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INTFODUCCION

Hoy en dia., es importante contar con empresas que esten bien
organizadas para que ofrezcan bienes y / © servicios capaces de

mantenerse en competencia.

Fara ello, es necesari1o0 que las empresas cuenten con una buena
administracién de todos sus recursos. ayudandose de las técnicas vy
conocimientos que la misma les proporciona., ademas de la delimitacion
y manejo de las areas funcionales, tales como: compras, recursos

humancs y mercadotecnia, entre otras.

E£]1 presente trabajo trata de mostrar la funcion e importancia
que tiene en la actualidad la mercadotecnia para atraer y mantener
satisfechos a los clientes lo mejor posible. ademds de colocar a la

empresa en un nivel competitivo dentro del mercado.

Es 1importante mencionar que no es suficiente el ofrecer
productos vy / O servicios de buena calidad y a buen precio, sino que
se debe completar manteniendo informada a la gente de su existencia,
para lo cual la empresa debe utilizar la funcion de mercadotecnia, y
mas especificamente de la promocioén, con la que se llega a comunicar
a las personas sobre las actividades de la misma y lograr generar el

sentimiento de lealtad hacia la empresa.

€l trabajo incluye una parte teorica donde se define a la
Administracion y la Empresa, y a la Mercadotecnia, tema central del
trabajo, ademds de hablar sobre su importancia, objetivos, elementos,

tipos, entre otros puntos.



Posteriormente hay una parte practica, en la que se presentan
los objetivos y la hipétesis gque se plantearon para la elaboracidn
del presente estudio y donde se habla sobre una empresa en
especi{fico, en la cual se llevéd a cabo un trabajo de campo aplicando
una serie de cuestionarios que nos sirvieron para recabar la
informacion pertinente y darnos cuenta de una serie de deficiencias
que se estaban presentando, ademas de observar las acciones que se
estaban llevando correctamente con lo que se nos facilitd el elaborar

una serie de conclusiones sobre dicha investigacion.

Por ultimo, y con base en las conclusiones, se elaboraron
algunas propuestas en cuanto a evitar o solucionar las deficiencias y
mantener o mejorar las actividades de mercadotecnia que se estaban
realizando correctamente, las cuales quedan a consideracion de la
empresa que, de acuerdo a su capacidad econdémica, podrdn llevarlas a

efecto.



CAFITULO No.

LA ADMINISTRACION Y LA EMPRESA



CAPITULD 1 - LA ADMINISTRACION Y LA EMFRESA.

Hoy en dia es muy importante gue toda organitacion este bien
estructurada para que funcione adecuadamente y se mantenga a un naivel
de competencia, para lo cual se requiere contar con los recurscs
humanos, tecnicos y materiales necesarios, ademas de tener la
capacidad de saber aprovecharlos al maximo para obtener beneficios
que permitan un desarrollo empresarial y un nivel de vida mas
elevado. Es aqui donde se ve la trascendencia que tiene para toda

aquella organizacién una administracién de sus recursos.

La administracion, con sus principios, técnicas y
procedimientos, ayuda a la optimizacion del manejo de los factores

productivos con los que cuenta toda empresa.

La actividad empresarial es base fundamental para el sistema
econémico del pais, por lo que el administrador Jjuega diferentes
papeles dentro del mismo; frente al estado, como un intermediario que
conoce y cumple las leyes que rigen a las empresas; frente & la
empresa, como elemento para coordinar los recursos Yy conseguir los
objetivos, y personalmente, como un profesional en el medio con é€tica
de trabajo satisfaciendo las necesidades personales. de la empresa y

el estado.



1.1. CONCEPTOS.

1.1.1. La Adminmistracien.

La ARdministracion se define como una t£lencia social y un
arte que mediante un proceso administrativo y coordinando los
elementos humanos, materiales y tecnicos, trata de obtener los
obijetivos predeterminados, con el ma:i1mo de beneficios y el minimo de

recursos y esfuer:zos.

1.1.2. La Empresa.

For el concepto de Empresa debemos entender a la unidad
productiva o de servicio que, constituida segun aspectos practicos o
legales, se integra por recursos y se vale de la administraci16n para

lograr sus objetivos.

1.2, IMFDFTANCIA DE LA ADMINISTRACION.

La Administracion de toda empresa requiere una serie de
actividades que deben desarrollarse adecuada y oportunamente, con el

propésito de asegurar el alcance y logro de sus objetivos.

La Administracion y sus componentes, no trata de desplarar las
fuerzas de trabajo humano, sino que trata de conjugar todos los
esfuerzos y recursos con los que cuenta la empresa para alcanzar la

mayor productividad en su actividad y lograr el desarrollo deseado.

Ninguna empresa puede alcanzar el exito si no tiene una

Administracion competente. Fara un gran numero de empresas con metas
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econdmicas, de servicios o sociales, el éexito, en gran parte, depende
de la capacidad del director para encausar la aptitud y las energias
humanas hacia una accion de trabajo gue sea beneficipsa para la
misma, s decir, una accion que haga posible el cumplir los objetivos

predeterminados.

El éxito puede llegar de varias formas. ya sea al colocarse por
encima de la competencia, por el crecimiento organizacional, por la
optimizacién de los recursos materiales, o por la obtencion del

mdximo rendimiento de los recursos humanos, entre otros factores.

La Administracion fomenta la eficacia en los esfuerzos humanos.
Hace posible la obtencién de adecuados equipos. talleres, oficinas,
productos, servicios y relaciones humanas. Se adelanta a las
contingencias por situaciones cambiantes y ofrece un campo diverso de
posibilidades de nuevas rutas de desarrollo, a la ve: que activa la

imaginacioén.

Esta relacién permite afrontar los problemas de inmediato,
sefralar posibles dificultades futuras y dictar las me jores

alternativas.

La Administracion tiene la caracteristica de la universalidad,
es decir, se da donde quiera que e:ista un organismo social sin
importar el sistema econdémico o forma de gobierno. Fespalda a
empresas peqguenas y medianas que estén en ambientes donde e:ista
mucha competencia, siendo el mejoramiento de la Administracion una de
las posibilidades que tengan para competir, o sea, para obtener una
mejor coordinacién de sus elementos que le permita ganarse un lugar
en el medio. Al hablar de los elementos de la empresa se hace

referencia al elemento humano, es decir, los gerentes, los



supervisores y los obreros, por mencionar a algunos: al elemento
material o equipo de trabajo, herramientas y maquinaria, y al
elemento teécnico, es decir, las formas o metodos de trabajo,

sistemas, técnicas, principios y normas.

Tambien se puede decir que la Administracion es 1mportante para
la sociedad, ya que eleva la calidad de vida, esto es, permite un
desarrollo integral de la misma, y proporciona un mejor nivel de
vida, esto con la ayuda de la satisfaccion de las necesidades,

mediante la oferta de bienes o servicios a la poblacion.

1.35. OBJETIVOS DE LA EMFRESA.

Toda empresa busca el logro de ciertos objetivos que fueron
establec idos anteriormente, dentro de los cuales destacan basicamente

los siguientess

1.3.1. Objetivos econdémicos.

Obtener un dividendo que sea proporcional al riesgo
asumido en la inversion, reinvertir una parte de la utilidad vy
garantizar el buen crecimiento de la empresa por medio de una eficarz

administracion de los recursos empresariales.

1.3.2. Objetivos sociales.

Desarrollo de empleados, familiares de la empresa vy
sociedad en general, cumplimiento de las tasas ¢tributarias que
permitan la realizacion de las actividades empresariales y

gubernamentales, ademds de la generacidén de empleos.
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1.3.3. Obretivos de servicio.

Froporcionar a la sociedad bienes ©O servicios que
satisfagan las necesidades existentes, los cuales deben reunmr

ciertas caracteristicas para lograr una mdxima satisfaccidn.

1.4, ELEMENTOS DE LA EMFRESA.

1.4.1, Elemento humano.

Se le conoce como el elemento eminentemente activo. y
por lo tanto, el de mayor importancia. En este elemento se puede
distinguir a los siguientes grupos: directores, ejecutivos, tecnicos,

supervisores y obreros.

38 Los directores son los de mayor jerarquia y los que toman
las decisiones cuando sea necesario.

38 Los ejecutivos son los encargados de coordinar las
diferentes 4reas de la empresa para que se logre un mejor
rendimiento.

] Los técnicos son los que colaboran con los sistemas de
trabajo, procedimientos, metodos de elaboracion o fabricacién de los
bienes 0 servicios.

8 Los supervisores son los encargados de verificar que se
esté realizando el trabajo como se ha dispuesto.

8 Los obreros son aquellos que operan la maquinaria, las

herramientas y el equipo en general.



La Administracion busca lograr un desarrollo constante
de este elemento tratando de que mejore en el trabajo y en su vida
personal, con lo que se lograria un crecimiento del mismo que ayude a
mejorar el nivel de vida de la empresa, de su familia y de la

sociedad.

1.4.2. Elemento material.

Los que 1ncluyen edificios. instalaciones. maquinaria,
instrumentos © herramientas. Tambien son las materias primas,
materias auziliares y los productos terminados. Ademds del dinero (

acciones, valores, efectivo ).

El objetivo que se tiene con la Administracion es el de
optimizar el wuso de los mismos, es decir, aprovecharlos lo mas

posible y de la mejor manera.

1.4.3. Elemento tecnico.

Son las relaciones estables en que deben coordinarse las
diversas cosas, las personas, O estas con aquellas. Se les conoce

como los bienes inmateriales de la empresa.

Dentro de este tipo de elementos se encuentran los
sistemas, vya sea de produccion, de ventas, de finanzas, de

organizacién y administracién, entre otros.

