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'INTRODUCCION 

Hasta :·hace ·algunos: años la labor· de cualquier empresa sea cual fu~ 

re su tamaño. ~;;giro .era'.ma~<:o' men.os sencilla, pues en este M~xico 
maravilloso 't~a~::~~.::~endl'.~)n'á,''empresa en cuestion solo tenl'.a que 

; - . ' - '_,_ ,", . "·.·· . ~-... . . - ' 

exhibir sus ,;pr~duct;;a':,p~:rii''ci1.t'e\'se vendieran, y era inpresionante 
"·.:·,¡;::1-·,.,._._.,_, °'':;.,'. 

ve~ como Emi.lo~:!gr~~~es~ce~tros'comerciales se desplazaban desde 

cacahuates ha's~~ ~-ut~'ht'Í~ci'~:.·c~lmillos de elefantes, todos podl'.amos 

comprar casi todo-b'a~t~~t~'?r~~~rdar los viajes al extrajere y las 

casas y terrenos en el···sÜr "·d~:h:os 'Estados Unidos. De pronto la·--

ficci6n de desvanecio en· el' aire'•y ,1.os consumidores desesperados .­

empezaron a ver como su dinero:"compraba cada· ves menos; por· otra 

parte, las empresas se p:c;eocupabari pues sus mercancl'.as ya no.se-'­

desplazaban como antes, algunas de· e.l.las recortaron personal, can­

celaron campañas publicitarias/ o.tras.bajaron calidad - algunas de 

ellas por necesidad ya que .1aá'fimport~ciones de materia prima fue­

ron limitadas; otras, como medida:pa'~a precios, las menos impleme!!_ 

taren programas de prociuc;i{~¡~·~~: ·~lgunas de ellas despu~s de tomar 

alguna de las medidas_ -a~t;,;riorE3á; :·otras mas, cerraron .•. de algCin 

modo habl'.a de pagar ei '.dispendio.'· Esta crisis sacudi6 desde 1982 

a todas las empresas y-sus.consuinidores, aunque para algunos el -­

golpe no fue tan fuerte~· Es asl'. que la palabra productividad ha -

cobrado gran 

Desde entonces, se:ini,ci6_ la;>lucha 'por la sobrevivencia de las em­

presas en la que s610<1as.más fuertes o-productivas triunfaran. -­

En esta lucha, las pequeñas.y medianas empresas tambi~n peligran, 

ya que la clave del .~xito para muchas de ellas no esta nCin clara, 

pues han observado que no s6lo basta ofrecer más y mejores produc-



tO•' •• dec(r; ·~E~i~~iil~~~~~~;(]~\ PrOdUcc,On dno que 1a luchá 

también les implica;1büsc'ar:'m.!i.s·: 'clientes, es decir, mover su curva 
·,. ·.~. ' '~f;~};J_:;}f _;/:!.~\\'.'. ?1~~;-;::~:~~)"'~_'.' :¡,~-~:.-~~:·! ...... ·· :--: :_ .... : - . ' «·_, ,: 

de demanda, tellE!J:°'í~ás};~~r:ficipaci6n,'en su mercado y para lograr:'."' 

esto reai~zan ;c;f~i~';~·!sJ~~P~;licidad, ofertas, contratan más:·V~n~ •·. 

dedo res e~ .u~ ·~~~t!.1t~~i?~·~;~ª.~} veces desesperado por sobrevivir, · -­

sin: embargo;;•'lSEi'rári:'.·productivos en el área de mercadotecnia?, ob-, 
- ~- _., .. ,. '·-''•'.•_,d,'f ... ,~,: .·' ' --- . ' 

v1amente.rriidenósÚ.s/.rÉúiuitados1.y. afirman tener éxito gracias a lo. 
"~\''···-q-> ·.·;:.·:·>·:·-,·-~.:"'. - . -;, , ,-

"que: haéeí{~:tp~r;;;,::é.i;;erá.t~ade~uado para este tipo de empresas el .;._ 

reali~~r.~ai~'~\~~fJe~~·~éin·:~~das las áreas relacionadas. con el.~ 
desp1aza~ierit;C> de :~~~i;j,í)r,.<:>~~';1c.tos_?, es probable que .si, ~.sin embargo 

··::::s~;::::~1::·~;fi!~.f.~~~~1~·~·t::t;.ª:~::::.·?t;·,Z~~~~r~1E!t::·.ª:i:ª¡¡: 
tal .suficiente ,para'.:;i.nvértiilo en un .solo aspecto,, pero y, ¿de :f~:·;· 

.'. - '·._ : : . ·; .''.\ ·.:~:- .. ·-. ·._ - .:-: " 
ner ese.:cap:ital,···,_a~:cual se ·le debe asignar? o ·¿a cual mas o. a .- .-

. cuaL m(Jnos?°);¿ser~: más importante tener una gran fuerza de venta? 

o·.luna ;mejor>y más grande campaña de publicidad? o ¿quizás ofre-­

, cer \mejores ofertas? 

Las.trespuestas ·a estas preguntas no son fáciles de dar, ya que la 

mercadotecnia :,como parte de la administraci6n, no es universal y 

por·. 1o ,,tanto no; e,xiste ·una formula mágica que nos de la clave. 

Por otra parte, el '..em::~n~rar las respuestas a las preguntas ante­

riores es<dÚ1cÚ ~aram~.cll;s:pequ~ñas y medianas empresas, ya -­

que éstas, .Il'uchás ,".e~es.'no cuentan;con una área especializada que 

pue~a d~~¡::~~sef~ bus~ar: ~oil1~·¡~;..E!s en estos aspectos que esttin -

directamente ·asociados:· a·, la·= productividad y eficiencia de sus ve!:!_ 

tas. 



Por. todo ·.e·s-to ;.-eL presente trabajo de investigación busca desarro-

llar una'rnetódolog:ta sencilla, pero a la vez cient1fica que pueda 

orientar a los pequeños y medianos empresarios en sus deciciones 

de asignación de fondos a sus camañas de publicidad, promoción de 

ventas y venta personal englobando a estas tres en un todo llama­

do; Campaña de Promoción, que implicara un nuevo concepto que de~ 

plaze la errónea idea de que hacer promoción es hacer grandes es-

fuerzos en un sólo aspecto; y que por otro lado, logre una mejor 

coordinación entre los diferentes elementos que una combinación -

promociona! incluye. Esta combinación promociona! presentará al 

püblico consumidor lo que la empresa quiere ser, para de este mo-

do comprometerse con ~l a ofrecer mejores servicios y productos. 

Esta metodolog:ta deberá demostrar que el uso de mercadotecnia no 

necesariamente .es costos y difícil de lograr, sino por el contra­

rio, que es práctica aplicable y necesaria como se presentara en 

el caso práctico de este trabajo. 

, .... ·.: 
Este estudio est~'dividido en dos grandes secciones, la primera -

de ellas, que:' abarca; los c~p1tulos I y II esta orientada a expli­
fr-/;~:·· .. ,' 

car . a. la mercadotecn:ta.·· y su 'sistema, as1 como a la promoción como 
".- ·- -. ;'"«" 

: variable de "la>' mezcla de la mercadotecnia que será la base del --
.. , ·. 

presente estudio·;-

:La 

'. .· Í>·:<·,_'_.· __ ·_,- -_ :·, .. > 

segun.da·~~j~'.ió~ abarca los capítulos III, VI y V referidos a -

1a'·reali~ación.d~Í~;campaña pr'omocional X, S.A, es decir, la me-

'tod~l~g:ta:~~guiaa.' Finalmente en el cap1tulo_VI se presenta la -
- ' - . 

combinación promocional-para la empresa presentada en forma de --

campaña. 



