produciendo valor para
los compradores.

CRECIENTE COMPETENCIA: una competencia complaciente, quizas de
subito, se vea atacada por un muestreo en mercadotecnia y esté forzada a
aprender mercadotecnia para enfrentarse al desafio.

INCREMENTO DE GASTOS DE VENTA: los desembolsos de una compafia
en publicidad, promocién de ventas, investigacion de mercado y servicio a
clientes, puede aumentar sin ritmo o razén alguna. Cuando la dirigencia se da
cuenta de lo que esta ocurriendo a menudo decide mejorar la organizacion y
control de estas funciones de mercadotecnia.

Por todas estas razones, tarde o temprano, se ven forzadas a mejorar su
capacidad de mercadotecnia. A pesar de ello, solo muy rara vez se recibe a la
mercadotecnia con los brazos abiertos. Muchos ejecutivos financieros y de
produccion ven a la mercadotecnia como “charlataneria” glorificada y como
amenaza a su poder y posicion. Algunos empleados de este departamento
contribuyen a esto por su agresividad y proclamacion exagerada de los
resultados que se derivan de la misma.
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Algunos entusiastas de la mercadotecnia van mas delante y proclaman que
esta es la funcion principal de la empresa, puesto que sin clientes no habria
compafiia. Por tal motivo, colocan a la mercadotecnia en el centro, mientras
que en otras funciones mercantiles actian simplemente como funciones de
apoyo. Los encargados de esta, cuando son inteligentes, aclaran el problema
colocando al cliente y no a la mercadotecnia en el centro de la compaiiia y
arguyen en pro de una orientacion al cliente, en las que todas las funciones
trabajan conjuntamente para percibir, servir y satisfacer al cliente. Algunos
encargados aducen que la mercadotecnia todavia necesita exigir una oposicion
central en la firma, si las necesidades de los clientes se interpretan
correctamente y satisfacen de modo eficiente.

La mercadotecnia quiere tener el poder para asegurar que en una organizacion
no ocurra la insatisfaccion que pueda traducirse en la perdida de clientela,
solicitando teniendo influencia o control sobre fabricacion.

Un mal programa de produccion podria resultar en entregas tardias al comercio
y agotamiento de existencia en que se enfrentan al comprador. Una pobre
investigacién en el departamento de investigacion y desarrollo puede conducir
a nuevos productos que dejan de satisfacer las necesidades del consumidor. El
continuo esfuerzo de la mercadotecnia para mantener la tension de todos los
departamentos en dar satisfaccidon al cliente interfiere con la autonomia a que
creen tener derecho estos departamentos. Estos departamentos reaccionan
con cierta hostilidad hacia la mercadotecnia, por tratar de ser la figura central
de la empresa.

Los colegios y hospitales que han establecido departamentos de
mercadotecnia, se enfrentan a la animosidad de profesores y médicos que
consideran que la mercadotecnia es degradante para su servicio. La mayoria
de las compafiias, permiten que cierto tipo de mercadotecnia atraviese sus
sagrados *dinteles*. Se le deja ir entrando en una forma sumamente
constrefiidas, a fin de no provocar demasiada oposicion. La compafia agrega a
su personal un solo gerente de publicidad o gerente de investigacion de
mercados que dificilmente puedan causar dificultades. A un con la
determinacién y una clara comprensiéon de la mercadotecnia, quizas requiera
de dos a cinco afios para que la empresa edifigue una organizacién de
mercadotecnia de buen funcionamiento.

Asi pues, la mercadotecnia llego a los bancos a fines de los afios cincuenta,
en la forma de “concepto de mercadotecnia”. Los bancos y otras instituciones
financieras estaban experimentando una mayor competencia en cuanto a
ahorros. Unas cuantas instituciones financieras decidieron adoptar los
instrumentos de mercadotecnia de las compafias japonesas. Establecieron
presupuestos para publicidad y promocion de ventas y se las ingeniaron para
atraer muchos clientes nuevos. Sus competidores se vieron forzados a adoptar
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las mismas medidas y se apresuraron a contratar agencias de publicidad y
expertos en promocion.

Los primeros banco que introdujeron la moderna publicidad y promocién vieron
gue su ventaja se veia anulada por la prisa de los imitadores. Aprendieron el
atraer gente; estos bancos comenzaron a formular un concepto mas amplio de
mercadotecnia, que es el tratar de agradar y complacer al cliente.

Los primeros bancos en implantar este cambio comenzaron a funcionar mejor
que sus competidores para atraer y mantener nuevos clientes. Sus
competidores pronto se dieron cuenta y se apresuraron a introducir programas
de institucionalizacion de una amistad mas completa, todos los bancos se
tornaron amigables que resultaba imposible a un cliente encontrar un banco
qgue no lo fuera. Esto llego a ser tan difundido que perdié su potencia original
como factor determinante en la eleccion de un banco.

Los bancos se vieron obligados a investigar una nueva forma para lograr una
ventaja diferencial. Unos banqueros comenzaron a comprender que la
mercadotecnia transciende la publicidad y la amistad. La banca se encuentra
en el negocio de satisfacer las necesidades financieras, variadas y cambiantes
de los clientes. Estos bancos comenzaron a pensar en términos de innovacion
continua de nuevos y valiosos servicios a clientes, como tarjeta de crédito,
planes de ahorro para navidad y prestamos bancarios automaticos.

Una innovacién con éxito proporciona al banco innovador un liderazgo
competitivo. Los servicios financieros se copian con facilidad y las ventas,
tienen corta vida. Si el mismo banco invierte en una innovacién continua, debe
mantenerse delante de otros bancos en su area.

Cuando todos los bancos se anuncian, sonrien e introducen innovaciones
comienzan a verse iguales, se ven obligados a descubrir una nueva base de
distinciébn y comienzan a comprender que ningun banco puede ofrecer todos
los productos, sino que cada banco debe escoger, examinar sus oportunidades
y “tomar una posicion” en el mercado.

El posicionamiento va mas alla de la creacion. El banco que crea una imagen
busca cultivar la imagen en la mente del cliente, de banco grande, amigable o
eficiente, por la regular se crea un simbolo, para dramatizar quizd su
personalidad de un modo que sea distintivo. Sin embargo, el cliente ve a los
bancos competidores de dimensiones reales y convertirse en el banco preferido
para determinados segmentos de mercado. El posicionamiento tiene como
objetivo ayudar a sus clientes a conocer las diferencias entre los distintos
bancos en competencia, a fin de que sea posible acoplarse con el banco que
pueda ser de mayor valor para ellos.
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1.2.- DEFINICION DE MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia se conoce con los términos de mercado, mercadeo,
comercializaciéon, marketing. £THEODORE LAVITT (1925), sefiala
“mercadotecnia quiere decir conseguir y retener clientes”. PETER DRUCKER
propone que la mercadotecnia es tan basica que no puede considerarse como
funcion separada... es la empresa total vista desde la perspectiva de su
resultado final, es decir, “el punto de vista del cliente”.

Desde nuestro punto de vista la mercadotecnia es el conjunto de técnicas y
actividades que permiten conocer qué satisfactor se debe producir o que
servicio debe proporcionarse, como hacerlo costeable y la manera de hacerlo
llegar en forma econdémica eficiente y oportuna al consumidor.

En el transcurso del tiempo han desaparecido diversas definiciones de
mercadotecnia:

Se ha descrito por una persona u otras como actividad comercial; como grupo
de actividades comerciales relacionadas; como fenédmeno de comercio; como
funcion coordinadora e integradora en la adopcién de politicas; como marco
mental; como sentido de propdésito comercial; como proceso econdmico; como
estructura de instituciones; como proceso de concentracidon, igualacion y
dispersién; como creacion del tiempo, lugar y utilidades de posesion, como
proceso de ajuste entre demanda y oferta y como muchas otras cosas.

Todas estas definiciones nos ofrecen perspectivas U(tiles pero parciales,
respecto a la indole de mercadotecnia. Por tanto, nos gustaria proponer una
definicion de mercadotecnia que tenga sus raices en el comportamiento
humano:

“‘La mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades y deseos mediante procesos de intercambio”.

El punto de partida de la mercadotecnia se basa en las necesidades y deseos
de la humanidad. Para su sustento, la humanidad necesita alimento, agua, aire
y abrigo. Fuera de esto, la gente tiene un fuerte deseo de recreacion,
educacion y otros servicios.

Para ello, es necesario establecer la diferencia entre necesidades, deseos e
intenciones, aunque estos pueden utilizarse de modo intercambiado en el
lenguaje cotidiano.

Una necesidad es un estado de privacion, sentida de cierta satisfaccion
genérica que surge de la condicion humana. Las necesidades que requiere la
gente como alimento, ropa, abrigo, seguridad, sentido de pertenencia, afecto y
algunas otras necesidades para su supervivencia, no son creadas por la
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sociedad o por los comerciantes, si ho que existe de la condicion humana, la
textura misma de la biologia.

Los deseos son la apetencia de satisfactores especificos para estas
necesidades, por ejemplo: una persona necesita alimento, por lo tanto debe
buscar la forma de satisfacer su necesidad.

Si bien las necesidades de la gente son pocas, son demasiados sus deseos
humanos, los cuales son continuamente configurados y reconfigurados por
fuerzas sociales como iglesias, escuelas, corporaciones y familias.