Con la ayuda de la Administracidn se persigue que los
elementos técnicos que se utilcen sean mejorados constantemente para

que brinden mayores beneficios.



1.5. AREAS FUNCIONALES BASICAS DE LAS EMFRESAS.

En todas las organizaciones sin importar su tamaino se dan una
serie de funciones que permiten el desarrollo normal de las mismas,
de estas funciones y de su interrelacion y eficiencia depende la
marcha adecuada de la organizacion, es decir. 51 se llevan todas bien
los resultados serdn beneficos o de 1o contrario., si alguna falla,
afectara al desarrollo de las demds, lo que provocaria resultados

negativos o pérdidas para la empresa.

La existencia de éstas funciones es indiscutible, aun cuando se
pueden manifestar en diferentes formas, asi en una empresa existira
un departamento o Quizd una divisidn para cada una, en otras empresas
mas pequefRas habrd secciones o tal vez ni siquiera se forme una
pequelda unidad. De todas formas, estas operaciones se dan, por las
labores de un sélo departamento. o bien de un individuo que les

dedique unas horas como parte de sus funciones.

Las dreas funcionales mas comiunes de encontrar en una empresa

de transformacidn son:

1.5.1. Produccién.

Area encargada de la transformacién de la materia prima

en bienes o servicios, cuyo objetivo es el cubrir las necesidades de

venta de la empresa.
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1.5.2. Recursos humanos.

Area que recluta, selecciona, contrata, integra vy
capacita, entre otras cosas, al elemento humano. Su objetivo es el de

integrar, desarrollar y conservar al personal de la empresa.

1.5.3, Compras.

Tiene como funcién primordial el comprar y abastecer
adecuada y oportunamente el material, la materia prima y el equipo.
entre otros, a las 4reas de la empresa que lo requieran. El objetivo
que persigue es el de contar con un abasto de calidad al mas bajo

costo.

1.5.4. Contabilidad.

Tiene como funcion el registro de todas las operaciones
contables, es decir, de los ingresos y egresos de dinero que efectua
la empresa, ademas de llevar un control de los estados financieros.
Su objetivo es informar y controlar la actividad econémica de la

organizacion.

1.5.5. Ventas - Mercadotecnia.

Es el 4rea que se encarga de satisfacer las necesidades
de los clientes mediante un proceso de intercambio. Esto se logra con
el conocimiento de lo que necesita el cliente hasta que el mismo
adquiere dicho bien o servicio. El objetivo de esta area es el de
maximizar las utilidades y el maximizar la satisfaccion del mercado

donde la organizacion trabaje.
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CAFITULD No. 2

MERCADOTECNIA



CAPITULD 2 - MERCADOTECNIA,

Fara incrementar las ventas en una empresa es 1mportante e)
uso adecuado de las tecnicas de la mercadotecnia, ya que a traves de
ella se logran conocer las necesidades, caracteraisticas. motivos de
compra, comportamiento e impulsos de los clientes con lo que se puede
realizar una buena toma de decisiones para determinar los productos o
servicios que we van a ofrecer, los cuales deberan satisfacer las

necesidades de los consumidores.

Mediante la mercadotecnia se da a conocer un producto o un
servicio, se estimula, se motiva, se impulsa y se influye en un
mercado determinado con el objeto de lograr las ventas que permitan

alcanzar los objetivos de la empresa.

Fara entender mas a detalle lo que es la mercadotecnia, a

continuacidn se analiza dicha area funcional:
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2.1. DEFINICION.

Es un hecho que ninguna definicidn presenta de manera completa
y correcta el concepto de Mercadotecnia. De 1gual manera que muchas
de las actividades en desarrollo, como la economia, la produccion o
las finanzas, se ha definido de varias maneras.

Se conocen definiciones de Mercadotecnia tales como:

" Mercadotecnia es el proceso de planeacidén, ejyecucion vy
conceptualizacién de precios, promocién y distribucion de ideas,
mercancias Yy terminos para crear intercambios que satisfagan

objetivos individuales y organizacionales " ( A.M.A,, 1985 : 6 ).

" Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente
distribucién de mercancias y servicios a determinados sectores del

publico consumidor " ( Ekoone y hurtz, 1993 : 6 ).

" La Mercadotecnia es un sistema global de actividades de
negocios proyectadas para planear, establecer el precio. promover vy
distribuir bienes y servicios que satisfagan deseos de clientes

actuales y potenciales " ( Stanton, 1990 : 7 ).

" Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste
en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante

procesos de intercambio " ( totler, 1989 : 4 ).

Analizando las definiciones anteriores se puede resumir lo

siguiente:

La Mercadotecnia es un conjunto de técnicas que permiten

conocer un mercado #n un tiempo determinado a €fin de observar sus

14



caracteristicas y comportamiento de compra para desarrollar vy
posicionar un producto o0 un servicio, estableciendo un preciao,
con el fin de satisfacer las necesidades de distribucidn y promocion

de los consumidores y lograr los objetivos institucionales.

2.2. IMPORTANCI1A,

Hoy en dia, .l1a mayor parte de los paises sin importar su etapa
de desarrollo econdmico o sus distintas ideologias politicas,

reconocen la importancia de la Mercadotecnia.

Las actividades que 1mplica la Mercadotecnia contribuyen, en
forma directa o indirecta, a la venta de 1os productos de una
empresa. Con esto, no s6lo ayudan a la misma a vender sus productos.
sino también crean oportunidades para realizar innovaciones en ellos,
ya Que se pueden ir mejorando constantemente con lo gue se tendran
productos o servicios de mejor calidad. Esto permite satisfacer en
forma mds amplia las cambiantes necesidades de los consumidores y, a
la vez, proporciona mayores utilidades a la Empresa. Estas ayudan a
producir no sélo la supervivencia de los negocios particulares, sino

también el bienestar y la supervivencia de toda una economia.

A pesar de que el crecimiento econdmico ha traido algunos
problemas sociales, brinda un alto nivel econdémico y la oportunidad
de desarrollar formas de vida aceptables. En Jla actualidad, las
actividades de la mercadotecnia tienen gran importancia en la
distribucién de los escasos recursos, ya que con el conocimiento de
las necesidades en el mercado se pueden ofrecer los productos. o

servicios que satisfagan mdas adecuadamente a la sociedad.

13



En epocas de crisis, los encargados de la Mercadotecnia tienen
que preocuparse de como comerclalizar los bienes © servicios. Aun
cuando algunos ejecutivos tienen la restringida idea de & por que
gastar tanto dinero en la Mercadotecnia 7. ¢ se puede vender todo lo
que se produce ?, para la mayoria de las Empresas, el verdadero

problema es vender los productos y los servicios, no producirlos.

En si, la crisis en Mexico ha avudado a crear una mercadotecnia
propia y adaptada a las necesidades de cada Empresa, y el hecho de
que la mayoria de las Empresas mericanas utilicen la Mercadotecnia ha
provocado que ésta se haya vuelto cada ve: mas compleja. Es decir, el
uso continuo de la mercadotecnia hace que se vaya acrecentando el
conocimiento de la misma con lo que se puede lograr un mejor manejo

de ella y asi poder obtener mayores benef:i_10s.

2.3. OBJETIVO.

El objetivo de 1a Mercadotecnia, tomando en cuenta su
definicién, es el de maximizar la satisfaccion de las necesidades de
los consumidores mediante un grupo de actividades coordinadas que. al
mismo tiempo, permita a la organizacidén optimizar sus metas

econémicas y sociales.

La satisfaccidn de los clientes es lo mas importante de la
Mercadotecnia; para lograrlo, la Empresa debe investigar cudles son
las necesidades del cliente para poder crear productos. establecer el
precio y realizar estrategias de distribucién y promocidn, realmente

satisfactorias.

16



Fero no sdélo debe hacer llegar estos productos a los
consumidores, sino que ademas debe continuar adaptando y modificando
los productos con el fin de mantenerlos actualirados, de acuerdo con

los cambios en los deseos y preferencias del consumidor.

2.4, TIFOS DE MERCADOTECNIA.

Existen varios tipos de Mercadotecnia, entre los cuales se

pueden citar los siguientes:

2.4.1. Mercadotecnia comercial:

Es la que tiene por mayor interes la obtencion de

utilidades econdmicas a través de las necesidades del mercado.

2.4,.2, Mercadotecnia social:

Es Ja que tiene por prioridad servir a la sociedad
satisfaciendo sus necesidades sin obtener beneficio economico
personal, ademds de intentar lograr un cambio en las actitudes o el

comportamiento del mercado.

2.4,3. Mercadotecnia al servicio de la administracion de

servicios publicos:
Dentro de esta clasificacion se consideran las Empresas

nacionales. Tiene la finalidad de brindar beneficios (tiles a la

comunidad. Es de interés general.

1



2.4.4, Mercadotecnia politica:

Permite promover racionalmente a los diferentes partidos
politicos y a sus respectivos candidatos, todo esto planeado vy

llevado a cabo antes de las elecciones.

2.4,5. Mercadotecnia personal:

Tiene como propésito promover a una persona en
particular, ya sea en el 4dmbito politico o personas famosas vy

artistas.

2.5. PROCESO DE MERCADOTECNIA.

La Mercadotecnia no consiste solamente en una actividad
publicitaria y de fuerza de ventas, sino que mas bien es todo un
proceso que permite a la Emptresa aprovechar las mejores
oportunidades del mercado y adaptar su operacion ante posibles

riesgos.

A continuacién se mencionan los pasos Que hay Que seguir

durante @1 proceso de mercadotecnia:

2.%.1. Delinear el mercado.