Finalmente Y_ silitetii:and?ii'el' propósito de este' estudio se centra 

en demostrar·1a:siguient~:hip6tesis: 

LA DETECCION .. DE LA ·ADECUADA COMBINACION PROMOCIONAL 

ESPECIFICA·ENUNA.,PEQUE~A O MFDIANA El-IPRESA, HACE -

1-IAS EFICIENTES LOS ESFUERZOS POR VENDER Y FACILITA 

LA VENTA; 



C -AP I .T U L O 

1.1 DHPINICION~ 

Durante el tran'sí::tirso de la historia ha existido una actividad 

preponderante en éi. hom.bre ·que ha f~men.tado.• el desarrollo eco­

n6mico de' ras más importan't~~ ci~i~iz~d~'Il~s ~n ei' mundo: hasta 11~­
gar a las modernas soCiedad,es.'acttiall)~; ~Sta .. C:on~iste'' en .el i!l_ 

tercamhio de bien~~-·;·: s·~;~:;L~fO'~·~.-,:~.;:;:i:d~·k,~-~:{~;·.::,;~~ .. ,=·;·;,:';_,-{,' ~·-
. ::·t,:'r~'. ,~~-- '· ''·~···· -·-~, ,-._~, 

,__ 3 ---'/~·: :;; ·;.",< ~ rL;:J _:-~¡~;ifr~~-~ .. r~~~-}-~~~5:r \~,: ";._;~:.. .= ). --.. _.,~\:<-- ._ .-- . 

:::b::::::: ::::;:.i;i~:r1f i~gf 1:f ltif !J~f tti1t~::~mt~~::~~· 
ya: definici6n ha':sicla'··n";uy 'dificil de ·establecer ,::por la gran -

amplitlld que 111 ~dú~j,d~d ,;¡nt~rcam'bio 11 rep~~senta.•·· 

Por ejemplo: 

. . : 

Mercadotecnia es la realización de· actividades mercanti-

les que dirigen el flujo de mercand'.as y servicios de 1 -

productor al, consumidor o' usuario. (.1) 

Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a sa­

tisfacer riecesidades, carencias y deseos a trav6s de pro 

cesas de intercambio~ (2) 

1 



- . /-~~::~~-
. - , ·,. ".; -. -- . ,. ', ,-, }:·'.'./-' ~:<::<· D 

Me~ca~at'~:c~:~ª;;~~s un ;;sS}e~f- i~t~ig~ r;i~fÍ~;}i~:fl~l~·;~ci~¿an -
, . ~.. '.· - ' _· ·' _.) -- . ..., » •. ': T_,¿ :,; .'-. -' k':' {:{~,_-,~:,. 

tiI~s-~IÍ~a~in:~:aó a. P:?ªnrr, ~ija~.P~.ecTo:(-~r~'mov~r y dis 

tri b~.f r p r6~Jc1:<> s '-.>\a~-.c~ rt'~-:u':<a~.c1:.:ef os,ry'. q--~-p~'eo·t_•_,_e~-n~_cyi;~·;af_f1,;ae'~fs; e.\n_:}(f ~3: ;)e.c.~s i~ ad e~-
de los ~ohsúinidores . .. _ < -

(:·;_ ,·,-· -··;/.'. -·',,. 7 ,·f,';_~--\~,t.,·--,:.,.,,:_::-:·'" 

,~ •. _;::·-~· ., . , ,., , \~~:~- .:._:1'';' ·~:~:~·}7 ,:~>,~ .. v-·· 
empresa). 

~l fl1Jj0
0 

_,-, ,''.· :·' 

Mercadote~ni~: co~si5:t~~~enfacti".'idádes ;,;tanto de> ind_ivi~ -

dÚcis e~~~- d~: ¿;~~;_i~-;~}~~~}:. )ii~-a~i~-ad~s ~ ·f~ci litar. -y -

estimulár,¡in~er'2a¡¡Jb~-~.s:deÍltró de, un grupo de, fuerzas ,ex-

ternas' '<l}~i~¡~;~;jÚsJ).> _. 
""-~":,~ 

· ·-J· _: _-;, ! -· -;;~·~~ ~r~:·-· -: :s.~l·.: c,·:1z~:~·;..: ~~-:-!·i~ ·J
0 

- ~; ;-::_ ·_o 

Ante la div~rs:Í.d~d;,d~;c'-~iterf_os ~se decidió conclufr .con la si­

guiente defini'ci~n;p:orÚ:onsiderli:r1a la/más 11:propi~d~ para este 

estudio. ·/,-~-'·• 

; ,:,::~. : ~ ' ~, ~ 
·~ ... , " " 

Mercadot~cni~)es ,\.1n C:i:i~'j unt:O de :'actividad~s':'.ql.lé desairo~ 

lla·.una .empresa' (ádaptal:•en ~lanibito/'.de:_su:me~~ado ·~ 
orientauas.'a,;satisfá:ceJ'.;yne~~sidad,esj,y deseos: d~} consum_i_. 

dor y asimismo cont~ibufr iI1 mejoramiento de ;los _niveles 

de vida. en gene·raL Comprende todas las actividad~s que 

son necesaria~para_ lle~ai.rlas meicaricfas desde.el .sitio 

en que se producen, hasta el _lugar y condiciones en que 

son requeridas por el consumidor final. (6) 

2 



- <.. - : i· ;-~ " '·!-.' ~ -. '. ' '··:;;::' : . ,; ' ' ' 
':.:~ -: i- -·~¡,' -~~~; ' -~~~-~~~: ~;;f:' ;:.:.·: . ' .· -

::.:;::::~f if r~f ~{~~~~t~J~~~jf i~~itf~~~::::::::::::: 
fia y cuyo~centro~de~atenci6nses~el~consumidor. 

;· . ·- ·,'.-r ~·;· .. - .. "--'·'·•-!':..,..·-~ ~-~"( ''\· '•---•-··-'• -····:::·: ''-· "·' 

Por • ,,.· •.. ;:f,~;~~J!tri~;~~~f i~,~~.,2p,~{~['.[f 'Ji.:: inlc<on en •.erier 

el hecho -de,,·queei>la"'mercadotecniac;debe. ser'; adaptada· segein la - -
-_._. · ... _:; 1:-:~.·:;- :/>> ·.,._-;,<' <;::.;:/. _: ~,~=:·~:~··:-::~~ ~ \:·" -.. :,: ... ,:-. _,..,· - .... >. 

magrii tú~ ;~ll\.~.~~,;~~,o/P;~e,.~~~\;'t_,~;~~;;~~,f§a~o-;}·s·Ú~p~~~uc~o, y e¡; ramo -de 

la indús tria. ell'.é¡úe se encu"éntre ,> 
: ::~~'---

_;;«ff~ ;:/·;/ .. J.40< ·i.f;-;~ 
" 

1 • 2 su . IMPORTANÓÁ -,,., __ 

. : ! -~~;~·~/-: :1 '• -"''r. 

Actualmente to~di~Aiás ri~~i6~es· d~l · JllUndo, sin importar su- gra~ 
do. de; desarr6iid; ;re¿o~b-ben:~ c¿'J1l(i 'parte :vital' para-•su. crecimien,. 