Las intenciones son decisiones de adquirir satisfactores especificos bajo
determinados términos y condiciones, por ejemplo: muchas personas desean
un carro pero solo unas cuentas intentan adquirir uno debido a su precio. Todo
esto arroja luz sobre la repetida acusacidbn hecha por criticos de la
mercadotecnia de que “Los comerciantes crean necesidades” o “Los
comerciantes hacen que la gente compre cosas que no necesita”.

DEMANDA E INTERCAMBIO

Las necesidades, deseos de la gente y existencia de productos capaces de
satisfacerlos, son elementos dutiles, pero no suficientes, para definir la
mercadotecnia. La mercadotecnia existe cuando la gente decide satisfacer
necesidades y deseos.

El intercambio es una de las tres formalidades que una persona puede utilizar
para un producto capaz de satisfacer dicha necesidad:

AUTOPRODUCCION: una persona hambrienta puede saciar su hambre
mediante esfuerzos personales en la caza o pesca. Esa persona no tiene que
interactuar con ninguna otra. En este caso no existe en mercado y, por lo tanto,
no hay comercio ni mercadotecnia.

COERCION: una persona hambrienta puede arrebatar el alimento o la otra. A
esta no se le ofrece a cambio de beneficio alguno, excepto la probabilidad de
no resultar dafada.

SUPLICA: la persona hambrienta puede acercarse a alguien y ofrecerle algtn
recurso, como dinero, otro articulo o algun servicio a cambio de comida. La
mercadotecnia y el comercio se basan en esta opcién.

El intercambio propone cuatro condiciones las cuales son:

A) Debe de haber dos partes.
B) Cada parte tendra algo de interés para la otra.

C) Cada parte sera capaz de comunicar y entregar.
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D) Cada parte estara en libertad de aceptar o rechazar la oferta.

Si existen estas cuatro condiciones, habra intercambio. El intercambio se
describe como al proceso que deja a ambas partes con un sentimiento de
haber ganado algo de valor.

PRODUCTOS

El concepto de producto fue el que origino existencia de necesidades y deseos
humanos. Un producto es todo aquello que se considera capaz de satisfacer
una necesidad o un deseo. Un producto puede ser un objeto, una actividad,
una persona, un lugar, una organizacion o una idea. Todas estas cosas
contribuyen al alivio de la depresién de una persona.

1.3 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

La mercadotecnia ha sido el eslabon que une las necesidades de la sociedad
con las respuestas industriales, es la funcién a través de las cual las empresas
tendrdn que ajustar sus ofertas a las necesidades y deseos siempre
cambiantes del mercado y es a través de censores externos que las
organizaciones se adaptan y tienden a crecer.

El concepto de mercadotecnia es una idea mas reciente en historia de las
relaciones de intercambio, es una orientacion administrativa que sostiene que
la tarea principal de la organizacion es determinar las necesidades y deseos
del mercado meta y adaptar a la organizacion para entregar las satisfacciones
deseadas de modo mas efectivo y eficiente de los competidores.

Este concepto predica. “Descubrir deseos y satisfacerlos”. Esto se refleja en

anuncios de empresas como “Hagalo a su modo”. “Usted es el amo”, etc.
Las premisas en que se basa el concepto de mercadotecnia:

Los clientes pueden agruparse en diferentes segmentos de mercado,
dependiendo de sus necesidades y deseos.

Los consumidores en cualquier segmento del mercado se inclinaran a favor de
la oferta de cualquier organizacion que se acerque mas a la satisfaccion de sus
necesidades y deseos particulares.

La labor de la mercadotecnia es investigar y elegir mercados meta y formular
ofertas que sean efectivas y programas de mercadotecnia como clave para
atraer a sus clientes.

El concepto de mercadotecnia y el de ventas resultan confusos para el publico
y para el comercio.

Puesto que la mercadotecnia habla sobre las necesidades del comprador, por

la idea de satisfacer las necesidades del cliente por medio del producto y cosas
asociadas con la creacion, entrega y consumo; en cambio, la venta enfatiza
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sobre las necesidades del vendedor y se preocupa por la necesidad que tiene
el vendedor de convertir su producto en dinero.

El concepto de mercadotecnia reemplaza e invierte el concepto de ventas,
puesto que el concepto de mercadotecnia empieza con los clientes que la
empresa tiene como blanco; planear, controlar los productos y programas para
satisfacer al cliente y considera que las utilidades se derivan de la creacion de
satisfaccion del cliente.

En conclusién, el concepto de mercadotecnia es una orientacion hacia
necesidades y deseos del cliente, respaldados por un trabajo de mercadotecnia
integrado y su finalidad es generar o dar la satisfaccion al cliente como base
para satisfacer las metas organizacionales.

El concepto de mercado nos acerca al concepto de mercadotecnia.
Mercadotecnia significa trabajar con mercados, desde la perspectiva de tratar
de actualizar intercambios potenciales con el proposito de satisfacer
necesidades y deseos humanos.

1.4 EL MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA.

La implicacibn mas importante para la mercadotecnia de la compafia, es que
se debe intervenir mas, con objeto de mantenerse en la vanguardia de los
cambios sociales y estar preparada para adaptarse rapidamente. La compaiiia
gue sobrevive es la que se adapta a su medio ambiente.

Una firma pasiva se enfrenta a la extincion; una firma que se adapta a las
circunstancias sobrevivira y seguramente gozara de un modesto crecimiento;
una firma innovadora prosperara y contribuirA a los cambios del medio
ambiente externo.

AMBIENTE ORGANIZACIONAL

Una organizacibn como una compaifiia, colegio o iglesia, se considera una
maquina de conversion de recursos que recibe insumos del mundo exterior, los
convierte en productos y servicios Utiles y los hace accesibles a otros como
productos.

Para llevar acabo esto, la organizacion debe efectuar determinado nimero de
funciones, como investigacibn y desarrollo, ingenieria, fabricacién,
financiamiento y mercadotecnia.

La mercadotecnia esta organizada como departamento como suponiendo que
la organizacion vende demasiados productos a muchos usuarios finales, en
muchas areas geogréficas, significa que la parte de la mercadotecnia de la
organizacion debe llevar acabo las funciones correspondientes a la
mercadotecnia como son: publicidad, investigacion de mercado, y servicio a
clientes, productos de la organizacion, usuarios finales, clientes y mercados
geograficos.
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El hacer un departamento de mercadotecnia constituye un desafio de mayor
importancia, ya que se debe de reconocer que otros departamentos de la
compafiia forman parte de un ambiente para el departamento de
mercadotecnia.

El departamento de mercadotecnia para poder abrir un nuevo mercado
geografico, debe presentar su caso a la gerencia superior y al vicepresidente
de finanzas, para obtener su apoyo y confianza, y si el departamento de
mercadotecnia quiere nuevos productos utiles, debe influir el departamento de
investigacion y desarrollo.

Una organizacion tiene los principales e importantes participantes que
comparten aptitudes y metas hacia lo que quieren lograr, a esto se dice que la
organizaciéon posee cultural.

La cultura en una organizacion le puede favorecer el departamento de
mercadotecnia. Estos son hechos que forman un ambiente organizacional que
afecta el funcionamiento de la mercadotecnia de la empresa o de la compafiia.

AMBIENTE DE TRABAJO

La organizacion interviene en un ambiente de trabajo que comprende todas las
instituciones basicas que cooperan entre si, para crear valor de comercio para
un mercado. El ambiente de trabajo abarca a la compafia y a las tres
instituciones mayores que son:

a) Proveedores.
b) Intermediarios de venta.
c) Mercado.

a) Proveedores: la organizacion, con el propdsito de producir valor para el
mercado, debe adquirir de proveedores externos un numero de
productos necesarios para el proceso de comercializacion.

El objetivo de la compafiia es determinar la mezcla de productos que quiere
comercializar. Esto se ve influenciado por los precios y la disponibilidad de los
diferentes articulos.

El jefe de compras de la compafia tiene la responsabilidad de adquirir
productos necesarios, a los mejores precios posibles, verificar a los
proveedores en cuanto a calidad de sus articulos, precios, confianza a la
entrega, garantia, condiciones de pago y servicios miscelaneos, y para los
productos mas importantes, negociara contratos con diferentes fuentes de
suministro, con el fin de asegurar un abastecimiento suficiente, estar en actitud
de comprar y vigilar con atencion los precios.

Antes de formular planes para aumentar las ventas, el ejecutivo de
mercadotecnia verificara con el jefe de compras para ver si es posible obtener
los productos necesarios a los precios que se planeo; con el funcionario
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encargado de finanzas para asegurar de que la compafiia cuente con la mano
de obra adecuada para movilizar el producto que se planea.

El ejecutivo de mercadotecnia es un comprador directo de ciertos servicios
para tomar el trabajo de su departamento, como publicidad, investigacion de
mercado, adiestramiento en ventas y consultoria de mercados. Este al llegar al
exterior evalla diferentes agencias de publicidad y firmas de investigacion de
mercados, instructores para adiestramiento en ventas y de consultas de
mercado y tiene que decidir que servicios comprar en el exterior y que producir
en el interior, agregando especialistas al personal.

b) INTERMEDIARIOS DE VENTA: son instituciones que facilitan la
distribucion de los productos de la compafiia en los mercados finales.