Cuando se han establecido los objetivos que se pretenden

lograr es importante conocer el campo de accidén que se quiere abarcar

de acuerdo a las posibilidades que tiene la Empresa.
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En este paso lo que se busca es obtener la informaciadn
necesaria para conocer el mercado, y para ello se requieren

investigar los aspectos demograficos del mismo.

Entre los aspectos demograficos mas comunes se

encuentran el tamado del mercado ( que tan grande O pequefo es.
cuantas personas lo aintegran ): los 1ngresos de los habitantes
( cuanto ganan, que gastos tienen ):{ edades ( cuantos hay de
determinada edad ); familia ( de cuantos miembros es. cuantas son ),

educaciéon ( cuanta gente con estudios hay, que grado de estudio
tienen ), y su sociocultura ( costumbres, modo de vida, relaciones

sociales ).

2.5.2. ldentificar motivos de compra.

Una vez obtenida la informacidn demografica se necesita
estudiar al consumidor, es decir, identificar sus motivos de compra,
saber por que compran, como deciden la compra, como realizan la

compra y que influencias reciben para realizarla.

En la actividad de compra participan varios tipos de
personas con lo cual se forma un sistema, en el cual se tienen a los
siguientes integrantes:

- una persona que influye para la compra,

- una persona que decide la compra vy

- una persona que realiza la compra.

2.5.3. Ajuste del producto.

Un producto puede ser un articulo o un servicio. Los

productos deben satisfacer las necesidades de los consumidores, por
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lo tanto se deben adecuar a las caracterasticas gque se conocen del

mercado, las cuales se estudiaron anteriormente.

Se ajusta el producto. ya sea modificando su apariencia
0 sus caracteristicas de acuerdo a lo que el consumidor espera del
mismo, ademds de establecer el preci1o0 que va a tener en el mercado vy

qQue vaya acorde con el poder de compra de los consumidores.

2.5.4, Distribucion.

Ya que el producto estd listo, ademas del mercado al que
se va a dirigir el mismo, y su precio respectivo, sigue la tarea de
definir que canal ( es ) de distribucion se va a elegir para hacer

llegar el producto hasta el consumidor.

lLa distribucion se refiere al proceso por medio del cual
los productos son manejados entre los intermediarios del mismo. Lo
anterijor es decidir cuantos establecimientos usarse para que esten al

alcance del consumidor final.

Un ejemplo de la distribuciéon es cuando el fabricante
vende sus productos a una empresa mayorista, la cual se los vende a
diversas empresas clientes minoristas o detallistas mismas que le
ofrecen el producto al consumidar final.

2.5.5. Comunicacidén.

Es una actividad muy importante ya que se da a conocer

en forma masiva la existencia de un producto en el mercado.
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La informacioén al mercado relacionada con la
disponibilidad del producto puede realizarse a traves de publicidad

televisiva, radio, rc:i6dicos, etc.

Tambien se puede utilicar a la fuerca de ventas de la
empresa, la cual personalmente informa todo lo relacionado con el
producto para motivar a los consumidores a que conozcan y consuman

los productos.

2.5.6. Transaccion.

Es el paso mediante una negociacion del producto el
consumidor se apropia del mismo, generalmente se realiza a través del

pago ya sea en efectivo o a credito.

Agui es fundamental el uso de la mezcla de
mercadotecnia, la cual es la combinacidn de los esfuerzos, recurses y
las variables controlables con los que cuenta una empresa para
influir en las variables no controlables en el mercado. Mas adelante

se hablard sobre la meicla de mercadotecnia.

2.5.7. Postransaccién,

Este paso se refiere a las actividades posteriores a la
venta del producto que se llevan a cabo con el fin de conocer si el
cliente ha guedado satisfecho o no con el uso del bien, ya sea para
mejorar la calidad del producto o para motivar a que sigan

adquiriéndolo.

Generalmente la venta de productos llevan consigo una

serie de servicios, capacitacion y mantenimiento. También se incluyen
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las garantias, las cuales aseguran el funcionamiento del prodcuto

durante un tiempo.

2.6. MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

Es la combinacion de las variables y esfuerzos controlables que

un empresario, en particular, ofrece a los consumidores,

La mezcla de Mercadotecnia se compone de todo aquello que una
compafia puede hacer para influir sobre la demanda de su producto,
ademas de que influye sobre las variables no controlables en el

mercado para beneficio propio.

La mezcla de Mercadotecnia tiene como objetivos el facilitar de
manera integral todas las actividades para que tenga exito la
Empresa, diferenciar el trabajo de las otras Empresas, lograr una

situacidn de competencia. ademds de ser atractiva para los clientes.

2.6.1, Variables controlables.

Las variables controlables son todas aquellas fuerzas
sobre las cuales la Empresa puede influir o manejar a su conveniencia

para obtener los resultados que se pretenden.

La mezcla de Mercadotecnia incluye el esfuerzo para
desarrollar un buen producto, el esfuerzo para obtener una efectiva
distribucion, el esfuerzo para convencer a los consumidores
potenciales y por lo tanto promover la venta del producto y el
esfuerzo para ponerle un precio que proporcione utilidades a la

Empresa.
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A continuacién se mencionan las variables sobre las

cuales la Empresa tiene control en la meccla de mercadotecnia:

2.6.1.1. Producto.

El producto es un bien o servicio, €5 algo capa: de

satisfacer una necesidad.

El producto cuenta con atributos fisicos., Que son su
presentacién, color, forma, te:tura, olor, sabor, etc: sociales,
porque imponen moda., Satisfacen necesidades © hacen Que uno sea
aceptado en un Qgrupo, y psicologicos. ya que pueden cambiar la
conducta de un individuo o de la sociedad y dan seguridad a quien lo

tenga o consuma.

Los productos se pueden clasificar de la siguiente

forma:

a) Industriales:

- materia prima: aquella materia que es utilizada para la
transformacion.

- materialess los que tienen cierto proceso de transformacion
pero no son productos completamente terminados y requieren
otro proceso de transformacién.

- partes o componentes: &on productos semielaborados que se
ensamblan a otros productos para que este sea un producto
final.

- maquinaria pesada: toda aquella que sirve para llevar a
cabo el proceso de produccion.

- material y atiles de oficina: hojas, lapiceros, etc.
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- enseres: el material gue se ocupa para la limpie:za.

- mobiliarios y equipo de oficina: escritorios, computadoras

b) De consumos

- de conveniencia o uso comun: son aquellos productos que se
compran cotidianamente y se consumen con rapide:z.

- de selecciont requieren cierto tiempo para escogerlos y no
se compran continuamente

~ de especialidad: son articulos con caracteristicas unicas y
no se encuentran fAcilmente, requieren mucho tiempo para

comprarlos.

2.6.1.2. Empaque.

El empague es el material que guarda al producto. Ofrece

comodidad, facilidad para su manejo y almacenaje.
Las funciones u objetivos que lleva consigo el empaque
sont
a) Proteccién: cuida al producto de golpes y del medio ambiente.

b) Ahorro: ayuda a la economia del cliente al ser poco costoso.

c) Promocidn: que motive al cliente, Que sea atrayente para que

sea adquirido el producto, ademas de promoverlo.

[ 2.6.1.3. Etiqueta.

La etiqueta es la parte del producto que va a dar

informacion sobre el contenido, viene en forma escrita que va
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directamente en la i1mpresion de la etiqueta o en una hoja pegada a la

misma.

Los objetivos de la etiqueta son ayvudar a 1dentificar

determinado producto y proporcionar i1nformacion acerca del mismo.

En las etiquetas se debera poner cierta informacion para
que el consumidor conozca la calidad y el servicio del producto.

entre la cual se tiene:

a) La marca registrada.

b) Nombre y direccion del fabricante.
c) Denominacién del producto.

d) Contenido neto.

e) Ingredientes del producto.

f) Coédigo de barras.

Q) Fecha de elaboracion y caducidad.

h) Leyendas de conciencia ecologica.

Las etiquetas deben ser adaptables, resistentes y estar

pegadas fijamente para que no se caigan.

2.6.1.4. Servicios y garantias.

Los servicios son aquellas actividades que se dan

después de la venta del producto.

Los servicios se dan a través del mantenimiento del
producto, capacitacion sobre el manejo del mismo o0 atencién al
cliente sobre cualquier queja, peticién u opinion relacionada con el

producto mismo.
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Las garantias son las condiciones que se cofrecen para

asegurar la durabilidad del producto.

En cuanto a las garantias Que se otorgan con la compra
del producto son sobre fallas de fabricacion, anomalias en el uso de
el o reembolso del dinero, si s que el producto no cubrio las
espectativas que se tenian sobre el. es decir, no quedo satisfechs la

necesidad del consumidor.

2.6.1.5. Condiciones de venta.

Las condiciones de venta son todas aquellas formas con

las cuales se puede hacer el pago del producto.

Entre las condiciones de venta mads comunes Qque se

conocen Se encuentran las siguientest

a) De contado: cuando se paga inmediatamente despues de haber

adquirido el producto.

b) A crédito: cuando el pago se realiza posteriormente a la

compra, ya sea al dia siguiente, en una semana, un mes, etc.

Existen algunos factores que pueden influir para que las

condiciones de venta se negocien como:

- Fronto pago.
- Comprar por volumen.
- Si se paga en efectivo o con tarjetas o documentos de

creédito.
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- De acuerdo a la antiguedad de la relacion con el cliente.

- La temporada.

2.6.1.6. Marca,

La marca es un nombre, un termino o un simbolo o la

combinacidn de estos que sirve para identificar los productos.

La marca tambien ayuda a distinguir unos productos de
otros, protegen a los productos de imitaciones, logran una imagen

para la empresa y ayudan a obtener cierto prestigio en el mercado.

Una marca establecida asegura a los consumidores la

calidad del producto.