• ..• , .. - • "- - ·' • ·, _; -: ; - ' : ... -- ,_ ,;': .• • ' . • • - •o· •• ,.._.;, - -· -, ~- •; - . " . ·-

t O la_ importancia. de l.'~. mercadotecnia íii' _des arrÓllar· '}'' m·ej orar 
~ ~_ ."<= ~: ' ~ ~;,~>. 

sistemas de' intercamb~o_:·~_fectsvo~\¡ tr i•'.-' ~~¡;, . ·-• 
,( .. _·¡~·.-'.·.,·:~.:_·. '• ,., 'f~"-'~-·:.-~-::;::>-~·-~·'' ,·,:,·- l·.. - ... 

::: · :J::::;1%~~~t~}~~~~lt~i~~t~$1rf ~t~;t~lt~:::·::·:::: 
cadotecnia '•es-; la ·.Ciriicaf-·acti vfdad~'qtie~produ ingresos' de aqui 

>_-: ·: .. ) \, > · ~::.:-: :, . <3',·,_::~:·E'}~· :~:~:_~;~i:·;}tt~;;::;·~:tr>~:1:4;1li:~;:}'.~11J _;Ü;~::,/f~?.~·,: ,. _ · .. ·.,};:'..~r;~ ·:: -; · 
que se .. diga' que·:1 las :,ventas_i,é(léase>ingresos}i;•son!ola· ,_sangre que 

.. · ._:_· - "· · -'. . · ~· -_. ,_. :·/:~" ·~·~. ;~V:·>~:.:~;~y:;~>-~-~~~~~'.~,;.!~J.t ;{;y·;,~~~<,>-"~::.~;:;:=::V'..~::~.~-~/,fo::~(~,~;'.,~,-:~,·~~.;:·~~, ~:-~ 
• dá;Vida a un,;n~~oc.~o.m\~i;1-~{~~f~l}eX;_l_ap~el"ca~°;:~(;~ia será la - -

t;ansfusión• qu~.-·~?n·s~;~;·;;·~~~\.~i~~~s,Wyi~;,;,~~}i ~~g~cio renta--

ble. Aún máS~ esta es adap{áb.Íe\a organizaciones de todo tipo, 

incluso las no lucrativ~s/ 

1.3 EVOLUCION DE LA ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

J 



se canee~ ~·~~o.:elmod~rno 
e ad o~ e 'en. i a·, 

·ta ·etapa no 

do hasta este límite, más 

sas que siguen utili zandci :f.ii6~o:Ü:a5i~an~cr6niéá's ;talcis ~¡;mo • - " 

las orientadas a la pro~~c:¿tJ:~,f~bt:r.:{~~:::~éntas • • :, 

·,' ,: .'::':i'; .,.¡<~\-~:~';' - ,·:~· - :.>··-

1 a. ETAPA. oRrnNTAcroN H~c~Áii\ PR~oJc¿rnN~. 

Los empresarios orientados hacia laiproducci6n conformaban sus 

objetivos y planes a la fabricación de:l~rtfcti'Íos:.de alta cali­

dad para ser vendidos a. un precio:J.é~~~61~;~idCí;; 'siendo la mistX 

ca de esta época: "Las personas c¡;mp¿~a~·.u~:prodÜcto si está- -

bien hecho y tiene un· preci'o -r~,~~riab·1'~".~f(._- ff·,_ 
·'¡::-~ >:/~ 

-- .-·.;: 

Za. ETAPA. ORIBN'l'ACION.HACIA:úshyENTAS • . . - ·:··· 

La depresión de 19¡!9:,en.10:·,E,u. hizo ~nt~~d~~ a.los empresa-e 

ríos que la sola f~bricaci!Íri· de u~ p;o~~ctCl d°e alta calidad no 
~ . ': ,' ,· '. ' ' ... -: 

era garantía del éxito •. Por el ·contrario/se:vieron. obl~gados: 
- • --.-,- -.·- •• > -·. :,. --.-·. 

a crear técnicas que motivaran· la compra,.: de aquí: .. que,;se• diga 

que las empresas que están regidas por ésta.· ~ilo'sofía;·.: son Vi}"_' 

tualmente manejadas por la gerencia de ventas• 
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~ >;··~>,.¡ .... ";. ·:.,:, 5.;.·.,.~~ ~irtS~~(~tg~i~(,#r,;;;i',, ... , ........ . 
3a .'.. ETAPA't" ORIENTACION \A'; LA•1fMERCÁDÓTECNIA';:.•:i~· . 

-- - X -
7

• ~ ·.-·; - ,- ., t;·;~. ;~:yJ;,:;;·,.;,;·.~·,-•-~.;-;·--

-, .: . " ;_ /- ;t.. '¡_~-... ; .. ·.:jt{ :;:~~/~~-,t-~ .~::_::~.:~~;.-.:~.--:~f ---.:' ü:: :•,-;.f.', c,_}J~~,_;;,:;~_~;: :,:. 
- ~-.:¡ --- ' .• -. -.;' :·-,:.,.· 

La evoluci6n .. q~~ Í~ ·5cici.e
0

dad¡h'~\~.ike~Xm~·nt;do.;,en' _los: Gltin;os · - · 

años, ha C:C>~for~~do en &ra~ ·p~rt~ :Í.a '~~i~ri~.aC:i6n ~ue, rige 

ta etapa denominada• Administra~i6~· de Í~H·i~~~a~ote~riia o Mere.!!_. 

__ .,.:' . . . . 
Es un período que se .caracteriza por conÍbinai\.a~': ideas más ~~:' ' 

levantes de las etapas ante.riores al nuevo ,i:olldepto:q.ueimpii~ ,'.' ,, 
'~-

mente la protecci6n del interés' común qué redÚnde'fináimerÍte'<~ •• · 

en beneficio no solamente para la empresa al obtener al tas· ut!_ 

lidades, sino en la permanencia de un mercado tan cambiante e·~· 

mo el actual. 

1.4 SISTEMA DE MERCADOTECNIA. 

Antes de iniciar el estudio del sis tema de la mercadotecnia, 

cabe aclarar: qüe:.~ri~·'M6:X'i~o el concepto mertadote¿nia' no. h~ s :Í.~ 
.. • -~- ¡ :-~ - - -· '' -- ... 

do entendi~·o ~n :s\J. 'r~i-11ia y fondo por muchas empresas; men~s - -

aún, la , cabaL~p1il'ce.:pci,6n 'de' lo que un sis tema :de. mercadotecnia 

puede sign'Úic~~{; d~bido ·quizás: 

1. · A que las empresas autenticamente mexicanas (en su -

mayor parte pequeñas y medianas) consideran que la -

aplicaci6n total de un sistema de esta magnitud re-­

presenta costos tan elevados que su implantaci6n no 

sería rentable, 
TESIS CON 1 

FALLA DE 9.]lGE!} 
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2. 

3. 