Existen dos tipos de intermediarios de ventas

e INTERMEDIARIOS COMERCIALES.- Son todas aquellas unidades
comerciales como son mayoristas y minoristas; que compran, reciben el
titulo de propiedad y revenden mercancia, también se les llama
revendedores.

e INTERMEDIARIOS AGENTE Y/O FACILITADORES: son unidades
comerciales que participan en el trabajo de distribucién pero que no
reciben titulos de propiedad de los bienes; ni negocian compras o
ventas.

La compaiiia que busca distribuir sus productos, debe utilizar a intermedios de
ventas establecidos o establecer los suyos propios.

Una compafiia, por lo regular, prefiere intermediarios establecidos por que
tienen la experiencia y economia de escala para llegar a los mercados meta.
Cuando la compafiia se da cuenta que los intermediarios no son los adecuados
0 que no se tienen, se ve la necesidad de establecer sus propias rutas al
mercado. Por ejemplo la venta directa; en la cual la compafiia busca llegar al
mercado final con su propio personal de ventas o por medio de ofertas directas
por correo o teléfono.

Los intermediarios de venta llevan acabo diferentes funciones para la compaiiia
como es: investigacion, promocion, contacto, acoplamiento, negociacion,
distribucion fisica, financiamiento y absorcion de riesgos.

Toda compafiia que decide vender atreves de intermediarios de ventas;
buscara aquellas instituciones que de modo mas eficiente actien las funciones
de canal necesarias.

c) MERCADOS: el mercado es un lugar fisico donde se relnen
compradores y vendedores para intercambiar bienes y servicios o es el
conjunto de todos los individuos y organizaciones que son compradores
reales o potenciales de un producto o servicios; también se distingue al
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mercado como una entidad simple, aunque la compafiia por lo regular
vende a varios de sus mercados.

Hay diferencias entre mercados industriales y mercados del consumidor. Los
mercados industriales compran para poder fabricar o revender, mientras tanto
los mercados del consumidor compran con el fin de consumidor. Cada uno de
estos mercados, pueden dividirse en submercados, que se conocen Como
segmentos de mercado.

Una compaiiia tiene la decisién para querer vender a uno, dos o a todos los
segmentos de mercado que comprenden su mercado mayor. Otra decision es
un segmento donde la compafiia posee los recursos suficientes para servir bien
y para crear un producto distinto

Las compafiias chicas tienden a especializarse en uno o unos cuantos sectores
de mercado y escogerlos cuidadosamente, en cambio, en las grandes
campafas da servicio a varios mercados y segmentos de mercado. Formulan
programas de mercadotecnia distintos para satisfacer las necesidades de
varios mercados a que sirven, en vez de tratar de servir a todos los mercados
con el mismo programa de mercadotecnia ya que este resulta peligroso por que
la empresa perderia participacion en aquellos mercados donde los
competidores han disefiado un programa de mercadotecnia superior.

La organizacion, proveedores, intermediarios de ventas y mercados forman un
canal total de mercadotecnia para satisfacer un conjunto particularmente de
necesidades del cliente.

AMBIENTE COMPETITIVO

La mejor manera para que una compafiia comprenda a su competencia, es
tener el punto de vista de un comprador; es decir, saber que es lo que piensa
un comprador respecto al proceso de llegar a la respuesta a una pregunta que
pudiera resultar en la compra de algo.

Por ejemplo: un consumidor pregunta; “scomo puedo tener mas ejercicio
fisico?”, esto llega tener varias posibilidades, incluyendo la bicicleta, correr,
levantamiento de pesas y el uso de aparatos para hacer ejercicios. Estas
posibilidades constituyen un conjunto de competidores genéricos. Si ocurre que
la bicicleta es el interés del consumidor, piensa que tipo de bicicleta de tres,
cinco, o diez velocidades. El consumidor se decide por una de diez velocidades
y entonces tendria que pensar en que marca comprar y recordar un grupo de
competidores de empresa.

El consumidor se dara cuenta del grupo total de marcas que existen y lo que el
o ella saben, se conoce como un conjunto de percatamiento. Se llega a pensar
con seriedad en un conjunto de consideraciones; es decir, un numero de menor
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de marcas; y finalmente, habra un conjunto de eleccién; es decir, quedaran
unas cuentas marcas.

El consumidor tal vez se dirija a algunos establecimientos favoritos, a quienes
llaman competidores. Los competidores veran en cuento a calidad de su
producto, aspectos, precios, servicios y otros factores. La compafia compite
mas con aquellas empresas que ocupan una oposicidbn en el espacio de
producto/mercado y la compafiia debe identificar y vigilar cuidadosamente a los
competidores que sean mas cercanos a ella, en la mente de los trabajadores.

Una compafia al tratar de servir con éxito a un grupo de clientes, obedece
cuatro dimensiones basicas a las que se les pueden llamar las cuatro “C” de
posicion de mercado. Estas son clientes, canales, competencias y compaiiia.
Una mercadotécnica exitosa se logra con un ajuste efectivo de la compafia con
los clientes, canales y competidores.

AMBIENTE PUBLICO

Una organizacion tiene la obligacibn de reconocer a un gran conjunto de
publicos que muestren interés, en sus métodos de hacer negocios. Estos
grupos llegan a ser importantes para la organizacion ya que los actos de esta,
afectan los intereses de otros grupos.

Un publico se define como cualquier grupo que tenga interés real sobre la
aptitud de una organizacion para lograr sus objetivos. Un publico puede facilitar
o impedir la aptitud de una empresa para alcanzar sus metas. En general una
comparniia puede considerar a sus publicos en tres formas:

PUBLICO BUSCADO: Es aquel en el que la compafiia esta
interesada, pero éste no tiene interés en la compafia.

PUBLICO RECIPROCO: es aquel en el que la compafia esta
interesada; y a su vez, éste esta interesado en la compainia.

PUBLICO BIENVENIDO: es aquel que muestra interés en la
compainia.

Ciertos publicos pueden influenciar en la fortuna de una organizacién y este
adopta medidas para manejar con éxito vinculos con sus publicos clave.
Muchas organizaciones establecen departamentos de relaciones publicas para
planear relaciones con diversos publicos y estos vigilan las actitudes de los
diferentes publicos de la organizacion

Los principales publicos que rodean a una organizacién son:
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- PUBLICOS FINANCIERO.- Son todos aquellos organismos que tienen
intereses y que podrian influenciar la aptitud de la compafiia para obtener
fondos, como son: bancos, casas de inversion, formas de corretaje de valores y
accionistas.

PUBLICOS DE MEDIOS DE COMUNICACION.- que influyen a las empresas
de medios de comunicacibn masiva y del ramo que suelen ofrecer noticas,
nuevos aspectos y opinion editorial.

PUBLICO GUBERNAMENTAL.- Las compafiias han respondido en tres formas
a la creciente reglamentacion gubernamental. La primera en ellas es extender
su departamento legal con el fin de asesorar a los gerentes de mercadotecnia a
los que pueden y no pueden. La segunda establecer un departamento de
relaciones gubernamentales o aumentar su departamento existente de las
relaciones gubernamentales. La tercera respuesta de la compafiia es
conjuntarse con otras empresas en su ramo en asociaciones comerciales, para
luchar a favor de los intereses comunes en su industria.

PUBLICOS EN ACCION CIUDADANA.- En una compaiiia las decisiones de
mercadotecnia se ven cada vez mas perjudicadas por asociaciones minoristas
y otros grupos de otros intereses. Las compariias seran deficientes si hicieran
caso de las demandas hechas por grupos de intereses publicos. A tal
problema, las empresas progresistas han preparado tres respuestas: La
primera es que estan adiestrando a sus encargados de tomar decisiones para
introducir criterios sociales en sus resoluciones de los consumidores,
accionistas y ciudadanos.

En segundo lugar, crearan departamentos de asuntos publicos para
mantenerse en contacto con esos grupos, a fin de conocer intereses, expresar
las metas y actividades de las compafias de estos grupos; y, tercero estas
empresas suelen celebrar conferencias con otros organismos con el objetivo de
buscar formas adecuadas para lidiar con esos grupos.

PUBLICOS LOCALES.- Estos grupos representan un interés pasivo o activo en
las actividades de la organizacion como son: los residentes de vecindario,
organismos comunales y funcionarios publicos locales. Las compariias siempre
nombran un funcionario de relaciones comunales, cuya actividad es
mantenerse en contacto con la comunidad, asistir a reuniones, contestar
preguntas y hacer contribuciones a causas dignas.

PUBLICO GENERAL.- El publico general, no actia en forma organizada hacia
la compafia, como lo hacen los grupos de interés; pero los componentes del
publico general hacen circular imagenes de la posicion de la compafiia como
organismo ciudadano y estos afectan su patrocinio.
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La compaiiia realizan diversas actividades para mejorar su imagen publica;
como facilitar a sus funcionarios para comparfas de recolectas de fondos para
la comunidad, establecer sistemas para responder a quejas de consumidores y
recurrir a publicidad institucional para describir lo que esta haciendo en el
campo social.

MACROAMBIENTE

La organizacion, sus instituciones de trabajo, competidores y publico, operan
todos dentro de un ambiente mayor de macro fuerza e instituciones que
configuran oportunidades y llegan a representar amenazas al funcionamiento
exitoso de la organizacion.

La macro fuerza mas importante que afectan el funcionamiento de una
compafiia son: Demografia, economia, recursos naturales, tecnologia, ley,
politica y cultura.