Las caracteristicas principales que debe reunir toda

marca son las sigQuientes:

— Que sea fécil de escribir, nombrar y recordar.

- Que no sea facil de imitar.

- Que no interfiera con otras marcas.

- GQue la marca no se convierta en un nombre generico.

- Que esteé registrada para que quede protegida por la ley.

2.6.1.7. Precio.

El precio es el valor de transaccidén de un servicio o

producto.

En el precio se incluyen los costos y el margen de

utilidad que pretende lograr la Empresa. For costo se entiende al
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total de gastos de componentes, partes y aspectos admimistrativos que

intervienen en la fabricacién de un producto.

El precio de un producto ti1ene un efecto muy importante
en sus ventas, en algunos productos si se aumenta el precio se elevan
los ingresos por ventas y en otros si se disminuye el precio
originard una gran cantidad de ventas, y por lo tanto, enormes

utilidades, un precio inadecuado evitara que se vendan los productos.

Los precios cumplen ciertos objetivos entre los cuales

se tienen:

- Recuperar la inversidn.

~ Maximizar las utilidades.

- Enfrentar a la competencia.
- Fenetrar en el mercado.

- Mantenerse.

2.6.1.8. Propaganda.

La propaganda forma parte de la promocidén y se le conoce
como publicidad no pagada, es decir, se logra promover un ptoducto o
servicio, un espacio en el periddico, en la radio, en la television

sin costo econémico alguno.

A traves de la propaganda se pueden promover tambien
personas, lugares, organitaciones e incluso paises. La clave para
obtener este tipo de promocién son las relaciones publicas de la
empresa, las cuales, entre otros, tienen como objetivo ganar
publicidad gratis, ademds de crear una buena imagen para la

organizacion,
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Las relaciones publicas son todas aquellas actividades
llevadas a cabo por una empresa para crear, mantener, reafirmar,
vender y ganar la aceptacion del publico. Fara lograr lo anterior se
necesita tener conocimiento de las necesidades de los consumidores,
habilidad para una buena comunicacion y habilidad para elaborar

programas gque lleguen a influir en el mercado.

Es bueno tener relaciones con los medios de comunicacion
y con los servidores publicos, comp los funcionarios municipales,
entre otros, para en determinado momento conseguir publicidad Qque
beneficie a la empresa y no tener que pagar por €l espacio o tiempo

que se obtenga en el medio.

2.6.1.9, Fublicidad.

La publicidad es la tecnica de comunicacién que informa
y motiva utilizando medios masivos de comunicacién. La publicidad es

pagada e impersonal.

El objetivo principal que tiene la publicidad es el de
motivar a los clientes para que compren el producto anunciado.
Tambien se busca lograr que las ventas sean repetitivas para que el

consumidor adopte el producto.

La publicidad ademas de promover productos se usa
tambien para promover servicios y organizaciones, para incrementar
los usos del producto y para facilitar la labor de la fuerza de

ventas de la Empresa.



La publicidad no s0lo es utilizada por empresas

comerciales, sino tambien por 1nstituciones sociales y el gobierno.

Exi1sten varios tipos de publicidad que son:

a) Fublicidad comercial: la que se hace principalmente para

vender productos.

b) Fublicidad social: para concientizar a la sociedad y para

selfalar aspectos que se deben tomar en cuenta al hacer una compra.

c) Fublicidad subliminal: son mensajes que se reciben pero que

no se descubren y generalmente se vende se:0D.

Los principales medios que se utilizan para manejar la

publicidad son:

- Television.
~ Radio.,

- Feriddicos.

Revistas.

2.6.1.10. Canales de distribuciodn.

Los canales de distribucidén son todos aquellos
individuos o0 establecimientos que interactuan entre si durante el
tiempo en que el producto llega desde el +fabricante hasta el

consumidor final.

En los canales de distribucion existe una red de

comunicaciones que va a ayudar a que operen eficientemente. La
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comunicacion a traves de los canales puede ser personalmente, por

correspondencia 0 por medio de publicidad o publicaciones propilas.

Los objetivos gue se persiguen con el uso de los canales

de distribucion son los siguientes:

a) Tener un producto en el lugar y momemto preciso al alcance

del consumidor.

b) Incremento en las ventas por la distribucion del producto en

nuevos mercados.

c) Mantenimiento o mejoramiento del mercado a traves de los

canales erxistentes.
El tamafo del canal va de acuerdo al potencial de la
empresa, es decir, tamafo, capacidad economica, combinacioen de

productos y experiencia en el uso de canales.

Para disefar un canal de distribucion se deben tomar

ciertas caracteristicas en cuenta como:

a) MNumero, ubicacion, frecuencia de compras Yy cantidad que

adquieren los clientes los productos.

b) Caracteristicas del producto como resistencia, volumen,

durabilidad, valor y tipo.

c) Ventajas o desventajas de los intermediarios, su experiencia,

cantidad de productos que manejan y su ubicacion.

i



d) ta competencia, oonde se encuentre un producto competidor

debera haber un producto que compita contra el.

De acuerdo con la clasificaci1on de los productos e:isten

dos tipos de canales de distribucion de los mismos: canales para

productos de consumo y canales para productos i1ndustriales.

Los canales de distribucion maés comunes para

productos de consumo 0N los siguientes:

a) Fabricante - consumidor final.

b) Fabricante - minorista - consumidor final.

c) Fabricante -~ mayorista - minorista - consumidor final.

d) Fabricante - intermediario - mayorista - minorista -

consumidor final.

los

Los canales para la distribucion de los productos

industriales son los siguientes:

a) Fabricante - usuario industrial.

b) Fabricante - distribuidor industrial - consumidor industrial,

c) Fabricante - agente - distribuidor industrial - usuario

industrial.

d) Fabricante - agente - usuario industrial.
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2.6.1,11. Fuerza de ventas.

La fuerza oe ventas de una empresa es todo aquel
elemento humano que realiza un proceso de comunicacidn, persuacion y
transaccion que se hace de manera directa para desarrollar la gemanda

de un producto o servicio.

La fuerza de ventas logra con mavor facilidad la accion
de compra por parte del consumidor, ya que es mas 1nformativa y
precisa, es decir, se selecciona especificamente el consumidor al
cual va dirigido el producto.

FPara formar un equipo de ventas directas se deben tomar
ciertos factores en cuenta para que funcione adecuadamente, entre los
cuales estam:

a) Capacidad econdomica de la empresa.
b) Las caracteristicas del producto.
c) Experiencia del elemento humano.

d) Caracteristicas del mercado.

El personal que integre la fuerza de ventas se puede

clasificar en los tipos siguientes:
- Fersonal para obtener pedidos: los que estan fuera de la empresa.

- Fersonal para recibir pedidost los que estan en la empresa.

- Personal de apoyo.
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2.6.,1.12. Fromocion de ventas

La promocion es toda aguella actividad de comunicacion -~
publicidad, precio., calidad, imagen, sequridad. atributos, etc. - de
mercadotecnia que permite dar a conocer productos O ServiCcCioSE y crear

imagen a la Empresa.

La promocién de ventas es la actividad de mercadotecnia
que otorga algun incentivo para motivar la compra o venta de un

producto o servicio.

Los objetivos que se persiguen con la promocion de

ventas son los siguientes:

a) Informar y estimular la venta de un producto.

b) Crear imagen.

c) Facilitar el proceso de compra del consumidor.

d) Acrecentar las ventas de productos existentes.

Las promociones de ventas mas comunes dirigidas a los

consumidores sont

-~ Regalos.

- Cupones.

- Ofertas.

- Muestras,

- Concursos y sorteos.

- Exhibiciones.

- Reducciones de precio.
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Tambien hay promociones de ventas dirigidas & los

intermediarios, entre las cuales estan:

- Demostraciones.

Bonificaciones por comprar por volumen.
- Bonificaciones por compras adicionales.
- Mercancias gratis.

- Concursos de ventas.

2.6,2. Variables no controlables.

Las variables no controlables son los obstaculos que
limitan la accion adecuada de la Empresa, es decir, no se tiene
control sobre ellos pero con un buen manejo de las variables
controlables se puede lograr influir en su comportamiento y asi

cumplir los objetivos.

Entre las variables no controlables se encuentran:

2.6.2.1. Medio ambiente politico y legal.

Es un factor que abarca todas las normas e 1nstituciones

a traves de las cuales se gobierna un pais.

Dicho ambiente estd compuesto de leyes que influyen vy
limitan el accionar de una Empresa. Como son leyes que la Empresa no

puede cqontrolar tiene que adaptarse al funcionamiento de ellas.

Con las leyes lo que se pretende es proteger a unas
Empresas de otras, proteger a los consumidores y a la sociedad de

abusos por parte de las Empresas.
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2.6.2.2. Competencia.

A los competidores no se les puede controlar pero s
enfrentarseles ofreciendo productos de igual o mejor calidad,
precios iguales o mas bajos, mismos que los consumidores deberan

elegir entre uno y otro.

Fara contrarestar las acciones de la competencia. la
Empresa podra hacer uso de una buena campasa publicitaria. atractivas

promociones de ventas, ofrecer una mejor atencion y servicio a los

clientes.

2.6.2.3. Clientes.

Los clientes es otro factor que la Empresa no puede
controlar para su beneficio pero si puede influir en ellos,

persuadirlos y motivarlos a que adquieran el producto, a que lo

adopten y dejen a la competencia.

Fara lograr lo anterior se necesita conocer las
necesidades reales del mercado con lo que se pueden ofrecer productos
que satisfagan adecuadamente esas necesidades, para lo cual es

necesario realizar una eficiente mezcla de mercadotecnia.

2.6.2.4., Condiciones economicas.