/"., ,- '.J:,t - ;·.i ·:·1
; ·;~~\// 

·,-r,; :·~:·,·;- ::~2 •:-'. ;,f' _,-,c~;.i,.::~·,<::.<>~-· ·\'\::::. 
_:_ ., _; ·: . ;:7;;~0-'/~~},¡~·~·q;~:\¡~:~-J~~:~i.:(~;~:2.j~j"~~"--''/O--:.-_·~-:~-·-.:_ · ::~ ~-- ::__':··~ -~--é~G, 

::::::~:·~~:f ~~~¡~f:~~~1t~t~~ti~·~~~f~~:;.:".:::":.: 
• "'• •• <' 'f:/ :1 ~.-!,,- '-•,._f. '"e'·;¡:•", 'H 

' ·- ·l" -~-:-~.: .. , .. --~,--~~-
; ·-~/:'. t);: ~-;;!:i-. _:.~'- ::lf;Y· ;-:~:.-.:".·~·- ·-:-:· 

A que consid~ran/qu~ ~~~í·~ riecesado:para su implan­

taci6n •. la. con't.r;¡tación<de~ un. especÚlista cuya remu-
-- : < ·' ... -: __ , ' - ~ . ' - .. '·-· . ¡-· ' - ·- _, . . . , 

neraci6n sería altamente 'lÍÓnerosa:. 

4. El temoral cambio:;. etc ... ; 

La respuesta .al :porqué.·n~ se•.lia ·eritcndidÍ>, b mercadotecnia y -

su sistema ser& t~r~a de: o'tro estudio.' 

Hecha· esta: aclaraci6n ;''.se podrli e~t:;ar. 'de 'lleno. a la explica- - · 
• '.;o:-· ·' '. ·.·· ... '. 

ci6n en forma enUnc'iativa 'de ;:1,0 '.qul:l,/uns:istema. de mercadotec- -

nia comprende y así poder ~b{¿·a~.a:~·la·'.b~~~o.cÚri como .variable 

preponderante de este est~dia'~p~i-;C,.post~t·iorm~rlte. explicarla -

exhaustivamente en otro capítU,.1~}:. 

INTEGRACION ;DEk.SISTEMA :: 

El sistema de .mercadotecnia es ;el conjunto de elementos que i!J.. 

teractúan entre sí produÍ::iendo un efecto· positivo o negativo -

en el interca.mbio de. bienes, servicios o ideas. 

Está integrado de 4 conjuntos de variables, que interactuan eA 

tre sí para facilitar los intercambios, estas son: 
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, o •. ··~·· ... 
-. ··,.(""· ,::;,' ,.·. · ,,.: . -

1 o: Vadibi~~; aJ,;7~:~Eé~z~1tJ.~~'•':.~ ni~;c~dcitecriia. 
20. Recu:rs~~·· 'de':la co·mpafiia '{en.:lireas .fuera· de la 

,. . :::::~L ,~~;Jt~;::1,: . ·. . 
4o. Var~i~bles ·:i·;:::n¡fü::ci~~¡jf'~~t~ 

mercad~ 

···~!; ;\ ~'~y:}'r·i~·· ::¿n :.· 
Algunos autores :;~m~~;~§.~~}!~J'.:~;:~·:~}~~t.~n (7~ •. engloban a lo~ .cº!l. 
juntos 1 :y '2. con ."eLnoinbre¡.dé. Variables Interníis ;J. al. 3 y 4 · -

con el nomb_x-~ d~.~'a,;i~~'.i'~~d~i'te~~~s .. del sistema. de la mercado-

tecnia. 'Fig. ¡ (1-1) ; <· 

.. . . 

1 • 4. 1 . !VARIABLES 

, 'VARIABLES DE''.:LA MEZCLA' DE ~ITRCADOTECNIA. 

Como se insiste en el ¿IJ~~~~i'();cÍe· iii'e~~adbtecnia·, los componen-

::: . ::~~i. :q; ;;r;:}~~~!rf A~{:i~~t~r~f ri~!~~~-f~{¡zu:::.' , :r::·: 
conoce tambi.~n como uvariabl~~· .• de 11as ~eci~io~~s .~emercadotec 

nia" o "variables' controla~l;sº:~~~"j_·d~;¡/·~~~;,~·l;di~ector de --

mercadotecnia puede modifi~a;, ~n:':t.lpo~·y c~~tidad '~ ¿ada uno de 
; • ' '' .- ~ • • ' • ,<" ,. •: -.n,'.¡i~• .. ' - - ' ' • i ; · ~ 

estos componentes, con el .~bjeto' de ci:ear y:m!lntener una mez-­

cla que satisfaga las ne~esidad~s;def cons~midor en un mercado 

especifico. 

LA VARIABLE PRODUCTO: 

7 



-PROVEEDORES 

FUERZAS DEL MACROAMBIENTE 

* Demografía 
* Condiciones Economicas 
* Social y Cultural 
* Politica y Legal 
* Tecnología 
* Competencia 

MEZCLA DE MERCADOTECNIA 
DE UNA COMPANIA, 
* Planeacion del pro­

ducto. 
• Estructura de pre-­

cios, 
INTERMEDIARIOS _ 

DE 
EL INTERMEDIARIOS,._ 

DE 
MERCADOTECNIA, 1-

• Sistema de distrib~ 
cien, - MERCADOTECNIA - MERCADO' 

• Actividades de -­
Promocion, 

RECURSOS DE LA OORESA FUERA DE LA 
MERCADOTECNIA 

*Produccion • Locali¡>.acion 
*Recursos Financie- • Investigacion y 
ros desarrollo 

*Recursos Humanos • Imagen ante el 
Publico. 

Fig. (1 - 1) 



... ...•. ").,f~Q~'.~~l' ;g;;;:i;;•.; •. · 2::_·; ''' 
Un prod~c~~ ;~iJ.,~¡¡: término más amplio'es'!iun!"con ·Vcie~!ati:i.bti~ 

~ ·~~- ~ '.~ ,-;.'-t:' .. ~;.~~~~:St~·i:!y;~~¡~i~:zq~-i~-~1;~~~,r;¡b."¡~.~·E <,~ '<':~- ~:. 
cioncs tang·i bles'.:.o e intangibles, ·es., decir.';'•:t;p'uede.,4ireferirsei,a _oJ:>: 

~ _,, .- ~i.::::. > . .. . . .'. .. ~-f-, \>':·->,~·~-·~;~,J;::~}J};~::;:-.:·.s;~'.~~:;~~~:i:1:?fP>~~:::~~-:~~J/:::;~:' ·.<:·- · ... 
je tos Hs icos; servicios, ideas,' p'érsonafi'dadé:s ;'~'o'rgani:zaeio- - · 

:. ·-' - Jf .. - .\ . :._" : ·'.;:~_~:·'_,;:_",:. '.>j':.''.'..f.;i~f:;·~f~~1:~~if~i.:~~(;':f~t-~:t,/t>.·+:.·t_:<" ·:· .'' 
nes y lugar.es:, en,'si es todo'·10 que·,puede'•'ofrecerse•.(en:;un ·mer~ 

:::::,~·i;íii~i~ti~~¡f:~~~~~~f f ii~l!iil~l~~~~~~~::~:: 
cónsumido·r:def''pro'ducto ·.y., la p1aneaci6n?deúrmis.íno~¡,11evada .ª . c~ 

, ___ ¡.: ,._.~ <- ·'t<<~~r~· ._ ... ·:i~;<·. ~--:.,. · _ j. .• • . ·· _ .. :/.:- >>--:(: ·._: __ ·»·~'i:<z~~5~:;;fr:&/,,~:<:y.1~--~'.'~.;/:,:~:.:::-.):.-> .. _::. ·. ·. 
bo en la>•ántiína·,.colaboraci6n: con'teV personal';';,de'.:'desarrollo y -