1.5.- TIPOS DE BIENES
BIENES DE CONSUMO

El consumidor ha de adquirir un determinado niumero de bienes. Una de las
maneras mas Utiles de clasificarlos consiste en basarse por medio de los
habitos de compra que efectue el publico.

Los bienes de consumo se clasifican en: bienes de uso comun, bienes de
comparacion, bienes de especialidad y bienes no buscados.

BIENES DE USO COMUN.- entre los bienes de uso comin podemos
considerar aquellos productos que el consumidor obtiene para su uso diario en
forma periédica e inmediata con el fin de utilizarlos de acuerdo a las
necesidades que tenga el consumidor para recurrir a estos bienes. Entre los
bienes de uso comun podemos considerar a los detergentes, peridédicos asi
como productos alimenticios.

BIENES DE COMPARACION.- Son los productos que el consumidor, a través
del proceso de seleccion de compra, compara de acuerdo a la calidad, precio y
estilo. Podemos considerar el mobiliario, la ropa, autos usados, incluyendo los
aparatos electrodomeésticos como bienes de comparacion.

BIENES DE ESPECIALIDAD.- estos bienes son los que retnen caracteristicas
e identificaciones muy especiales; esta clase de bienes estan destinados a un
grupo seleccionado de compradores a quienes no les importa el precio del
producto. Algunos bienes de especialidad encontramos a los equipos
estereofdnicos y fotograficos, marcas y tipos especiales de articulos de lujo,
ademas de trajes para caballeros.
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BIENES NO BUSCADOS.- el consumidor desconoce ciertos productos o
aunque conozca piensa que jamas los llegaria a utilizar. Los productos nuevos
suelen ser adquiridos cuando se enteran de su existencia por medio de la
publicidad.

BIENES INDUSTRIALES

Son todos los bienes que la organizacion adquiere y que entran a proceso de
produccion y de costo relativo.

39



CAPITULOQO I

DEFINICION Y FUNCION

DE UNA EMPRESA

COMERCIAL



CAPITULOQO I
2.1 DEFINICION DE EMPRESA

Es una institucion para el empleo eficaz de los recursos mediante un gobierno,
para aumentar y mantener la riqueza de los accionistas y proporcionarles
seguridad y prosperidad a los empleados;

Es un conjunto de actividades humanas colectivas, organizadas con el
propésito de producir bienes o rendir beneficios;

Es la unidad productiva, o de servicios que, constituida a los aspectos préacticos
o legales, se integra por recursos y se basa de la administracion para lograr
sus objetivos.

Analizando todas estas definiciones en forma concreta una empresa es:

“Un grupo social en el que, a través de la administracion del capital y el trabajo,
se producen bienes y/o servicios que tienden a la satisfaccion de las
necesidades de la comunidad™.

La empresa se origino con la finalidad de atender las necesidades de la
sociedad creando satisfactores a cambio de una retribucion que compensara el
riesgo, los esfuerzos y las inversiones de los empresarios. Hoy en dia la
empresa, esta formada por hombres llegando a tener caracteristicas y vidas
propias, que favorece el progreso humano permitiendo la autoridad y la
autorrealizacion de sus integrantes e influyendo en el avance econémico de la
sociedad en la que actua.

2.2.- DEFINICION DE EMPRESA COMERCIAL
Son intermediarias entre el productor y el consumidor.

2.3.- FUNCION DE LA EMPRESA COMERCIAL

Su funcién primordial es la compra-venta de productos terminados.
Estas pueden clasificarse:

a) MAYORISTAS.- Cuando efectian ventas a gran escala a otras
empresas (minoristas) que a su vez distribuyen el producto directamente
al consumidor. EJEMPLOS: almacenes, bodegas, distribuidoras de ropa,
vino, etc.

b) MINORISTAS O DETALLISTAS.- Las que venden productos al

‘menudeo” o en pequefias cantidades al consumidor. EJEMPLOS:
boutiques, tiendas de abarrotes, mueblerias, Tiendas de ropa, etc.
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c) COMISIONISTAS: Se dedican a vender mercancia que los productores
le dan a consignacion, percibiendo por esta funcién una ganancia o
comision. EJEMPLOS: Agentes de seguro, agentes de ventas, etc.
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CAPITULO IlI
FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA EN UNA EMPRESA COMERCIAL
3.1 ESTIMULAR LA DEMANDA

Una de las funciones que la rama de la mercadotecnia realiza en una empresa
comercial para que tenga éxito en el exterior es “estimular la demanda”.

Esta consiste en impulsar al consumidor a que obtenga el producto de acuerdo
a sus necesidades. Para llevar acabo esta funcidén es necesario los siguientes
pasos:

A).- LA PUBLICIDAD

La publicidad es uno de los principales factores que las empresas usan para
dirigir comunicaciones persuasivas a los compradores y publicos que tienen
como meta.

Esta consiste en formas no personales de comunicacioén, realizando a través de
medios pagados bajo un patrocinio caro. Se utiliza con el fin de incrementar las
ventas de la empresa y/o las utilidades sobre las que serian de otro modo. No
obstante, la publicidad rara vez es capaz de originar ventas por si sola, ya que
el hecho de que el cliente compre, también dependiendo del producto, precio,
empaque, venta personal, servicios, financiamiento y otros aspectos del
proceso de mercadotecnia.

Por lo general, la publicidad ofrece buenos ingresos y bastantes oportunidades
para progresar. En muchos trabajos, hay oportunidades para ser creativos y
expresar las ideas propias. En publicidad, el ritmo de trabajo es rapido; ya que
los empleados siempre trabajan bajo presion por el hecho de que existen
fechas limite. Otras personas encuentran esto excitante, pero otros prefieren
trabajar en un ambiente mas relajado.

Por eso, el propésito de la publicidad es aumentar las respuestas de los
compradores probables a la organizacion y sus ofertas y busca lograr esto
presentando informacion, canalizando deseos y dando razones para preferir
una oferta determinada de una empresa.

La publicidad es parte integral de la vida de la economia moderna. La
investigacion de la publicidad se ocupa de hacer la evaluacion objetiva como
método de comunicacion y persuasion. Esto incluye los aspectos cualitativos y
cuantitativos y se puede clasificar en tres puntos:
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INVESTIGACION DE CONTENIDO DE LA PUBLICIDAD

Trata la fuerza del anuncio para lograr el impacto del mensaje deseado, el tema
basico de copia debe examinarse en una serie de pruebas con audiencia
representativa y el disefio y ejecucion, debe probarse detalladamente. El
propdsito de esta investigacion es determinar ciertos hechos que conduciran a
los creadores y disefiadores a lograr avisos efectivos.

INVESTIGACION DE LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD

Esta investigacion se propone a eliminar la propaganda por medio del analisis
objetivo de los medios que se tienen disponibles para promover bienes y
servicios y busca establecer comparaciones validas de tal forma que el
presupuesto de publicidad se distribuya en los medios que dan mayores
garantias de lograr los objetivos.

INVESTIGACION DE LA EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD

Esta investigacion analiza los diferentes medios y evallUa el grado de éxito en la
consecucidon de los objetivos. Hay ciertos criterios para medir el éxito como
pueden ser; la alta de crecimiento de ventas de una marca, el incremento de la
participacion del mercado. En algunos casos la publicidad en su papel principal
puede ser defensiva; es decir, debe mantener la posicién actual de una marca
o producto en el mercado.

MEDIOS PUBLICITARIOS

Los diferentes tipos de medios que utilizan las empresas para dar informacion
sobre sus productos a los consumidores, pueden dividirse en tres categorias
principales:

MEDIOS IMPRESOS

PERIODICOS.- Es el método mas basico de las empresas para transmitir un
mensaje de ventas a compradores potenciales. El periddico es un medio
publicitario local ya que sus noticias, suplementos especiales y editoriales se
seleccionan para complacer los gustos de las personas que viven en el area
donde el periodico da servicio. Como conoce a sus lectores, el departamento
de publicidad le ayuda a la empresa a preparar su publicidad que atraera a los
clientes que compraran sus bienes o haran uso de sus servicios.

En algunos estados del pais, se utiliza un periédico especial llamado “shopper”
el cual es un periddico de entrega a domicilio sin pago; en el contiene casi por
completo publicidad. Este tipo de periédico da la oportunidad de anunciarse de
forma directa a los clientes que viven a poca distancia de sus tiendas.
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En los periddicos existen dos tipos de anuncios:

1).- ANUNCIOS CLASIFICADOS.- Estos anuncios se localizan en una
seccion especial del periédico y estan ordenados alfabéticamente o de
acuerdo a sus servicios o productos.

2).- ANUNCIOS DESPLEGADOS.- Estos se localizan en cualquier parte
del periddico; en estos anuncios, se utilizan ilustraciones y diferentes tipos de
caracteres para llamar la atencion.

REVISTAS.- Estos tipos de medios publicitarios son basicamente un medio
nacional; sin embargo, algunas revistas solo circulan en ciudades o regiones
del pais. Las revistas hacen que los anunciantes lleguen a clientes que se
encuentran en areas selectas. Las empresas comerciales nacionales utilizan
este tipo de medio ya que gracias a las revistas, pueden llegar con grupos con
interés particulares. Las revistas ofrecen una impresion de alta calidad y
reproducciones en color natural que presentan el producto en forma llamativa.