Las condiciones econdmicas son factores que afectan el
funcionamiento de cualquier Empresa. La inflacion o ihcremento en
precios, las altas tasas de interés y el bajo poder de compra en la
sociedad son Jas fuerzas que mas obstaculizan el operar de una

Empresa.
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En tiempos de crisis las Empresas se ven afectadas en
sus actividades, ya que la sociédad al darse cuenta de la
desestabilidad que i1mpera en el pais decide ahorrar su dinera por lo
que la demanda desciende y se dejan de vender los productos., esto
provoca que las Empresas bajen su produccion o disminuyan los precios

y se dejan de obtener las mismas utilidades. ’

2.6.,2.5. Sinmestros.

Los siniestros son fenomenos fisicos que pueden daRar a
los elementos de la Empresa, como son los incendios. los accidentes y

los robos.

La mezcla de mercadotecnia no evita los siniestros pero
si influye a que las Empresas tomen adecuadas medidas de seqguridad e
higiene, concientiza sobre el uso de equipos de proteccion, sobre
formas O maneras de trabajar cuidadosamente y ayuda Ssobre la

concientizacion del cuidado a la ecologia y medio ambiente.

For Gltimo cabe mencionar que el objetivo principal de
la mezcla de mercadotecnia es el poder operar las variables
controlables y los esfuerzos y recursos de la empresa para influir en
las variables o condiciones no controlables que e:isten en el medio
ambiente que rodea a la Empresa, ademas de consequir competitividad y

lograr los objetivos econémicos, sociales y de servicio.
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CAFITULD Nao.

CASO FRACTICO



CAPITULO 3 - CASO FRACTICO.

Una vez expuesta la informacion tedrica, con la cual se
pretende familiarizar al lector con el tema del trabajo, llega el
turno de la realizacion de una investigacion de campo en donde se
aplicaran los conceptos tratados en los capitulos anteriores, mismos

gque ayudardn a cumplir las espectaivas que se presentan mds adelante.

El caso practico es la aplicacion, en una empresa real, de
los conceptos estudiados. Es el plantearse objetivos, hipdtesis,
definir necesidades y fuentes de informacidén, seleccionar un metodo
para recolectar los datos requeridos y., si €5 necesario, aplicar

cuestionarios.

Una vez obtenida toda la informacion necesaria se debe
analizarla y evaluarla con base en la teoria para llegar a
conclusiones gue permitan ponernos en posicion de sugerir propuestas,
las cuales la empresa tendrd la oportunidad de decidir si las ejecuta

0O NnOo.

Como punto final del caso practico, y tomando en cuenta los
resultados del estudio, se deben justificar si las hipdtesis han sido
comprobadas © no, es decir, si el trabajo cumplié las espectativas

que se plantearon.
A continuacién se describe brevemente el desarrollo gue ha

tenido, a través de los aRos, la empresa que ha sido seleccionada

para llevar a cabo el trabajo de investigacion.
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El inicio de labores se remonta al aro de 1978 cuando el Sr,
Emilio Moreno Alvarez ( q. e. p. d. ), fundador de la empresa, abre
por vez primera sus puertas, Tema el firme deseo de ectablecer una
tienda Qque le proporcionara un patrimonio familiar, ademas de

brindar le un servicio a la sociedad.

En sus primeros amfos, la tienda se ubicaba entre las calles
de Revolucion e lsaac Arriaga y contaba, unicamente, con la ayuda de
sSu esposa y la oe dos empleados. €5 una empresa qQue compra para

vender.

En el afo de 1939, debido a que ya le era muy pequero el local
para desarrollar su actividad comercial, decioe buscar urn Jlugar mas
grande y cambiar de direccion, el cual se ubica. donde se encuentra
actualmente, entre las calles de Independencia y Carrillo Fuerto. vy

le pone el nombre de " La Fortale:za para lograr mayor

identificacién por parte de los ciudadanos.

No es sino hasta el afo de 1983 cuando decide convertirse en
una sociedad andmma y junto con su esposa y sus hijos lo llevan a
cabo. Surge, ahora, el nombre de " Abarrotes Mocar., S.A. de C.V., ".
Uno de los motivos que lo llevo a tal decisidén fue gque ya consideraba
que era tiempo de dejar el negocio y dedicarse a descansar. ya que

por la edad, se sentia muy presionado.

Durante el afo de 1992, se abre un pequeio super, frente al
edificio principal, con el objetivo de separar el manejo de las
compras al menudeo y las compras por mayoreo. En el edificio
principal, se controlan las ventas por mayoreo, mientras que en el

super se realizan las ventas al menudeo.
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Hoy en dia, la empresa cuenta con 1,500  productos,
aproximadamente, entre los gue se encuentran productos comestibles,
vinos y licores, tabacos., articulos de limpieza para el hogar vy

articulos para la higiene personal.

Tiene laborando a I8 trabajadores, entre los cuales hay
secretarias, choferes, cargadores, agentes de ventas, cajeras,

emp leados de mostrador y encargados de gondolas.
El exito que se ha obtenido a lo largo del tiempo se le

atribuye al afdn de servicio, al trato amable que se brinda y al

ambiente cordial que se respira en la empresa.
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3.1. OBJETIVOS.

3.1.1. Obsetivo general:

Obtener y analizar la informacion gue Jlos clientes de
Abarrotes Mocar, S.A. de C.V. proporcionen acerca de los motivos por
los cuales realizan sus compras en la empresa, con el fin de conocer
que es lo que les gusta y que no les gusta para poder estar en
condiciones de proponer acciones de mercadotecnia que le permitan

reforzar o0 mejorar las actividades que existen.

3.1.2. Obietivos especificas:

1.- Obtener informacion que permita reconocer que es lo

que les gusta a los clientes de Abarrotes Mocar. S.A. de C.V.

2.- kecabar informaciéon para lograr identificar gue

es lo que no les gusta a los clientes de Abarrotes Mocar, S.A. de C.V

3.- Propaner acciones de mercadotecnia que refuerzen o

mejoren las que se tienen actualmente en Abarrotes Mocar. S.A. de C.V

3.2. HIPOTESIS.

1.- El no identificar las necesidades de las consumidores de

Abarrotes Mocar, S.A. de C.V., genera un grado de insatisfaccién de

los mismos.
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3.3. NECESIDADES Y FUENTES DE INFORMACION.

Fara poder cumplar las espectativas que se plantearon es
necesario obtener cierta informacion, misma que permitird conseguir

los objetivos establecidos.

La informacion se pretende obtener con los i1ntermediarios y con

los consumidores de la empresa.

Se requiere informacion en cuanto al precio, producto,
distribucién y promocion que ofrece la empresa a sus clientes e

intermediarios, es decir, que les gusta y que no les gusta.

En cuanto al precio se necesita conocer si son aceptables o son
muy altos y si los plazos de pago y creditos son justos para los

clientes que compran al mayoreo.

En relacién al producto es necesario 1identificar si son
suficientes, si tienen buena presentacion y si son diversns o se
requiere de mds variedad para satisfacer las necesidades de los

clientes.

Sobre la distribucioén se necesita saber si es
adecuada o necesita de mas distribuidores, en el caso de los clientes
que compran por teléfono, y si esta al alcance de todos, esto es, de
facil acceso y que no tengan que desplazarse grandes distancias para

poder llegar.

Y por ultimo, se necesita informacion relacionada con la

promocidn, la cual nos ayudard a identificar si es suficiente, si se
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comprende, s1 hay buenas ofertas y descuentpos o se requieren de mas,
lo que nos llevard a identi1ficar las alternativas de propuestas que

la empresa pueda cubrir y que el cliente acepte.

3.4. METODO DE RECOLECCION DE DATOS.

El método de recoleccion de datos que se ocupara sera el
cuestionario. Dicho cuestionario se aplicara para obtener la

informacion que se necesita de los clientes y de los intermediarios.

Debido a la cantidad de clientes e 1ntermediarios que tiene la
empresa, Se recurrird al manejo de una muestra, misma Que sera
representativa de la poblacion total., es decir, la cantidad total de

clientes e intermediarios.

Para la muestra que serd representativa de la paoblacion de
clientes, se ha considerado tomar un die:z por ci1ento de la cantidad
promedio de clientes diarios que tiene la empresa., esto es, se ti1ene
un promedio de 450 clientes diarions por |o que el diez por ciento
estd representado en 45 clientes, a los cuales c=se les aplicard el
cuestionario que se tiene para obtener la informacion necesaria que

cubrird los objetivos que se han planteado.

En cuanto a los intermediarios, se ha recurrido a utilizar el
método para determinar el tamafo de la muestra al estimar la

proporcién de la poblacion, misma que se presenta a continuacion:
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donde:

n = tamafo indicado para la muestra.

Z = numero de unidades de desviacion estandar en la distribucion
normal, que producira el grado deseado de confianza.

F = proporcion de la poblacion que posee la caracteristica de
interes.

E = error, o maxima diferencia entre la proporcion muestral y la
proporcion de la poblaci1dn que se esta dispuesto a aceptar

en el nivel de confianza que se ha senralado.

Se tiene como valor para 7 un grado del 95 7% de confiabilidad,
representado por el valor de 1.96, de acuerdo a la tabla de 7 de la

distribucion normal estandar.

Fara F se tiene que la emprese cuenta con 1774 clientes
intermediarios o mayoristas, y con base en los censos de INEGI de
1990 se conoce que la poblacidn de Uruapan es de 217,068 habitantes,
por lo tanto, para determinar la proporci6n que quardan los clientes
intermediarios con la poblacion Uruapense es necesairi1o hacer la
siguiente division:

1774

217,068
P = .0080

Y por ultimo, el valor que se considerda como E es de I puntos

porcentuales de la proporcion de la poblacidn.