~ \ ·: -·(··:·: - -·, \"1. . -_( ~ .. : _-.;···:·~ >_{J}.~:.:;6E2~.:~";}\;V-t}(· -~ < ~~i~('.· :_ ·-~ 
prodÚc¿'i:on'.' : 'Actividades. que cons1s.ten,c~.n·•1a ·detecci6n de gus -

tos' de'seos Y'' necesidades del consumfdo'r(cón el fin de que en 

la 'etapa de. pfaneaci6n del produd:f~ '~e tome en cuenta a este, 

en aspectos como el producto· .. en. si', .. su envase, su color, tama­

ño' servicios del fabricante;. etci" •• 

Para lograr esto; el direc~ói ~e mercadotecnia debe tener la -

concepci6n de que el ~.ompya'.d~z.}no_busca aisla!lamente un produ~­
to, sino también. u~~·'.Jf.~Y~fJi2¿'{6nXo b;neficio. Además del va-

:~:~¿' «:-:.~--

lor agregado del que''tallto se\ha·h•a~~~d°:.,/Asimismo, este deb~. 

rá establecer u.~~.:~;~·~.§~r.i~t~\~ij·¡~:"~~~~.}}\~:~~-~-.~ermita definir -
dentro de ima•tcla'sific'aci6n'"de",prodi.u:tosi¿eL.tipo de este, en -

<.' ::.-. · '_ /}:/·._:tr:f;;;~j.:::·:·/.·:}-.·"'.{/:}?~>: ;:;:::;_;>?;;~·'.f:i:ikJ,):!~-};t;~~-:~/~t'.~;;}.?;;~~- ;>' 

cuanto a.·1~ i~t~nc~6:n·;~e•:'1:.~jm~1.'ª~:(pJ.'oduc,t~s;de •consumo, pro-

ductos i~~us·~;~:l~i;'~~;~·:;~z'.~~~ci~~i;i:;i;t;J:iif~~~~~·¡~·d~striales) y en 
; .';i! !;;-.. ' '-,-¡ ' ~i, :- t •,- .-,_, ... ,_ ' 

cuanto :a1! esfile/zó' que e'i c'imsumidÓr;esÚ 'dispuesto de inver- -

:~: .·:~l;~~~tf !~:~::~:~::¡~!(~}~fü~':: '::r:::::::, ::.::: l :•- -

Además la estrategia debe' dé cciinprénder la amplitud,· profundi­

dad y consistencia de la línea de productos, la etap~ del ci--

clo de vida en la que se. 
encuentrer;zP.odui;:.t.o. s._de_·l.A,· ·. Jmpre ·· TI~SIS CON 9 
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:.\.:: --- ,·,.,, .. 
;;::;·" -.,~ '. ¿'.'.;.:..~ :~{:·.~~1·> .. ~:: " 

- -- : · ' :-,-. -• -,_:-7·-c:~/, ·-"i--=O;·- .· "'-:---=·.-'~e!~~~~:::;.,_;_',,_:--,<-'"->;:':--:- 'o:(-~ ~-"---- · -_e_· 

::~· ~: :;~:::1::rr;~;.1r:'.~:Ifh'.~G!t~~~0~;~~ti.~::r:;:~:: :::ª:::~· 
mos entre< ofros rispectis :z:elé,yarité~:. 

,· 

VARIABLE· PRECIO: 

Dentro de las.variables de la mezcla de la mercadotecnia, el -

precio es quizá la más fácilmente. mod.ificable Y:•.·la .'1ue•. tiene 

mayor influencia·en·:las•ventas; de aquí que;,se'idiga· c¡ue:ú·n,.pr~.' 

:::::: :::::· :;:::::: ::::: :::: ::.~::·: ::::iit~\i~i~f ~~~::::' 
ª lo que se está intercambiando" caJ e1 c;~ 111¡j'f~:éi~~:;;~~~~ i~te.rés 
en esto.ya que.él, lo·relaciona¡con,~1~,;s~~isTiái6ri que;espera 

. ,k'·'-. <;- .• 

recibí r asociada al·. producto; ·asf, cOinó~;~:·1azcaiidild 1 del; mismo 

y sus beneficios: es· decir.; el.'. pre do ~'r·IJa~ce ~n efecto ps ico~ 
lógico en. el· comprador. pr~~·e;;{io 

El ejecutivo. de m~rcadote~flia ·en la fijación de precios. deberá 

tener en··éUenta,~ci~;to .. CJrdenamiento que le permita establecer 

el precio adecuad~;: ~ii11a~ Pride señala 8 pasos: 

1) Seleccionar.el:objetivo de fijación de precios: 

Este puede ser seleccionado entre las siguientes altern~ 

ti vas: 
10 



selecc~~nah,1~óV~~~.9;~,e{a y -s~···.~~p,acid~d de compra;• es-.de­

cir, hacer, acc~sible el precio al ~:~~~r:.~dqlJi~-iÚ,to del 

grup_o m.eta. 

3) Determinar la demanda: 

4) 

Existen para esto, modelos e,con6mico,s -que permiten esta­

blecer si esta es elástica o i?~lástica;~ 

Relaci6n entre demanda, costo y utilidad: .-. ' ' 

El punto de, equilibrio y el análisis;-~a7ginal son herra­

mientas que facilitan- el cálC:uio 'de é'it'a relación. 

5) Análisis de los precios de l~ competencia: 

Establecer un sistema de información unilateral, que perm~ 

ta conocer los precios de lá competencia. 

11 
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6) 

;;e 
'-·- . - '-. .-.':··~·--

.Seleccionar una·W'b'fi'.'t:i'¿;' :d~''Fj ac·1.:;.~.:.n . .'..} .. e:Precio: 
:/.:S,J~·:;:) .. -.~. .:.:\.;:__·;< .•.-:. 

Son 4 la~' ~6/ft{c.a·~;,!~~''ll~~ q1:1'erse ;p~citte ·~asa'[" ¡a fija- -

ci6n.·de.:un pre'c'io': .. cuando .se:i·~i:io<lu'~'k: l.i'ri'fa·:t-ticuio en 
- •• , 

0

;:~/.:,,o.;~.'~~:::"~·.:10'.>·;,:(;''.. __ .:~-, ,,/. ::·~ ;.':_./:.:,·:·;·:.;··.---:o:»~.· ~> :·''. "_ · -- ".·- · .. ·: 
el mercado'•s·é~ pu.~de''décidh ·~1~;~r~~·~~it·;~·~··f::rJcio de. és-

te .o el darie/~no.sumaiti'ente .. bajo que•._:f:1:1~iUte su·introc­

ducci6n. Est~polítfrll·~~·.·. cbri~C:e·.honfo; ·~fijaé:i6n' de pre -

Otra p~iúi.~~:.:pti'ede ser' la "psicologica" que maneja é:on­

ceptos. ·como precios impares, precios simb6licos (precios 

altos ~uyo fin es dar prestigio o imágen de calidad)~ -­

precios ~egQn la costumbre (los dicta el mercado), pfe~" 

cios por línea (facilita .la toma de decisi6n·del'consum.f 

dar a1 mantener constante ésta variable) .. ·i>orfotra ladó 
-,-· 1·;:- '-~-~. 

la política dé fijaC:i6n de pr.eCios "proÜsio'n~iesi.1'.ii'~ r!l. 
:.. . ._· . , _ -;· .··_ ,.._ :-'. · _··_ ~: -. ·--~-.._. .-.. /~r,J~~-:~~'Q:.}f-~~;:~:.2\~; · . ..: t'/ ·. __ _ 

fiere a los honorarios que un" profecionist"a~'cóbra(por 

: ::.: ::::: ':,~.:.::,:·::::e::::~; :it1~~~e~ª~!~:?~fi~·:, 
descuentos superficiales en los. ~f.f~}~~,i,'.~~,~·r.~.~~t\C\ue;:ri-
ge una política de fij aci6n de precios''j'próm.?cionales". 