CORREO DIRECTO.- Este tipo de medio es cualquier anuncio que se envia a
los clientes por correo como son: Tarjetas postales, circulantes, folletos,
volantes y catalogos. El correo y los periodicos son los importantes medios de
publicidad. Este medio lo utilizan empresas de todo tipo, grandes y pequefias.

MEDIOS ELECTRONICOS

La radio y la televisidbn son medios que las empresas anunciantes utilizan para
presentar mensajes a los consumidores.

RADIO.- Este tipo de medio lo utilizan tanto las empresas nacionales
como empresas locales, establece un contacto personal con las personas que
suelen escucharla y pueden lograr que los clientes se pongan en accién con
rapidez cuando se incluye el nombre de la empresa o numero telefénico en el
comercial.

TELEVISION.- Las empresas nacionales utilizan este medio para llegar
a un auditorio masivo o puede patrocinar un programa que despierte un
interés especial. Este medio es efectivo para demostrar como se usa un
producto o servicio, ya que el consumidor utiliza el sonido, la vista, el color y
el movimiento.

OTROS MEDIOS

1).- PUBLICIDAD DE ESPECIALIDADES.- Este tipo de medios se da al
consumidor sin costo ni obligaciones por esto a los articulos se les llama
‘obsequios” un tipo de obsequio publicitario son calendarios, boligrafos,
ceniceros, destapadores, reglas, libretas, etc. Este tipo de publicidad la
utilizan tanto empresas nacionales como locales y en éste el precio unitario es
bajo; sin embargo, su distribucion solo puede llevar un mensaje corto y suele
usarse para complementar una campaiia publicitaria.
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2).- PUBLICIDAD EN PUNTO DE VENTAS.- Esta también se le conoce
como publicidad en punto de compra y se sitlan en una empresa cerca del
articulo que anuncia por ejemplo: anaqueles de exhibicion. Este tipo lo utilizan
los fabricantes para anunciar sus productos en el negocio del detallista.

3).- SUPLEMENTO DOMINICALES.- El suplemento dominical es solo
uno de los muchos medios que se identifican como “varios” en las listas de
gastos por concepto de publicidad. El propésito basico de cualquier medio
publicitario es atraer la atencion y eventualmente vender bienes y servicios.

B).- PROMOCION DE VENTAS.

Como las modernas técnicas que el vendedor tenga en cuenta las necesidades
del comprador la promocién de venta, dirigida en Ultima instancia al
consumidor, debe comenzar por el fabricante y seguir el producto a través de
canales de distribucion.

En una empresa, la promocion de ventas debe hacerse notar en los productos
que son importantes, tanto para la empresa como para aquellos que estan
relacionados con la distribucion de este producto. Con frecuencia se dirige una
gran actividad de promocion de ventas y productos que no justifica el interés de
la empresa.

La promocion de ventas comprende una gran variedad de instrumentos de
promocién tactica de una naturaleza de incentivo a corto plazo, disefiados para
estimular una respuesta mas rapida y poderosa por parte del mercado que
tiene como meta.

Entre los mas usuales encontramos los cupones, premios y concursos para los
mercados consumidores; concesiones de compra, anuncios cooperativos,
concesion de algun tipo y articulo gratis, estos ultimos destinados a los
vendedores o distribuidores.

Los instrumentos de promocién de ventas lo usan una gran variedad de
organizaciones, incluyendo los fabricantes, distribuidores, minoristas,
asociados comerciales y varios grupos no lucrativos, como ejemplo de estos
ultimos: rifas, funciones de teatro, etc.

En una empresa comercial, la promocion de ventas tiene como objetivo
estimular mas uso y compra de unidades de tamafo mayor por el usuario, para
vendedores a menudeo, o mantenimiento de articulos nuevos o voliumenes
mayores. Estimular la compra fuera de temporada, estimular la asistencia de
articulos relacionados, igualar las promociones competitivas y obtener la
entrada a nuevos canales de venta.
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C).- FIJACION DE PRECIOS.

La fijacibn de precios es necesaria cuando una empresa crea un Nuevo
producto y debe fijar el precio por vez primera. La estrategia para fijar precios
es definir la gama del precio y en movimiento de estos a través del tiempo, de
manera que sirve de apoyo a las ventas los objetivos de las utilidades asi como
la posesion del producto creado en el mercado meta.

Para la fijacion de precios en una empresa comercial es necesario establecer
niveles especificos en condiciones, y alterarlos dentro de los parametros
generales dentro de la estrategia de precios, cuando las condiciones cambian.
A esto sele llama “tactica de precios”.

La estrategia de fijacion de precios empieza con la fijacién de objetivos.

Estos objetivos pueden surgir dentro de la organizacion de mercadotecnia o de
otras partes de la empresa.

La mayoria de los gerentes de empresas se enfocan a la fijacién de precios con
un conocimiento razonable de sus objetivos. Estos objetivos para la fijacién de
precios son:

*CRECIMIENTO EN VENTAS.- Si los planes corporativos en cuanto a
crecimiento piden el aumento en ventas de algunos productos en particular
hacia clientes particulares, se determina el precio adecuado para estimular el
aumento deseado en ventas.

*CONSERVACION DE LA PORCION DEL MERCADO.- La razo6n por la cual
algunas empresas emplean este objetivo, es cuando la posicibn competitiva de
una empresa en realidad puede ser mejorada, al mismo tiempo que se
experimenta un descenso general en ventas. Este objetivo tiene como finalidad
mejorar la posicion de mercado; primeramente estableciendo un nicho en el
mercado y por consiguiente aumentar de un modo progresivo su porcion del
mismo.

*MANEJO DEL FLUJO DE LA CAJA.- La rapida expansion de la investigacion
para nuevos productos, y la produccion descentralizada de redes y la explosion
de ventas agresivas es necesario comprometer importantes sumas de dinero
para la mercadotecnia. Uno de los principales objetivos de la fijacién de precios
es recuperar tanto efectivo como sea posible dentro de un periodo de tiempo
determinado. Por ejemplo: Las empresas electronicas y farmacéuticas que
incurren en altos costos para el desarrollo de productos.

*CONSECUCION DE UNA UTILIDAD PREDETERMINADA.- Los precios para
obtener utilidades predeterminadas, involucran un establecimiento de varias
metas especificas de utilidades, ya sea como porcentaje de ventas 0 como
recuperacion de activos manejados.
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La recuperacion anticipada proveniente de un producto innovador seria mucho
mas alta que la de un producto maduro. No solo seria mas altos los costos de
investigacion y desarrollo, sino también serian mayores los riesgos asociados
al proyecto.

*ESTABLECIEMIENTO DE PRECIOS Y MARGENES.- Este objetivo es
relacionado a la fijacion de precios a la luz de la competencia. Aun cuando se
consigue una mayor atencion mediante los aumentos en precid, no son
desconocidos los ajustes hacia abajo en precios. Ambos tipos de ajustes son el
resultado del aumento o descenso de las presiones que los costos ejercen en
una empresa.

La importancia de la fijacibn de precios en una empresa comercial en relacion
a los competidores, hace que el planeador de mercado sepa con exactitud lo
gue estan cargando los competidores.

D) VENTA PERSONAL

Todos los programas de mercadotecnia en cualquier empresa requieren de la
venta personal. Las empresas comerciales emplean un tipo de venta personal.
La venta personal se emplea en dos:

- ESTRUCTURA DE LA FUNCION DE VENTAS
Esta corresponde muy cerca del canal de distribucion. En esta existen dos

alternativas estructurales importantes:

*VENTAS DIRECTAS.- La empresa emplea su propia fuerza de ventas, la cual
visita directamente a los clientes.

*VENTA INDIRECTA.- La empresa usa a los empleados de los mediadores,
propietarios o no, para solicitar ventas.

La seleccion entre ventas directas e indirectas esta afectada por varios factores
y se muestra por lo que se enfrenta una empresa de tamafio moderado, que
vende una linea de productos.

Utilizando la estructura de la funcién de ventas se obtiene algunas ventajas:

- La empresa no estaria compitiendo por el tiempo de los representantes.
- Esta es mas barata cuando se vende a clientes importantes.
- Los vendedores de la empresa son mas faciles de motivar y controlar.

- En algunas areas de mercado es imposible encontrar un representante
satisfactorio.
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Ademas de decir sobre la estructura de ventas debe hacerse una seleccién de
varios tipos de venta en mercados diferentes.

- CLASIFICACION POR TIPO

*VISITAS FRIAS versus VISITAS SEGURAS.- El vendedor que visita una sola
ocasion sin tener conocimiento de si el prospecto necesita o no el producto,
estan encargado en una venta de visita segura. La movilidad de los poseedores
de casas, la alta proporcién de trabajadores y la falta general de favorecer por
parte de los consumidores para comprar en esta forma, han hecho cada vez
mas dificil la operacion del programa de ventas de visitas frias.

El vendedor seguro visita solo a prospectos conocidos o de quienes se piensa
estan interesados en el producto o servicio de la empresa. El vendedor intenta
obtener los nombres de cuando menos de dos o tres nuevos prospectos de la
persona a la que visita.