Sustituyendo los valores en la formula se tiene lo siguiente:

( 1.96 )2 ( ,0080 ) (1 = ,0080 )

.03 )2
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Es decir, se tendramn que aplicar 74 cuestionarios a diferentes

clientes intermediarios o mayoristas.
3.5. DISEMO DE CUESTIDNARIDS.

Fara cubrir las necesidades de informaci16n se recurrird a la
elaboracidn y aplicacien de dos tipos de cuestionarios., une para los
clientee minoristas y otro para los clientes mayoristas ©

intermediarios.

Dichos cuestionarios se presentan a continuacion:



FROYECTO DE INVESTIGACION
MERCADOTECNIA
" ARARRDOTES MOCAR, S.A DE C.v. "
CLIENTES MINORISTAS - CONSUMIDORES

Fecha de aplicacion:

1.- ¢ Desde cuando hace compras en esta empresa "
a) menos de medio afo b) mas de medio anro
c) mads de un ano d) mas de dos anos
2.- ¢ Cada cudntos d:as compra en esta tienda °
a) todos los dias b) un dia a la semana

c) cada dos o tres dias

3.~ ¢ Que lo motiva a comprar en este neaocio = ( En caso de ser
mas de una opcidén, indique el orden de i1mportancia )
a) los precios bajos b) la diversidad de productos
c) la atencion al cliente d) las ofertas

e) otras razones

4.- & La exhibicion de oproductos en la tienda le facilita su
proceso de compra 7

a) mucho b) reqular
c) poco d) nada

S.- ¢ Considera que los precios de la empresa son aceptables 7
a) si, estan bien b) no. estan muy alteos

6.~ & Cree usted que la tienda tiene suficientes productos para
satisfacer sus diferentes necesidades

a) si, son suficientes, pocas veces recurro a otras tiendas
para complementar las compras

b) medianamente, ya que recurro a otras tiendas para
complementar las compras

c) no, le hacen falta productos. agui adguiero pocos
productos, los demas los adauiero en otras tiendas

7.~ & Le gustaria que hubiera mds diversidad de productos 7

a) si b) no, asi esta bien
¢ cémo queée productos 7

>

B.- ¢ Como califica el trato que le dan en esta empresa
a) muy bueno b) bueno

c) regular d) malo
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9.-

11.-

< Cuando hay ofertas o descuentps, como =@ entera

a) por el radio b) por medio de un conocido

c) al ir a la tienda d) por casualidad

-

i Cree que la empresa esta bien promocionada
a) si, esta bien b) no, le hace falta

& Que cree que le hace falta para estar bien promocionada
a) anuncios en el radio b) anuncics en el periodico

c) repartir volantes d) poner carteles

e) otras cosas

-

¢ Que propondria para que la empresa le ofreczca
a) mas ofertas b) descuentos
c) personal mas amable d) mejores precios

e) otra opcion

¢ Cuando termina de reali1zar sus compras queda completamente
sati1sfecho con la tienda ~

a) si b) no completamente c) no
o por que 7 L por aue

-

-

¢ Va a volver a comprar en esta tienda

a) si b) tal ve:z c) no
Lopor que

¢ Estaria dispuesto a que periodicamente la emprece le
aplicara cuestionari1os para conocer sus popiniones sobre el
trato de los trabajadores, sus precios y sus productos,
wsntre otras cosas °

a) si, me gustaria ayudar b) no



FROYECTD DE INVESTIGACION
MERCADOTECNIA
" ABARROTES MOCAK, S.A DE C.V. "
CLIENTES MAYORISTAS - INTERMEDIARIOS

Fecha de aplicacion:

1.- & Desde cuando hace compras en esta empresa ~
a) menos de medio afo b) mas de medio 3ARD
c) mas de un ano d) mas de dos aR0s

2.- ¢ Cada cuando compra en esta tienda

a) una ver & la semana b) cada guince dias
c) una vez al mes d) otra opcion
Z.- & For gue hace sus compras agu: 2 ( En caso de ser w2= de una
opci1on, por favor indique el orden de i1mportancia )
&) por sus precios b) por el trato amable
c) por los productos d) por los descuentoz

e) algo diferente

4.- & Que opina de los precics que le ofrece este tienda
a) s50n buenos precios b) estan muy altos
S.- & Como paga las compras aqui ~
a) en efectivo b) & credito
6.- ¢ Que plazo le dan para pagar

a) una semana b) quince dias

c) un mes d) otro placo

-

7.- &L Le hacen descuentos en sus compras
a) si b) sequn la cantidad
c) no, nunca

]

8.- ¢ Considera que se tiene buena variedad de productos

a) si. es buena b) no. le hace falta

-

.- ¢ Qué otro tipo de productos le gustaria que hubiera

-

10.~ ¢ Qué promociones le gustaria recibir

a) ofertas y descuentos b) regalos
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-

11.- ¢ Cree usted que la empresa tiene suficiente publicidad
a) si b) no. le hace falta

12.- & Qué considera que le hace falta de publicidad °

a) anunciarse en el radio b) anunciarse en el periodico
c) volantes d) carteles
e) agentes vendedores f) otra cosa

-

13.~- ¢ Considera que la empresa se encuentra bien ubicada
a) si, estd ceéntrica b) me gqueda de paso
c) no, me queda muy lejos

14,- ¢ Le llevan a tiempo la mercancia que pide le entrequen en su
domicilio ?
a) si, la llevan a tiempo b) no, casi siempre se tardan

-

15.- & OQueda satisfecho con el trato que recibe en esta empresa

a) si, es bueno b) no completamente
& por que

-

16.- & Piensa sequir comprando en esta tiende

a) si b) de vez en cuando
c) no
é por que 7
17.- & Ayudaria a la empresa contestando peri1odicamente

cuestionarios pere conocer sus i1nguietudes y necesidades
respecto al servicio gue le ofrece la tienda 7

a) si, lp haria b) no
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CAFITULO No. 4

RESULTADOS E INTERFRETACION



CAPITULD 4 -~ RESULTADOS E INTERFRETACION.

A continuacidén se veran los resultados obtenidos de la apli-
cacion de los cuestionarios a los diferentes clientes minoristas vy

mayoristas o intermediarios.

4.1. CLIENTES MINORISTAS - CONSUMIDORES.

En esta parte se observaran los resultados de los 435
cuestionarios aplicados a los clientes minoristas, a traves de

graficas y de una breve explicacién de lo que significa cada una.

Ltos clientes minoristas - consumidores son aquellas personas
que realizan sus compras en pequero, es decir, se llevan pocos
productos y ro desembolsan grandes cantidades de dinero, ademas de

que continuamente lo estan bhaciendo.
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1. TIEMFQ DE KEALIZAF LAS COMFFAS

188

)@/ b)15.67 o444 d)48.9z

a) menos de medio afo b) mas de medio afo

c) mas de un afo d) mas de dos aRos

Como se puede ver, la empresa cuenta con clientes fieles a la

misma ya que la gran mayoria hace sus compras desde hace mas de un

afo, algunos hasta mds de dos afos, lo que significa que sus

necesidades le son cubiertas por la empresa y estan a gusto cton ella,

los restantes tienen mas de medio afo y todo hace indicar que le

seguirdn siendo fieles a la empresa por un buen periodo de tiempo.
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2, CONTINUIDAD DE LAS_COMFRAS

18
2)55.67 b33.32 el
a) todos los dias b) un dia a !a semana

c) cada dos o0 tres dias

La mayoria de las personas compra todos los dias., aunque en
pequeras cantidades, mientras que los que compran en otros periodos
lo hacen en cantidades un poco mayores para abastecerse por mas

tiempo de mercancia y, con ello, evitarse ir tan seguido a comprar.
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S, MOVIVOS DE COMFRA

100
O 1
V77.87%2 B22.2v. ¢l d)ez otras)@
a) precios bajos b) diversidad de producto
c) atencion al cliente d) ofertas

e) otras razones

Es notable que e! principal motivo de compra son los precios que
ofrece la tienda. dejando & un lado la diversidad de productos. Se
puede decir que mientras se mantengan los precios bajos se seguira

contando con la clientela.
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4, PROCESQO DE COMFEA

160

11 ==

V.82 DISEL e)6.b% e

a) mucho b) reqular

c) poco d) nada

La gran mayoria de personas consideran que la distribucion de las
instalaciones es adecuada y les ayuda a realizar sus compras, 5se las
hace rapida, comoda y agradable. Es importante que los exhibidores se
coloquen estrategicamente para que faciliten el movimiento de las

personas, vya que los clientes dicen que les ahorva tiempo y esfuer:co.
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S, FRECIDS

100
'] * v
a)10e” b)es
-
a) si, estan bien b) no. estan muy altos

Es muy claro que todos los clientes consideran que la empresa
tiene precios aceptables, posiblemente no muy bajos pero si mejores
que otras tiendas, lo que les hace atractivo el comprar en esta

tienda.
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6. CANTIDAD FRODUCTQOS

100
] d sl
2)66.7% b)22.27% ).z
a) si, son suficientes b) medianamente

¢) no, le hacen falta productos

Como se ve, @ considera que la empresa tiene los suficientes
productos, lo que proveca que pocas veces se recurra a otras tiendas
para complementar la compra, v es minima la cantidad de personas que
adquieren la gran parte de su compra en otras tiendas debido a la

falta de mdés productos.
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7. DIVERSIDAD DE FRODUCTOS

0 N
)66, 33,37

a) si b) no., asi esta bien

Dos terceras partes opinan gue hubiera mas productos, tales como
refrescos, cervezas, salchichoneria, carnes frias y mas
presentaciones en los productos e:xistentes para tener mis de donde
escoger, la otra tercera parte opina que no hacen falta mas

productos.
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8., TRATO DE LOS _EMFLEADOS

100

-
-
]

L2

2)82.27 DMLY )6, LM

a) muy bueno b) bueno

c) regular d) malo

Casi el total de los clientes opinan que reciben muy buen trato
al encontrarse en la tienda, sélo muy pocos se quejan de recibir un
trato regular y esto se puede deber a un mal dia de los empleados o

hasta de los mismos clientes y ven todo muy negativo.