'"·L ':'t/ _):~--!~~(·: :<~dF·~ .. /~-.·f~j'~ 

7) Seleccionar un método de fij acHin de preÚ~;. 

a) Precios con orient~~i6n al costo. 

b) Precios con órie~ta~i6ri a''1á: dema.nda (ley de oferta 

y demanda). 

c) Precios con orientaci6n a la competencia. 
12 



8) Seleccionar el , precio final.· 

Como resultado de ,los pasos anteriores:. se' deriva :el precio fi­

nal, que juega, un PflPel,·imp,ortante;'dentro de la mezcla de la -

mercadotecnia. 

. -: . . . 

VARIABLE 'Dis'T~IBUCION: 

Al referirse al número dé,personas!u'organizacione~ que inter­

vienen en ·la activida~ d;e ha~er~llegar·url''prÓdu¿to'delfabri-~ 

cante al consumidor finÍll; ·'s~''.;;~:;¿~riac~ ~~n: ei;'nombre·•de can~:..' 
. ~ . . . . . ·, ~' ... -~ ,_-, ' ·~' :' 

les de distribución, llli~m~,qt11:,"Sp'odrá t'7iií;r: distintos' n,iveles ~ 
que van desde el· más'..~erí'c:Uid'f:~;·~6~~c:tbr-ca;:~umi~ºrj·,: ii~~ta el; 

más complejo que inv~iti~i~)a(í.lii: gran número de intermeé:li,arfos. · 
'~'. 7'. " . ·~;, .'' 

y.--

Las decisiones fundaÍnenÚ1e'~i¡iespecto a esta varÚbl'e; se re--

fieren a: el tipo y número d~:Ónt~rmediarios, acti~i~~d~~ ¿~_.: 
marciales que cada miembro ·~H: ~il1u1{ 1:endr~;asi···c:~~ •• ias cond;i_ 

cienes y responsabilidades ,;:¡¿¡¡it¿: del· productor .\onio' der<inter-

mediario. 
"·:7- ,, 

Es también i,mportante lliepara~ 'planl:ls que Ín~tiven a los miem- -

bros del canal. Todas estas deci~iones deberán ser tomadas --

considerando: 

Las características de los clientes. 

Las características de los productos. 

Las características de la competencia. 

Las características de la firma. 

! ............ 



,:,::·:_: 

\fARIÁBL~.-.·;~~MOCION:, 
Se refiere a la comunicai:i'6il que. la empresa establece con sus 

consumidores. Para ~~t~.• ;~ . .!?~~/~e "la venta personal, la P.!l_ 

blicidad y ia. p~o~~c'{~·,Ld~~iVe~;t:a;ii.,,,(9) 
')":-,. ~~~.-: .:!'.(~~·;:'?.'.\::': :~·,_:::~~.'., 11.·-t·- _>::·~ .' . ~·:~·... -~-

' ': >>~ - ~~~-::·_. •::, ----... ~;-;';:'.. .. ., ... : 

Cabe des~-~c!}::t,:;~\~~;~ic~~~1~,;:~~t~id:~d,~s.$.~~'.?'~:~~~.n~~~,~~lls, a. cada .va- -
riable;,de :1á::méicla .: de·.-nierc.adotecnia· n'o.•sori .confuritos ::aislados 

~. . ' ,• -... ' -··· "-. .,,,,- ·;~, '""' .-¡~;: ' - '. ~ ~:.:,,,,_ - .. •-:.;' - ' '. ·~ ... '· ,_· _· ''¡ '. - - .• :;;;;. - :·'.'> :, :r: \. ., ·'· .. ' •• . ',_ . . 

ni. aut6noill6~? ~\il'i;)iio{ ~i:'~f~~.f'ii~~6J:,s~¡¡ de¡l~'}dient;;s. 
«·<<.·~.·-·--~-.. ~ ... ··.·,·¡·' :~. '·.•'··'·· ··~ .. ' ,,- ' -. ... \' ~' '--'''<.·: ,., . ·.: ·- :·:~·~ •. ;~ :;· - .. '-~:+•!'.:'\·~~'';~~~~;·.+ .. :~~-:.y.:.\ :;:,~\/'·\·::'.~-_f~(f: ;~~;,:: <'.';,·; ·~;:. 

; REéURSOS; DE LA: C,OMP¡\flIJ} ;E:~.:iXR~,A~.:F(J.~i4\:~DÉ,;;LÁ~ MERCADOTECNIA: 
. " . ( ·"· -., <:-::~·--:--

Y'~,,. "'''T.~.'..·~~>~-·,.:.;·.<~::--_ ... /~~·~;~'.· :7-~< '';;/, .. :.:·:: 

Consideradas también como iJ~rÍábl~~ corit.r°"labÍe~; ló~ .recursos 

de la .. compañía. s?n 1.fact~i:e;;).n¡p~_i:t~~fe~:ú'~'ni:f~.:~.,d~1;''sistema de 

la mercadotecnia, ya (que:. ést'e/~l.c~cti.Íar;,.dent~O" Ú Ün ente eco-
-• ·_ ;,,._'•_ .... _,:.:: :">:;,,;•.~·~:i~·:--~ .. ,'.:,_- .. ~-~-:::._:'_:.'.;_.•~::.•> . .-1•-,_;··~,.~~ r"-.::/• :,-,' ' .. 

n6mico ne ce si ta :de .. r~é:urso~./;hu~atj?s ;; fillan.C.ieros. y •. técniéos 

que propicien. el d~sar.ro11ci: dé'i· mismo., 

Es 

bo 

::·-:.:· , .. >.-'' ···~.;·_:: 

decir, se n~C:es¡~I.;?;:; id6neo• reC:urs~ hum~n~ que: lleve a ca 

los ·.prog~a'mlis':ci~\~~rc~dot~c~id',pr6~uC.C.i6~;\iinan~:ieros y .. ~-
. ' . . . . . . ' ' ' ., : . . . . ._,. ·- . -· . -; . . ~ ·. .. "-;. ' -· . . ' : . "." ,. ~ -. . . . . ' . . ' .. - - .. . ' 

dinero. para.· poder. realizar sus .acti,v/~f·des;tde··~#~,,:~.,ª/liTporta!l 

·:::::::::::::::::::::: · :::::::~:;:1tit~i~?~f ~~~§~~f~1E;: 
dos, pueden citarse muchas otr.as .áreas como. son~ C.~m¡)ú1:ád6n; -

producci lln, mercadotecn,ia, e.te. que,· requieren,, pará .s~\'a~~·~~ado 
•. ; .14 



funcionamiento de la coordinaci6n de sus metas y objetivos. 

En suma,un sistema de mercadotecnia no funciona si la empresa 

carece de los. recursos, organización y coordinaci6n adecuados. 