*VENTAS PLANEADAS versus VENTAS ENLATADAS.- Todas las
presentaciones de ventas tienen algin grado de planeacion. El extremo de
planeacién es la llamada practica de ventas enlatadas. La cuidadosa
observacion sobre la renta de articulos como seguros de vida, enciclopedia, ha
demostrado que personas con poco talento pueden llevarlas a cabo con
eficiencia cuando emplean el enfoque de ventas enlatadas. Por el contrario, los
vendedores con experiencia prefieren emplear un enfoque mas flexible. Pero
se utilizara un plan de ventas.

Este puede ser elaborado o simple, dependiendo de la oportunidad de ventas
y del entretenimiento e inclinacion del vendedor.

*VENTAS DESARROLLADAS versus COMPETITIVAS.- Las ventas
desarrolladas involucraran el cultivo de futuras oportunidades de ventas en vez
de la solicitud de negocios inmediatos. Al llevar a cabo este tipo de ventas, el
vendedor muy de cerca con los clientes en prospecto asi como con el
departamento de ventas e investigacion y desarrollo de la empresa.

La venta competitiva requiere de un mayor talento en las técnicas en ventas. El
trabajo de desarrollo de ventas es responsabilidad de un departamento de
desarrollo de mercados especiales. Pero en realidad, es un tipo de ventas dado
gue esta a establecer un clima favorable para ventas futura.

*VENTAS MISIONERAS versus POR ORDENES.- ElI vendedor misionero
representa al fabricante visitando a clientes, revendedores y personas que
influyen en las compras para estimular la demanda. Un vendedor misionero no
acepta érdenes. Por el contrario, el vendedor a base de érdenes se concentra
en el registro de estas.
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La venta a través de Ordenes también representa vender a la luz de la fuerte
competencia. El vendedor por ordenes trabaja de ordinario para un mayorista
0 maquiladora, aun cuando un fabricante integrado en forma vertical con una
extensa linea de productos. Esta persona trabaja basandose en catalogos o en
una lista de inventarios.

*VENTAS PREVISTAS A LA TRANSICION versus TRANSICIONES DE
SERVICIO POSTERIOR.- Las ventas previas a transaccion son similares a las
ventas desarrolladas, pero esta abarca un acondicionamiento del cliente en
prospecto. Su objetivo es evolucionar una relacién entre el proveedor y el
cliente. Por contraste, el servicio de transacciones posteriores es un tipo
distinto de esfuerzos de ventas que en el caso del proveedor y el cliente se
asigna como individuos que cerraron las ventas. Su objetivo es tener satisfecho
al cliente, y, individuos que cerraron las ventanas de transacciones previas
como condicionado a ventas futuras.

La mayor parte de las empresas comerciales utilizan algun tipo de base
geografica para asignar la fuerza de ventas. La amplia dispersion geogréfica de
clientes y el enorme gasto de llegar a ellos desde una sola localizacion hace
que la asignacion geogréafica sea una forma econémica de manejar el esfuerzo
de ventas personales.

E) PLANEACION DE PRODUCTOS

Un producto es cualquier cosa que se ofrezca al mercado para atencion,
adquisicién, uso o consumo, es decir, es cualquier cosa que el vendedor tiene
que vender y el comprador tiene que comprar.

La planeacion de productos en una empresa comercial es necesaria, ya que los
productos o servicios de la empresa dispone responden a las necesidades y
deseos de los clientes.

Para llevar a cabo una buena planeacion de productos es necesario seguir los
siguientes pasos:

- ELECCION DEL MERCADO
Una vez elegido el producto se debe evaluar el area de la empresa y disefiar la

linea del producto de acuerdo a las necesidades.

- REEVALUACION Y CAMBIO

Un producto o linea de servicio de una empresa debe ser constantemente y
evaluado y para realizar esto debe usar los registros de venta e inventario de la
empresa, para determinar los articulos que se venden rapidamente y
devolviendo una buena ganancia y localizar los de lento movimiento o no
populares para quitarlos del inventario y sustituirlos por articulos mas rentables.
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También se debe estar capacitado para anticiparse a los cambios de la
empresa. La empresa puede cambiar en caracter ya que el mismo producto
puede cambiar debido a los avances tecnoldgicos, a la moda o a las
condiciones econdémicas.

- INVESTIGACION DE LA COMPETENCIA

La competencia puede alterar las condiciones de la empresa; debe conocer las
ventajas que ofrece al cliente para determinar las que pueden ofrecer y ganar
un margen competitivo.

La competencia no puede ser conocida en todos sus aspectos, es necesario
investigar continuamente sobre ella. La competencia afecta el precio que carga
sobre el producto que la empresa comercializa y los métodos que escoge para
comercializarlo, de manera que influyen la linea que ofrecerd; para esto debe
de revisar constantemente lo que esta vendiendo.

- CONOCER AL CLIENTE

Los productos o servicios mas faciles de vender, y por lo tanto, los mas
rentables, son aquellos que los clientes quieren comprar. El éxito de un
producto es identificar las necesidades y deseos del cliente y para moldear la
linea de productos o servicios que ofrece la empresa.

Las opiniones de la empresa, las de los expertos o los datos estadisticos son
de importancia secundaria al vender su producto o servicio. Lo que el cliente
piensa es primordial, ya que en el analisis final, solo el decidira su compra.

F) RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas no son diferentes a cualquier otro instrumento valido a
la direccion que aplicado con una planificacion inteligente, produce resultados
previsibles. A menudo la accion justa de las relaciones publicas es la forma
MAas segura y mas practica de resolver ciertos problemas de direccion.

A veces las relaciones publicas pueden suplir econémicamente a técnicas tales
como la publicidad.

Muchas empresas creen que pueden desenvolverse sin un programa formal de
relaciones publicas. Una accion de relaciones publicas bien planeada puede
ser suficiente para que cambie la reputacion de la empresa.

En una empresa comercial, las relaciones publicas son esencialmente un
medio de comunicacion, en algunos casos pueden utilizarse para crear hechos
e ideas, pero principalmente su papel es la labor de direcciones de comunicar
exacta y favorablemente los hechos e ideas ya existentes, pocos profesionales
de relaciones publicas si son experimentados, trataran de ejecutar un programa
cuando los hechos de trabajar, sean pocos e inexistentes.
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Las relaciones publicas en una empresa comercial su labor es ilustrar a la
gente en favor de la empresa, la planificacion es la clave del éxito.

Con planificacion las relaciones publicas pueden ser instrumentos adaptables
econdémicos de la direccion; sin planificacion, el esfuerzo de las relaciones
publicas en una empresa comercial solo puede hacer perder el tiempo vy el
dinero para lograr buenos resultados.

3.2.- SATISFACER LA DEMANDA

En una empresa comercial o de cualquier indole, ademas de estimular la
demanda existe otra funcion que el departamento de mercadotecnia
desempenia. Esta es “satisfacer la demanda”.

Satisfacer la demanda es cuando la empresa consigue los productos o
servicios que los consumidores estan dispuestos a adquirir, sabiendo que estos
cumplen, sus necesidades y deseos.

Para poder realizar esta funcion es importante seguir los siguientes pasos:

A) ADMINISTRACION DE INVENTARIOS

La administracion de inventarios en una empresa comercial involucra, la
determinacién de cantidades econdmicas de ordenes y decidir cuando formular
ordenes, a su vez, para reabastecer de mercancia.

Los inventarios representan uno de los activos mas importantes de una
empresa y desempefian muchas funciones en el mercadeo, promocion,
distribucion y produccion. Los inventarios representan los medios de absorcion
de varias clases de eventos perturbadores, tales como las variaciones al azar
en el precio de las materias primas, las variaciones de la demanda y las que
ocurren en el tiempo de flujos de prevision, manufactura y distribucion.

Cuando en una empresa comercial se utiliza un inventario fisico, el comprador
realiza periédicamente un conteo de la mercancia para determinara la cantidad
exacta en existencia. En lugar de llevar registro de las unidades vendidas de
cada articulo, el comprador obtiene las ventas sustrayendo el cierre del
inventario final del inventario inicial y agregando a las mercancias recibidas.

Algunos de los sistemas de inventarios mas usados en las empresas
comerciales son:

*CONTROL POR LOTES O MUESTREO.- Es el sistema por el cual el
comprador, calcula el inventario total para un periodo, contando grupos de
articulos del inventario a intervalos regulares. El término “por lotes” proviene
de otro sistema que usan los compradores llamado calendario de muestreo, el
gue les recuerda cuando debe realizar los conteos de cada tipo de mercancias.
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*CONTROL DE REORDEN.- El tiempo de inventario fisico que no comprende
el conteo regular de las existencias se le llama control de reorden.

Puede usarse para controlar articulos como medias, guantes, blusas y camisas
gue se almacenan en cajas 0 cajones. Se emplean una tarjeta, papel o etiqueta
con la informacion pertinente de reorden, para marcar el punto minimo de
existencia bajo este control.

*CONTROL VISUAL.- En algunas empresas, los compradores arreglan una
cantidad suficiente de cada producto para un periodo determinado; de modo
que una rapida inspeccion de la mercancia indique que articulos necesiten ser
reordenados.

B) TRAMITE Y MANEJO DE PEDIDOS

Cuando el comprador solicita una mercancia, él llena una forma de pedido. La
copia de este pedido se usa para obtener informacion para los registros del
control unitario por producto. La cantidad de informacion que entra en estos
registros, depende del tipo de sistema que se use.