9. OFERTAS O DESCUENTOS

1N

LY 4 b11.17  ¢)88.9% d)oz

a) por el radio b) por un conocido

c) al ir a la tienda d) por casualidad

Al haber ofertas o descuentos se nota que la empresa no hace
promocion ya que la gran mayoria se entera de ellas s6lo cuando va a
la tienda, lo gque indica gque hace falta mas promocion por parte de la

misma para enterar a la gente de ellas y asi puedan aprovecharlas.
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10, FFROMOCION EMFRESARIAL

100
0 Coo
a)33.3 b)66.7%
a) si, esta bien b) no, le hace falta

La tercera parte de los clientes consideran que la empresa esta
bien promocionada, los restantes opinan que le hace falta
promocionarse, lo que indica que no estan conformes con la

comunicacidn que reciben de la empresa.
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11, MEJORA DE LA FFOMOCION

100
[} = =
a)l1.47 D)22.27 c)22.27 d)22.2% otras)és
a) anuncios en radio b) anuncios en periodico

c) valantes d) carteles

e) otras cosas

Una tercera parte opina que le hace falta salir por el radio,

mientras que los demds dicen que le hace falta el periddico. los

volantes y los carteles. Son muy variadas las opiniones para mejorar

" la promocidén y puede ser debido a que cada gquien menciond lo que mas

le gusta a ellos mismos y no lo que le vendria mejor a la empresa.
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CLEL (RERCCER

leéw
—
..... —
a)2e.9 6, Il etradie
a) mas ofertacs b) descuenrcos
c) personal mas amatie d) mejyores presios

e) otras

En estos tiempes oi+aiclles, lo aque la mayoria de las percsonss

quleren cuando compran ec e. recibir gescuentos para gue rinda maz e
dinero, tal es el caso de los clientes de esta empresa, va AQue mas de
la mitad opinaron eso. a otros les 1nteresan las ofertas o mejores
preci10s, pero tpoe va relacionado con el dinero, a gastar lo menos

que se pueda.
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1T. GRADD LE_Sol1SEACTIon

100

“ sttt [—

2)808.4 M13.3: [

a) si, completo br no completamente

c) no

La mayoria de los clientes queda satisfecho al salir de la

tienda. mientras que otros dicen que no siempre, perc debido a que no

encontraron todo lo que buscaban o no los atendieron bien y sole unos

pocos no quedan satisfechos al salir de la tienda, va sea por nco

encontrar todo lo que quer:an o por considerar que no fueron amables

con ellos.
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14, VOLVER A COMFFAR

0 f | N
2)93,3% b6 c) @

a) si b) tal vez

b) no

No hubo nadie que no vaya a regresar para comprar en la tienda,
s0lo tres estaban indecisos en regresar y los restantes dicen que si
regresardn a comprar, esto concuerda con el grado de satisfaccion de

los clientes, ya que si quedan satisfechos es claro que volveran.
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15. AFLICACIO E CUESTIONARIDS

100

a)10087 b8y,

a) si b) no

El total de los clientes a los que se les aplicéd el cuestionario
manifestaron el deseo de seguir cooperando con la empresa y estan de
acuerdo en contestar de vez en cuando un cuestionario similar al

presente, opinan gue es bueno que la empresa los tome en cuenta.
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4.2. CLIENTES MAYORISTAS - INTERMEDIARIOS.

En esta segunda parte se podran ver los resultados de la
aplicacién de los 34 cuestionarios a los clientes 1ntermediarios o
mayoristas, los cuales podrdan ser vistos de igual forma que los

anteriores,

Los clientes mayoristas - intermediarios son aquellos clientes
que realizan compras de una gran cantidad de mercancia por lo que
tienen que desembolsar grandes cantidades de dinero pero que no lo
hacen continuamente sino que lo hacen periodicamente, con el fin de
vender, posteriormente, los productos en establecimientos

propios.
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1. TIEMFO DE REALJIZAR | AS COMFRAS

109

==~ B8

0 =
all.ez M4 o4z d29.4%

a) menos de medio afo b) mas de medio ahRo

c) més de un aro d) mas de dos anos

La mayoria de los intermediarios tienen mds de un aRo comprando

en la tienda, lo que significa que han estado a gusto y conformes con

la empresa y es0 se esta reflejando en la lealtad hacia la misma.
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2. CONTINUIDAD DE {AS COMFRAS

100
il
1 r
di
Lh
9 == :
a)23.5%2 1SS, ¢)28.62 )0z
a) una vezr a la semana b) cada quince dias
c) una vez al mes d) otra opcion

Dado que se compra al mayoreo, mds de la mitad se surte para
quince dias, es decir, compra en grandes cantidades, una minima parte
compra una vez al mes y los restantes cada semana., Esto significa que
como compran para revender se vuelven a surtir hasta que se les haya
vendido la mercancia, ya sea que tengan un negocio muy pequefo O uno

similar a esta empresa.
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= MDTIVO DE LAS COMFRAS

108

== kA

] ¥ v
a)32.9%  b)5.97 c)11.Bz d)29.47 otras)Bu

a) por los precios b) por el trato amable

c) por los productos d) por los descuentos

e) algo diferente

Lo que caracteriza a esta empresa entre los intermediarios es

definitivamente sus precios y esto se puede notar por que mds de la

mitad as{ lo opinaron, otros motivos para comprar aunque no tan

importantes como los precios son los descuentos, los productos y el

trato amable que reciben de parte de los empleados.
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10 —
—
[] s $
1097 LY 4
a) son huenos precios b) estan muy altos

Todos consideraron que se tienan buenos precios, lo que corrobora
el principal motivo para comprar en esta empresa, SOn precios que
estdn por debajo de muchas otras empresas, son competitivos y estan

al alcance de las posibilidades economicas de los intermediarios.
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100
] b "
a)78.6% b)29.42
a) en efectivo b) a credito

Como se compran grandes cantidades de mercancia no siempre se
pagan de contado, por lo que se recurre al credito, aungue la mayoria
lo hace en efectivo para evitar retrasos y pagar intereses, ademas de

que no a todos se les otorgan creditos.
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6, PLAZOS DE FAGO

108
i —
I “l =
[} ’ = v y
a)35.37  b)64.7x o)W otro)®
a) una semana b) quince dias
c) un mes d) otro plazo

A las personas a las que se les otorgan créditos se les conceden
diferentes plazos de pago segun el intermediario, el plazo que mds se
da es el de quince dias, para los Que compran cada quince dias y

plazo de una semana para los que compran uha vez poOr semana.
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7, DESCUENTOS

108
I
I‘Iil
|
” ‘ “Ll" =
MH e
9 N
47,17 b)23.5% ©)29.47
a) i b) segun la cantidad
c) no, nunca
Los intermediarios si reciben descuentos, ya sea por su

antiguedad 0 de acuerdo a la cantidad de mercancia que adquieran, y
no se les otorgan a los que tienen poco comprando en la tienda o

compran pequefas o medianas cantidades de mercancia.
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8. VAR AD PRODUCT

)73.5% b)26.5%

190

a) si, es buepa b) no, le hace falta

Se considera que se tiene buena variedad de productos en

existencia, sd6lo unos pocos consideran, segun sus necesidades, que le

hacen falta mds productos para ofrecer.
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9. _0QTROS FRODUCTOS

100

a)salch  hirefre c)ieche direiri
30 207 3@ 2@,

Entre los productos que les gustaria que hubiera estan las leches
de cartdn, en polvo y liguidas: productos refrigerados y empaquetados

como quesos, salchichas, yoghurts, mantequillas.
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10, FROMOC]JONES

8 H
a)76.5% b)23.5%

a) ofertas y descuentos b) regalos

Un .poco mds de las dos terceras partes prefieren vecibir una
oferta o descuento en la compra para pagar menos a recibir regalos
por la compra, ya que se podrian comprar mas cantidades de mercancia

o ahorrarse el dinero para las posteriores compras.
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11. PUBLICIDAD EMFRESARIAL

0 4
a)44.17 b)55.9%

a) si b) no, le hace falta

No se considera, por mayoria, Que la empresa se encuentre bien
publicitada, ya que opinan que no escuchan mucho de ella en los
medios de comunicacion que se tienen, y creen que les hace falta para

tener mejor informada a las personas sobre lo gue estan ofreciendo.
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12, MEJORA DE LA FURLICIDAD

100
0 re N r— P
a67.67 112657 c)@z ) )59/ otralir
a) anuncios en radio b) anuncios en perioddico
c) volantes d) carteles
e) agentes vendedores f) otra mejora

Para mejorar la publicidad de la empresa le dan mds importancia a
los anuncios por el radio ya que es el medio de comunicacién que mas
escuchan, por lo que seria mas efectiva para los fines de la empresa,
los que opinaron anunciarse por el periodico dicen que es el medio
informativo que mas les agrada y entretiene. Dos personas consideran

que los agentes vendedores son adecuados para mejorar la publicidad.



13. URICACION DE LA EMFRESA
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a)67.67 b)14.72 e

a) si, estd centrica b) me queda de paso

c) no, me queda muy lejos

El sentir de las personas es que la empresa esta en un lugar
comodo y de facil acceso, los que consideran gue les queda muy lejos,
por vivir en las afueras de la ciudad o en otra ciudad, quieren gue

haya otra tienda mdas cercana a su hogar o negocio.