1:4.2 VARIABLES INCONTROLABLES: 

VARIA.BLES DEL MACROAMBIIJNTE. 

',.~ 

Otros elemento·s :queé intervieneñ · ~n::el ::sistema de. la mercadote~ 
.:.. .,,.··. 

nia son las ,variablesy:i.;.;c:·o;.¡t~'Oi'abl~s, llamadas asi porque el - -
. · -. · · '.. '. ~:';:::·· · .. ::: .. )·_ -,:·.:.;~.:: ;:~_~;> _,.~;;;¿z'.~·~~,:t~j:i:.;,,~~-ü~~ : .. -\,·.',~, ·.:. ·· 

ejecutivo de m~~cadot~c~i;a:.no ~~ede ~()dificarlas, por el con--

::·::o ~~~1;f fü\~Jtt1~i~iiEf f itJ: :2:·~::·: :. :.:: ':: :: ::.::~ ~-
tan • . : Dentro 3de'r:e'stas ~'/{;Se'.~encu~ntran las. variables del macro- -

.~~bient~'·_qg~~,'~~l[f~~~~:}~~~:~~~[*~,{~F+mpi~~-·.•f~ctores como los de-

mográficos;;, económicos ;•;:sociales: y,;cultu_rales ;·;.factores politj._ 
···,!·e• .. :·.;: {." -···~.-3<::;~ ':;r 

cos y •. legales;{;tecnol6gi2os 'y,~ide 'competencia qu~: son producto 

del constante cambio d~, una :i;,c:ieda~~ 
.. 

FACTORES .. DEMOGRAF I COS: 

En forma. casi general se puede decir que .las ventas de produc-
. ' ' 

tos,; servicios, .o ideas podrán incrementarse en· 2''·casos ::.; 1; .. en 

la medida en que exista un mayor nGmero de habitantes (con po­

der adquisitivo) 6 2; en la medida en que se controleri los na~ 

cimientos; puesto que la población podrá alcanzar más facilmen 

te mejores niveles de vida y por ende mayor poder adquisitivo 

TESIS CON 
FALLA DE ORIQ~.~~ 
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:-' 
' ' < •--;;:-;:f > ) : T~ 

.. ;.·,.,·, ··-· •• '1¿,_ ,., 

. ~~:::::::i~~:rt~:~!I~l~~~!i~tt~t;tm::';~·r:r:::~~ ;:: ·:.;· 
gráfica ctens ¡dád. dé~· ¡·d, ~,obl~~i.Ó~;~,te°ndencias, en :nacimientos; -

edades, ma: trimonios!y., tas~~Lcici,~-ci~.1:11!idad. 

·.FACTORES':: ECONOMICOS: ;.'' 

.·. > f(:' . . . . " 
Conceptos como. el ahorro~ p1)dér EÍdquiS Ú ivo, ·. inversi6n, ingre­

sos, salario m!nimo, ·tasas, de inflaci6n, tasas de desempleo, -

etc. Se necesitan. cbnoce·~~ ya•que afectan en .forma· c.ontunden.:· 

te a la empre.sa; 

FACTORES -SOCIALES Y CULTURALES::. 

El hombre motor _d~l cámbio en toda sociedad c;is en s! mismo, el 

elemento que influye' de manera más ·dramfitica\en. ~·l;_m.acr~ambie!l_ 

te, su cultura y educaci6n son aquellos· eleme¡.;t~~".;~~c ·~ra·zan -

la tendencia de sus acciones que al mismo)tiempo generan ese -

constante movimiento. 

FACTORES POLITICOS·Y LEGALES: 

En el marco de una econom!a mixta el estado como·.elaborador y 
. . . 

ejecutor de leyes, juega un papel muy importante .en·· el devenir 
;' ' -,.·, 

de una empresa. Estas leyes y reglamentos tienen•;como ~orfgen 

la búsqueda del bien común; leyes como la ley <federal''.de .¡)ro-·-;'. 

tecci6n al consumidor, y ley de protecci6n al medio.•ambiente -

(10), son motivadas precisamente en el concepto de salvaguar--
16 



.. .,, . 
dar los intereses ;<l'ii\~ P'óti1i'di6n~' 

- ,.:.__: 

',)- ¡'. :,:ti~.~,~:;\; . .-.=::'.;, '";·p.' 

FAcTÓRES T~CNOLÓGICOS 
-L ·,: .·; 

. ~·~<:/ ,·;};:j~ S·;" ; _' ;,\~·~f_i~;~: 

La constan.te'.'apari'c:i6n)'.d~"',·-~~'~.'c·ubrimi~nt'os científicos y tecito-· 

: :g ::::e:¡.~:~:·:jt[C_;1~o~s(•_~.: .. _ 1pi_rr;:o!d~u~'c·~¡t;'0
1fs~._t::c~:::::º,:~:::~c:::: •: '.::. 

merciáll~~~i6i\'.·[Ei qúe se refleja finalmente' en'" 
la sociedad ~ht~f~'.Ji;~;;;~i;~·;g~::'( " •. 

:;':\-'{_· 

· FACTORES nJ3'fcoMPETENCIA 
- 1',' 

:i-'::.~_~·./ .. ":1f· ; '-'.!: 
; ·~. \' - J 

El ejecutivo en meri:adpt~é'íii~:'d¡;be'ttener una ampl~a percepci6n 

de su industria, estructura de •'cóstos\ pol!Úcllc'para, determi~ -

:: :.:::0:::~. :::: ::'::. ·:1::¡· ~~1;.¡,~~~~if~~~~ri~~!i::fffeJ,:;:: 
ci6n del sistema de mercadot'~¿ri~~~'';i;;'.i.~~~·t'.f§.~~~ ~;~~\.' .. e~t~r - ._ -
alerta constantemente a la amenaz·a•···póteií'c'ial'<: .. "que){alg'unas 'in 

-« - . · - . .. ··'.-? _ -· -~~:~>r~~ .;,: ~-~/:{~'.~-~::/:~·-~-~~~.~-~:;;:~~fi}·~;~.(·(~._;:~·:~/~· ~~-; .: , · -'. --.· · ·-
d u s tri as comercialicen productos,: o/servicios,';.s'ubsti tiltos"; ( 11) 

La• variabie;o :~I;J;J~Ili~illl:::!.~edes como 
incontrolab'i~~:¡ 'aunquefno:fen'.'la•'.misma': medida· en __ .que>'el ,·caso .de 

las del mac~oa'.;¡;b·j_I~n:¡'~\;ai·~~e;s~'p~ede?:ünflhir en ellas en. cier. 

ta mé~ida ;: vii:. ;~(J~·'1~,:~ub1Úid~d se :~u~Je' ~j ~rcer alguna in- -

fluencia eri el mercado. 



- ' ' " . ' ':l ·J •·, "-·~ ' ~·;~.--: . ' 

. Este i:Ónji.i~Í.\J d,e va;:1_~bles :~sfá ):§r\11a;fb por. los proveedores, -

sus . inte~med¡a;¡os y 
1~!/lll~r~ado de la. compañía; 

1 • El mercado de consumo .. · .. 

2. El mercado ~e,,:pr!>ductor (industrial) 

3. El mercado, del revendedor. 

4. El mercado. del gobierno. 

Pudiéndose agregar el mercado internacional; dentro de estos -

es importante conocer:. 