Para manejar un pedido debe tener los siguientes datos importantes:
*Fecha del pedido

*Condiciones.

*Fecha de envio.

*Nombre y direccion del proveedor.

*Numero y descripcion de los modelos ordenados.

*Costo y precio de venta de cada estilo.

*Cantidades ordenadas.

*Detalles sobre color y tallas.

En las empresas detallistas, el departamento de recepcion es el responsable
de elaborar un registro de cada articulo que recibe en la empresa, y éste,
envia una copia del registro del comprador y usa la informacién recibida para
actualizar la columna de pedidos en el registro de control unitario. En algunas
empresas, la columna de pedidos se encierra en un circulo para indicar que el
pedido ya se ha recibido.

Si bien, los registros de ventas son valiosos indicadores de lo que se ha
vendido, no muestran que articulos se habrian vendido si hubiesen estado en
existencia. Para mantenerse al tanto de las demandas de los clientes y para
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abastecer la empresa de mercancia que asegure las ventas, los comerciantes
usan los pedidos de los clientes.

Un pedido del cliente es un registro escrito llenado por el vendedor que
contiene el pedido de un producto que no figura en existencia.

La empresa puede verificar estos pedidos para determinar las preferencias de
los clientes y descubrir los articulos de mayor venta potencial y que no
aparecen en existencias. Antes de decidir sobre las compras de articulos que
solicitan los clientes, la empresa debe considerar algunas cuestiones.

Debe decidir si tales bienes atraeran a suficientes clientes como para
implementar las ventas y si estan dentro de la linea de calidad que
normalmente trabaja la empresa.

C) ALMACENAMIENTO

En una empresa comercial, es preciso almacenar casi todos los productos en
alguan lugar entre la fecha de fabricacion y las ventas.

El transporte y almacenaje son los costos principales para la comercializacion
del producto. El almacenaje aumenta el valor de las mercancias al ponerlas a
disposicion del consumidor en la fecha, en el lugar y en la cantidad deseada.
Casi todos los almacenamientos se ofrecen como costo ineludible para el
funcionamiento de las empresas comérciales. En algunos casos pueden
manejarse como centro de utilidad o por lo menos, con el objetivo de recuperar
el costo.

Algunos almacenes al detalle hacen notar su plan de apartado de mercancia
para que el cliente la vaya pagando. El plan de apartado difiere del de pagos a
plazos. En el primero en el almacén retienen la mercancia hasta que se pague
y si el cliente no lo hace en el tiempo autorizado, se devuelve la mercancia al
almacén y se reembolsa al cliente la cantidad que haya entregado.

El plan de apartado lo ofrecen las empresas detallistas que aceptan retener un
articulo para el cliente durante una semana o diez dias. Las empresas
fabricantes almacenan mercancias de los detallistas, hasta que estos lo
necesitan. Este servicio es de gran ayuda para las empresas que tienen
almacenes que compran cantidades pequefias y no tienes espacio para
existencia extra.

El almacenaje que proporciona las empresas mayoristas, también es de gran
ayuda para las empresas fabricantes, por que pueden mantener su produccion
sobre bases estables, saben que los mayoristas pueden proporcionar, cuidado
y almacenaje adecuados, hasta que los productos se entreguen a los clientes.
El cliente que hizo este comentario es representativo de los muy numerosos
gue esperan que los almacenes al detalle proporcionan la envoltura para el
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regalo como servicio al cliente, a causa de la gran demanda de envolturas para
el regalo y del costo de este servicio, muchos almacenes aplican con cargo
reducido para cubrir el costo de los materiales empleados. Numerosos
almacenes del departamento y tiendas de especiales continlan envolviendo
gratuitamente regalos.

D) TRANSPORTE

En las empresas comerciales, existen medios de transporte para cada
embarque, pero debemos conocer, todos los tipos medios de transporte para
poder escoger el que sea mas adecuado. Las grandes empresas por lo
general cuentan con personas de trafico que escoge los medios de transporte.
En las empresas pequefias, una persona puede desempefiar varias tareas
como las de realizar embarques y encargarse del trafico. Los empleados de
embarques y de recepcion de trafico deben conocer todos los tipos de medios
de transporte como sus rutas, sus tarifas y sus servicios.

Existe en una empresa comercial una gente de trafico, que se encarga de
vender los servicios de transportacion a los expedidores y estos deben conocer
los servicios que ofrecen las empresas de transporte que representa esos
servicios con los que ofrecen las demas empresas competidoras. En el
transporte también existen otras personas importantes que es el encargado de
las tarifas por fletes, esa persona se encarga de calcular el costo del envio de
ciertas mercancias a través de distintos medios de transporte, todas esas
personas ayudan y participan en la seleccién de medios de trabajo al hacer su
trabajo cuidadosamente y con sentido cooperativo. Las empresas dependen de
gue sus trabajadores cooperen unos con otros.

Los principales medios que las empresas comerciales que utilizan son:

*FERROCARRILES.- Las empresas fabricantes de partes para automoviles y
demas maquinaria utilizan los ferrocarriles para enviar sus mercancias a
lugares muy distantes. En la mayor parte de los paises, los ferrocarriles son
propiedad del gobierno, y por lo tanto, este es el que establece las tarifas para
el transporte de carga.

*AUTOTRANSPORTE.- Los autotransporte son rapidos ya que pueden llevar
mercancias desde la puerta del expedidor hasta la puerta del consignatario,
puede modificar sus rutas con facilidad y rapidez. Este medio de transporte lo
utilizan las empresas por el hecho de tener un alto grado de confiabilidad y por
gue no requieren empaques costosos que absorben tiempo y mano de obra.
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*PAQUETERIA POSTAL.- las empresas lo utilizan para enviar sus mercancias
a pequefios expedidores. La paqueteria postal ofrece servicios especiales
mediante cuotas especiales adicionales. Estos servicios incluyen seguros,
registros, manejo especial, entrega inmediata y prioridad en la entrega para
piezas pesadas.

*TRANPORTE PRIVADO DE PAQUETERIA.- Las empresas utilizan este
medio para enviar paquetes dentro de los limites del pais; servicios
interestatales, estatales y de domicilio a domicilio.

*CARGA AREA .- Utilizan este medio para transportar o enviar mercancias con
mayor volumen. También se emplean para enviar mercancias muy pequefas.

*TRANSPORTE MARITIMO O FLUVIAL.- Este medio lo emplean las empresas
que envian mercancias al extranjero mediante barcos. Las mercancias
enviadas por este medio se deben de empacar mejor y con mas cuidado.
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CAPITULO [V

CASO PRACTICO



CUESTIONARIOS APLICADOS A ALGUNOS NEGOCIOS EN LA CD. DE
APATZINGAN, MICH., RELACIONADOS A LA FUNCION DE LA
MERCADOTECNIA

ESTIMULAR LA DEMANDA

PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO

1.- ¢ Utilizan algun tipo de publicidad para estimular la demanda, cuéles?

2.- ¢, Cual es el mensaje del anuncio?

3.- ¢La empresa realiza promociones de venta para estimular la demanda?

4.- ;A través de?

5.- ¢, Qué tiempo dura la promocion?

6.- ¢ Como se detalla la fijacién de precios del producto que esta a la vista del
consumidor?
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7.- ¢ El personal de ventas conoce el producto que la empresa distribuye?

8.- ¢Sabe dar a conocer al cliente que beneficios pueden obtener con sus
productos?

9.- ¢Al lanzar al mercado los productos que la empresa distribuye se planea
como se va introducir al mercado?

10.- ¢Al distribuir los productos, se planea o se proyecta su introduccion a
determinado cliente o a determinado nivel socioeconémico?

11.- ¢, Como trata usted al cliente, con cortesia o por mero formulismo?

12.- ¢El servicio que ofrece al cliente, lo realizan personas que conocen el
producto y tienen facilidad para relacionarse con sus semejantes?
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SATISFACER LA DEMANDA

1.- ¢ Qué tan continuamente se actualizan en inventariar los productos?

2.- ¢,Conocen en un momento determinado, la cantidad de productos con que
cuentan u ofrecen al publico?

3.- ¢ Solo da el correcto seguimiento al levantamiento de pedido de ventas?

4.- ¢ Conoce su personal los documentos necesarios para el levantamiento de
un pedido?

5.- ¢ Almacenan sus productos en instalaciones limpias y seguras?

6.- ¢ Almacenan sus productos adecuadamente de acuerdo a su naturaleza?

7.- ¢Al transportar sus productos se les da el adecuado manejo para
protegerlos?
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NOVEDADES
MAREGH.

4.2.- TIENDA DE ROPA “NOVEDADES MAREGH”

Dr. José Ma. Coss. # 76.

Apatzingan, Mich., Col. Centro.

GIRO DE LA EMPRESA: Compra venta de ropa para dama, nifio y caballero.

ESTIMULAR LA DEMANDA

RESPUESTAS AL CUESTIONARIO

1.- Laradio y por medio de la propaganda vehicular.

2.- Promocionan los productos a bajo costo.
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4.- Bajos precios a los productos en comparacion de otros negocios de la
ciudad.

5.- Generalmente duran 8 dias.

6.- A través de cartulinas o letreros en sus respectivos estantes.

7.- Si.

8.- Si, sobre todo son de igual o mejor calidad que los que ofrecen tiendas a
precios mas altos logrando ahorro o comparando mas con poco dinero.