14. ENTFEGA DE MERCANCIA

109
9 $ b
a)1eez h)ez.
a) si, la llevan a tiempo b) no

La empresa ha cumplido con las entregas de mercancia, con lo que
tiene a todos los intermediarios satisfechos con el servicio que se
les esta prestando al llevarles la compra hasta el hogar o el

negocio.
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15, GRADD DE SATISFACCION

a)88.2% b)11.8%

a) si, es bueno b) no completamente

Casi el total de los intermediarios se encuentra satisfecho con
el trato que recibe al estar en la empresa, consideran que &s bueno y
86l0 unDS pocos consideran que no estan completamente satisfechos por

que s tardan al hacer la compra o se tardan en atenderlos.

3



16, VOLVER A COMFRAR

° r— N

a2z b)8.87 c)e

a) si b) de vez en cuando

c) no

Ya que la mayoria se encuentra totalmente satisfecho con la
empresa, consideran que si segquiran comprando en esta tienda, ya sea
periédicamente o de ve:z en cuando, pero volverdn a adquirir los
proocuctos en la tienda. Nadie considera que ya no va a volver a

comprar en esta tienda.
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1 AF AC CUEST IONAR DS
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a) si b) no

El cien por ciento de los intermediarios si ayudaria a contestar
nuevamente un cuestionario para dar a conocer sus inquietudes o
necesidades, lo que indica que son clientes intermediarios leales con

la empresa.
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CAFITULD S - CONCLUSIONES Y FROPUESTA.
S.1. CONCLUSIONES.

Actualmente, la mercadotecnia ha cobrado gran importancia para
las empresas, lo mismo la manejan empresas comerciales que el
gobierno y hasta personas como pueden ser los artistas, ya que las ha
ayudado a generar imagen, darse a conocer, acrecentar la venta de

productos y, en general, a obtener mayores utilidades.

En el presente trabajo se mostro lo importante que puede ser,
para " Abarrotes Mocar, S.A. de C.V. ". el aplicar la mercadotecnia,.
ya que permitid identificar las deficiencias en las actividades de la
empresa, ademds de conocer aquellas que se estan 1levando

adecuadamente.

Una vez que bhan sido aplicados los cuestionarios y después de
haber analizado e interpretado la informacion recopilada se lleg6 a

las conclusiones siguientes:

Para empezar se deduce que la empresa cuenta con clientes
fieles, es decir, clientes que llevan mucho tiempo comprando en la
empresa y que en los resultados se observd que dicho tiempo es mayor
a un afo, en ambos casos. Ademds. los clientes minoristas, en su gran
mayoria ( 55.6 Z ), compran todos los dias ya qué hacen compras de
pequefas cantidades de mercancia y no lo hacen como la mayoria de los
clientes mayoristas ( 55.9 % ) que compran cada quince dias, de

acuerdo a los resultados, por comprar en grandes cantidades.
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Con base en la informacién en cuanto al precio se concluye gue
la empresa maneja precios aceptables, al alcance de las posibilidades
de los clientes, ya que se observe en los resultados de la
investigacidén que es el motivo mas importante por el cual realizan
sus compras en dicha empresa. Este resultado se noté en ambos tipos

de clientes, los minoristas y los mayoristas o intermediarios.

Respecto a los créditos y plazos de pago que son concedidos a
los clientes intermediarios, se concluye que no son muy buenos, va
que en la aplicacion de los cuestionarios se vid cierto grado de
insaiLisfaccién por que se considera que son cortos los plazos para

pagar.

En relacién a los productos y de acuerdo a las respuestas dadas
por los clientes minoristas y mayoristas se concluye que se tiene una
buena cantidad en existencia y que son adecuados, es decir., son
productos que satisfacen las necesidades de los clientes. pero que
tambien les gustaria que hubiera otro tipo de productos para poder
realizar completamente sus compras del hogar y no tener gue acudir a
otras para adquirir 1lo faltante. El resultado que arrojé la
investigacidn en cuanto a que productos quieren que haya estan los de

salchichoneria, refrescos y leche, basicamente.

Sobre la distribucién se concluyd que la mayoria de los
clientes minoristas ( 72.7 % ) y mayoristas ( 70 % ) opinan que
cuenta con un buen abastecimiento de la mercancia, ademds de que
consideran que la ubicacién de la tienda es muy adecuada ya que
respondieron que les queda muy cerca y s6lo un bajo porcentaje opino

lo contrario ( 17.7 7% ), que les queda muy lejos.



Los resultados sobre el tema de los descuentos sedalan que a la
mayoria de los clientes mayoristas ( 47.1 % ) si se les otorgan. ya
sea por realizar sus compras en grandes volumenes o por tener cierta
antiguedad, en cambio, a los otros se les da de acuerdo a la cantidad

que compren ( 23.5 % ) o definitivamente no se les dan ( 29.4 % ).

Con relacion a la promocidn con la que cuenta la tienda se
concluyd que no es suficiente la publicidad, ya que la mayoria de los
clientes minoristas ( 66.7 %Z ) no se dan cuenta de las promociones,
lo que trae como consecuencia que no se aprovechen las oportunidades
que se han ofrecido. La informacidén dejé ver que los clientes
minoristas y mayoristas consideran que la empresa no utiliza los
medios publicitarios mds importantes existentes en la localidad como
la radio, la televisién y los periodicos y que unicamente se avocan a

la promocién gradfica que colocan dentro de las instalaciones.

Y por ultima, se llego a la conclusion de que en la mayoria de
los casos, como lo muestran los resultados, los clientes minoristas
( B0 Z ) y los clientes "intermediarios ( 88.2 % ) se encuentran
satisfechos con la empresa, ya que reciben un trato amable y estan
seguros de volver a comprar en la empresa, ademas de que el total de

encuestados participarian en la aplicacidn de prdximos cuestionarios.

FPara finalizar, y basandonos en los resultados de la
investigacién, se menciona que la hipdtesis establecida en el
transcurso del estudio ha sido comprobada, ya que con base en la
informacién obtenida con los clientes minoristas y mayoristas en
relacion a lo que les gusta y la que no les gusta sobre los precios,
los productos, la promocién y la distribucién gue tiene la empresa,
se confirma que cuando no se identifican las necesidades de los

clientes se produce cierto grado de insatisfaccién en los mismos.

89



5.2. PROFUESTA.

Despues de haber llegado a las conclusiones, se tiene como
siguiente paso, y ultimo, el elaborar una serie de propuestas o
sugerencias que la empresa podra llevar a efecto, ya sea para evitar

o solucionar problemas o para mantener o mejorar las actividades que

se realizan con eficiencia.

Antes que nada fue muy notoria la lealtad que casi todos los
clientes, minoristas ( 84.4 % ) y mayoristas ( 72.5 % ), le tienen a
la empresa, esto es, que llevan mucho tiempo, mas de un adfo de
acuerdo a la investigacién, realizando sus compras en la empresa. por
lo que se sugiere que se siga trabajando con esmero y con la imagen
honesta y amable que hasta ahora se tiene para mantener esa lealtad vy
ganar la de los clientes que tienen muy poco tiempo. menos de un afn,

15.6 Z y 26.5 %, respectivamente, haciendo sus compras en la misma.

De igual manera se propone, con base en los resultados de la
investigacion, Qque se sigan haciendo esfuerzos por mantener los
precios bajos, ya que un alto porcentaje de los clientes minoristas y
mayoristas, 77.8 Z vy 2. 9 % respectivamente, consideraron gque es

el principal atractivo por el cual acuden a la empresa.

En cuanto a los creditos y plazos de pago que se les otorgan a
los clientes mayoristas - intermediarios, se propone. tomando en
cuenta de que en la investigacion se observe que el B % de los
clientes reciben creditos vy que a los que no les dan les gustaria
recibir, que analizen un poco mds su situacion econdmica para, de
acuerdo a dicho andlisis, otorgarles el credito que mds se adapte a

sus necesidades y a las de la empresa y con esto lograr que los
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clientes se sientan mejor atendidos pero con el firme compromiso de

liguidar sus deudas.

Con relacidén a los productos y con base en las opiniones de los
clientes minoristas y mayoristas, se sugiere que se estudie la
posibilidad de acrecentar un poco mas la variedad de productos, entre
los cuales se encuentran los relacionados con las carnes frias, los
refrescos Yy la leche, basicamente. Todo esto haria que se
complementaran adecuadamente las compras de los clientes, ya gue como
no los hay, de acuerdo a sus respuestas en los cuestionarios, tienen
que ir a otras tiendas a conseguirlos lo que provoca un poco de

insatisfaccion.

Sobre la promocion se plantea la posibilidad de que se elabore
un presupuesto, claro esta, de acuerdc a la capacidad economica de la
empresa, con el cual se realizen camparas publicitarias para
anunciarse en radio, televisidn y periodico ya que son muy poces los
clientes minoristas ( &6.7 7 ) y mayoristas ( 95.9 % ) gue se dan
cuenta de las actividades de la empresa, ademas de qgue tambien se

puede cubrir mds mercado y darse a conocer mejor.

Fundamentalmente, con dichas campafias lo que se pretende lograr
es mejorar la imagen de la empresa, informar a los clientes, y a los
que no lo son, sobre los descuentos del dia © las promociones que se
otorgardan en un tiempo determinado y que tengan la oportunidad de
aprovecharlos, es decir, que se notdé que a la gran mayoria de los
clientes minoristas ( S53.3 % ) y mayaristas ( 76.5 % ) les gustaria
tener descuentos en sus compras y por lo tanto ahorrarse parte de su

dinero, en vez de recibir algun regalo por su compra.
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