9.-Si.

10.- Basicamente se busca a determinado nivel socioeconémico.

11.- Con cortesia.

12.-Si.
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SATISFACER LA DEMANDA

1.- Cada dos o tres meses.

2.-Sl.

3.-Si.

4.-Si.

6.-Si.

7.-Si.
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MERCADO

DEL BUEN VESTIR

S.A.DEC. V.



4.3 MERCADO DEL BUEN VESTIR S. A. DE C.V.

Av. Constituciéon de 1814 Sur # 17

Apatzingan Mich, Col. Centro.

GIRO DE LA EMPRESA.- Compra venta de ropa hecha para dama y caballero
y accesorios.

ESTIMULAR LA DEMANDA

RESPUESTAS AL CUESTIONARIO

1.-Si, por medio de la radio.

2.- hacer referencia a la calidad de las marcas que se venden.
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4.- Aplicandoles descuentos a la mercancia.

5.-De 15 dias a un mes.

6.- Son claves especiales que manejamos.

7.-Si.

8.-Si.

9.-Dandoles difusién a todos sus productos.

10.-A todos en general.

11.- Con cortesia.

12.-Si.
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SATISFACER LA DEMANDA

1.- Cada tres meses.

2.- Si la conoce.

4 .- Sj, la conoce.

6.- Si, tenemos secciones para dama, caballero y nifos.

7.- Si, se les da el adecuado manejo.
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ALMACEN
DEL
ANGEL.



4.4 ALMACEN DEL ANGEL.

José Ma. Coss norte # 16.

Apatzingan, Mich., Col. Centro.

GIRO DE LA EMPRESA: Compra venta de ropa hecha y calzado en general.

ESTIMULAR LA DEMANDA.

RESPUESTAS AL CUESTIONARIO.

1.- Si, folletos y radio.

2.- Ofertas y mejorar los precios.
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4.- Planes de crédito de 32 6 mese sin intereses, precio de contado.

5.- De 5 a 10 dias, son esporadicos no permanentes.

6.- Con etiquetas de carteldn especificando marca, precio y producto.

8.- Si, dependiendo del articulo.

10.- A todos en general.

11.- Con cortesia.

12.- Si.
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SATISFACER LA DEMANDA

1.- Dos veces por afio a nivel y cada 8 dias por politica interna de la empresa.

2.- Si, de ante mano debe de conocerse.

4.- Si.

5.- Si, de antemano.

6.- Si, por medio de modelos.

7.- Si van bien protegidos.
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NOVEDADES
HERMANQOS
GONZALEZ



4.5 .- NOVEDADES HERMANOS GONZALEZ.

Portal José Ma. Coss # 6-A.

Apatzingan, Mich., Col. Centro

GIRO DE LA EMPRESA: Venta de ropa para dama y caballero.

ESTIMULAR LA DEMANDA.

RESPUESTAS AL CUESTIONARIO.
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6.- Con numeros visibles en nuestros aparadores y en cada articulo.

7.- Si.

8.- Efectivamente.

9.- No.

10.- Se proyecta para todo el publico en general.

11.- Con respeto y eficacia.

12.- Si.
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SATISFACER LA DEMANDA

1.- Cada 6 meses.

2.- Asi es.

4.- Si.

6.- Si, todo articulo ubicado en el lugar que le corresponde.

7.-Si
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BOUTIQUE
CHICAS
FASHION



4.6.-BOUTIQUE CHICAS FASHION.

Esteban Vaca Calderdon Pte. #32

Apatzingan, Mich. Col. Centro

GIRO DE LA EMPRESA: Venta de Articulos de vestir para dama.

ESTIMULAR LA DEMANDA.

RESPUESTAS AL CUESTIONARIO.

3.-NO.
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6.- A través de la marca.

8.-Si.

10.- A todos en general.

11.- Por cortesia.

12.- Si.
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SATISFACER LA DEMANDA

1.- Anualmente.

2.-Sl.

3.-Sl.

4.-Sl.

5.-Sl.

6.-Sl

7.-Sl.
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EMPRESAS COPPEL



4.6 EMPRESAS “COPPEL".

Av. Constitucion de 1814

Apatzingan, Mich., Col. Centro

GIRO DE LA EMPRESA. Venta de electrodomésticos con departamento en
ropa para toda la familia.

ESTIMULAR LA DEMANDA.

RESPUESTAS AL CUESTIONARIO.

1.- Si, se utiliza la television, volantes, sonido mévil y la radiodifusora.

2.- “Pase a reventar su globo sorpresa”.

3.- Si, ya que entra mas demanda exista mas venta y ganancias.

4.- Ofertas, descuentos, regalos sorpresas, entre otros.

5.- Aproximadamente de 8 a 15 dias.

6.- El precio se especifica considerando los materiales que integran la ropa.
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7.- Si, ya que el personal debe de estar informado del tipo de material y como
esta fabricado.

8.- Si, ya que se le explica al cliente los beneficios y garantias que obtendra al
realizar sus compras de nuestros productos.

9.- Si, se tiene que planear la forma en que se va a dar a conocer el producto.

10.- Si, ya que se va a estudiar que tipo de producto se va a lanzar al mercado,
tomando en cuenta el nivel socioecondmico de la poblacion.

11.- Al cliente siempre se le atiende con cortesia, ya que es el recurso mas
importante dentro de una empresa que vende algun producto.

12.- Si, ya sabe que la persona que ofrece determinado producto debe tener
conocimiento y debe tener la facilidad de palabra para ofrecer la mercancia y
relacionarse con las demas personas.
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SATISFACER LA DEMANDA

1.- Oficialmente, cada 3 meses.

2.-Si, ya que se hacen conteos cada mes por el personal interno y cada 3
meses se hacen auditorias por personal externo.

3.-Si, ya que los pedidos se hacen de acuerdo a los modelos que mas
demanda tienen.

4.-Si, ya que si no se tuviera el conocimiento de éste, no se podria realizar
dichos pedidos.

5.-Si, ya que se necesita tener siempre limpia el area donde se esta trabajando
para seguridad del trabajador y del mismo producto.

6.-Si.

7.-Si, ya que si se maneja inadecuadamente, el producto se maltrataria y asi no
se puede mostrar al cliente.
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CONCLUSIONES.

En una empresa comercial, cuya funcidon es la compra venta de articulos
terminados, la mercadotecnia es una fuente importante para que la empresa
logre vender sus productos. El objetivo principal de la mercadotecnia es
satisfacer las necesidades y deseos de la humanidad.

Hay diferentes circunstancias por las que cualquier empresa recurre a la
mercadotecnia como es: descenso de ventas, lento crecimiento, modificacion
de patrones de compra, creciente competencia o incremento en los gastos.

Como es sabido, la mercadotecnia es una actividad humana dirigida a
satisfacer necesidades y deseos humanos, pero para esto, es necesario
realizar procesos de intercambio. El intercambio es un proceso que deja a las
partes que intervienen con un sentimiento de haber ganado algo de valor.

La mercadotecnia lleva a cabo diferentes funciones en una empresa para poder
estimular y satisfacer la demanda. La publicidad es una de las funciones que
realiza la mercadotecnia, esta funcion se realiza a través de medios pagados
como son periddicos, revistas, anuncios desplegados, folletos, radio y
television.

La promocion de ventas comprende una variedad de instrumentos de
promocion tactica, disefiados para estimular una respuesta por parte del
mercado que tiene como meta. Estos medios son: cupones, premios y
concursos para los mercados consumidores.

La fijacidon de precios es una actividad importante para la empresa que crea un
nuevo producto y desea fijar el precio por vez primera.

La planeacion de productos es necesaria para que los productos o servicios
que la empresa dispone respondan a las necesidades y deseos de sus clientes.

Las relaciones publicas son un medio de comunicacion que ilustra a la gente a
favor de la empresa y la planificacion es la clave del éxito.

La administracion de inventarios es una actividad en la cual se involucra la
determinacion de cantidades econdmicas, ya que hay que decidir cuando
realizar érdenes para reabastecer su mercancia.

El tramite y manejo de pedidos se realiza utilizando registros escritos llenados
por el vendedor que contiene el pedido de un producto que no figura en
existencia.
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El almacenamiento es una actividad que aumenta el valor de las mercancias al
ponerlas a disposicion del consumidor en la fecha, lugar y en la cantidad
deseada.

Por altimo, el transporte es una funcion de la mercadotecnia que cualquier
empresa necesita, para el traslado de la mercancia, los cuales son:
ferrocarriles, autotransportes, paqueteria postal, transporte privado, carga
aérea y transporte maritimo.

Con todas estas funciones que la mercadotecnia realiza; la empresa comercial
por muy grande o chica que sea, mejorara su funcionamiento para poder
competir con empresas de mayor amplitud y categoria.

Asi pues, se ha determinado y comprobado, que la mercadotecnia es utilizada
en las empresas en forma consciente o inconsciente, y definitivamente aquellas
empresas que no la utilizan, han tenido que cerrar sus puertas o cambiar de
giro, tal es el caso de la empresa novedades hermanos Gonzalez, la cual, de
estar con la actividad de compra venta de ropa, hoy en dia, su actividad
principal es la compra venta de juguetes. Lo cual no fue una sorpresa, ya que
de las respuestas que nos dio al cuestionario, se veia venir su cierra 0 cambio
de giro.
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