¿QUE COMPRA EL MERCADO? / OBJETO.DELA COMPRA 

¿PORQUE COMPRA? / OBJETIVO.DE LA COMPRA 

¿QUIEN COMPRA? / ORGANIZACION .DE LA COMPRA 

¿COMO COMPRA? / OPERACIONES DE ORGANIZACION DE LA COMPRA 

18 



·.· -. " .-··,•.: 

¿CUANDO COMPRA? (O,CASlONES :PAM COMPRAR), 

¿DONDE COMPRA? '(SALIDAS.,º,',~~Gt~~i:~i\rj~'.>c~:i~~o~~RA) 
. Además ·de esto, ._s~nec~~:ta'._~e;~•;e~~J~~n'~~.}~~~~&'.~l~~{~~ti:;:para •en ~º!l 
ces, en.· co~jynci6n ·~~.n ,~,,'~ci~/~ºs /elení~'~'to~F-d,~\'sist~ína' de mer-

:::::::1:; !lt~:!l:_•·'o:Er.'' .... ·'.'·~L:Ar·.•.·-·.: __ :~M~E~RC~AiDfO~!TE~CLN~I'.'A~r.·y:·:.~¿f :·;~.J~~ ocn h m<s ' • 

1 ; s HE'RkA~'f~~;A~ ,,, · 
·,' -_;:~:·:.; ·> :'it'_) -, r ':•:;~;;;· "."-~'• 1-:;:;.;~-~'" ' 

>·r >¡_ ~' e;~~.:~•>'•,.;'.~:,\.',• : 

Una vez exp¡lc~dos;l~~ 6~K¿:e~tos.'~e.Ja::mer~adotecnia.y su sis-
··· ... -- •' g·' ·- -· --·· 

-. ' - ,-.· .• -¡ ..• --.. -

tema es importante enunciar.algúnas·de las .herramientas que --
,; .-- .- '-· _.-_ ·_:,_·:·;_-_. ___ -·-:;-·- -. : .·_ -

sirven de apoyo al .ej ecut:iv,'o. de. mercadotecnia para la toma de 

decisiones. 

La calidad y cantidad de herramientas usadas dependerá en gran 

parte del tamaño de la empresa~ 

Estas herramientas pueden ser .. usadas para: obtener informaci6n 

de punto especifico del sistema de mercadótecnia, de entre .las 

herramientas más comu~es destaca~;las sig~ientes: 

y nece­

sidades del consumidor, 'mejorar 'productos, idear nuevos, 

analizar el mercado, ~aicular ~l potericial de ventas, --

etc. 19 



.i.'•' 

"', - . . . , . _:-:_:~o· , 

Técnicas de~Ségi)ientaéi6n :· ;,Para :d(;no~~f'.:eF mercado .meta, 

Herramienta~ i~on6~icas: Estas comprenden.alitinos elemeA 

tos como: 

Análisis Marginal 

Iridicadores Econ6mico~ 

Punto de Eqtiilibrio 

La oferta, la Demanda y su Elasticidad, etc. 

Herramientas Matemáticas. 

Programaci6ti.iin~al 

Es tadís tica~'.f .Ápl.ic~das; 
:' ..• '.~.~.-~-;~"' -_. •,' ' . ; ·." .. • ·.· . 
~ -- '}!::;,_, 

:,..¡' . ' .. ,_,_. - ... :~ -
Que sirven p~ra'~ní~,_¿imiiá.r funciones o conocer tendencias. 

Herramientas Fi~a~~iera~ 

Presupuestos 

Estado~ P~oforma 

Evaluaci6n de Proyectos 

Herramientas de las Ciencias Sociales. 

20 



Teorias de:'lá Motivaci6n · 

TécniC:as d~ i)esai\d~1C> Órganizaciona~ 

y finailllenté quiÚi la más' im¡>.ort.a.nte. de todas, .el proce­

so administra't:i.vo.'· :' 

1. 6 PROCESO, ADMINISTRATIVO .·DE LA MERCADOTECNIA. 

Al igual q\Je C:~~~ª·\t:i~.::,~t~~· ~C:t,i.~id~d:.q~e/se;r,ealiz~ en; una e!n. 

presa, eL p~ocesói.a1~il1f st~~yv();pr?por~~()n¡¡·.a·.1a.me~~~d~tec- -

nia el ord~~ami~~ºi1~·~:I6~i~~1'qÜ~: P,er~it~·;\~.:>ej ~é~~irl~ ~~i~iente • 
. . -.:·,,. .;,:·:·-. . : ','. . --·:~·.- -~ i ~_;._:; '-.:. · .. 

·'-"··:;\/,_· ,'.-~-\:· ::·?"! .. : --- -

A lo largo de este éap;tulo, se haii an~Úz~do>C:()llC:c:!j>to~ 'r;1aei~ 

:::::·:::.:·":Etq::::::::::::::::::::~~I~~llll!i~füF~é 
tida en su anán~.~s y aplicación_ que ~\·r~~'.~~fü_'~füf~;,(k~~;{t,od~' -
congruente, es aqu~ donde emerge' la neces'idad'i de, aplicaci6n·, de 

el proceso admiÚs'tnti vo que facil ite.::·i~\c<l;.Jí:'~P'c::i6n;,, cr~aci6n 
y desarrollo de. un. programa de. acci6n ade6tado{de)nercadótec ~ ~ 

·- •,' . ~ ¡', ' 

nia. .:i. 

La aplicaci6n de este proceso administrativo .en la merca_dotec­

nia, debe en términos generales sl:lguir el siguiente orden: 

21 



PLANEACION 

• • ' ' - •' '. ' ~ e ' 

Conocer las opor'tú:Il,idades'.' del mercado para, poder establecer o]:>_ 

jeÚvos ·y . p~:liti~~~ ;i p;~ocedimientos, programas y presupue;;_ 

tos; ~edida~,;~~\1:c~d{~~1i1 asFc6m<llas ·estrategias a· seguir, -­

. que promuevan; l~ "~bnsei:~¿¡¿~ ·de éstos. 

' .... ~ 

ORGAN lZACION 1 
: 

ll~c'.ont~El.r ·:,~a'.' estructura adecuada que ayude a la consecución de 

los <lbj ~ti~o~ .en forma eficiente. 

INTEGRACION 

El allegamien_to 'del adecuado. recurso· humano Y. su integración -

con ''los ffnaricieros y; técnicos disponibles,· propiciarán la ef_i_ 

cienci'a en,' Ta eJecúción ;-'" 

DIRECCION 

Guiai y coordinar 1 a 1 los'recursos hacia el logro de metas y ob­

jetivos es tarea importante dentro de la ejecución. 

CONTROL 

La comparación de lo que se'obtiene con lo que se planea, con~ 

tituye la retroalimentación necesaria en todas las partes del 

proceso, misma que debe realizarse periodicamente. 

22 



>··,'.:_ 
,-)~:" ·<;,}:· ''.:'.=<:·;., <.::.·~" ;:~ ',',; :-;·.,.- _,.·-, 

> ,- •• ,;-;i,'- _,::-.~- . "'\' ' 
- . ~. 

Finallliente'.es:·n'cce{~ricl° recalcar· que ;Í~(ápl,fcaci6n del proceso 
.. ·.->·... -

adíninisúati~<> eri. ia',n;e'ri:aci;;t;é¿TiiX es ti~a actividad. particuiar 
r ', • -, < , • - • • ~ :¡, • ._ " ·~·· <', '• ._; •;:-,2• - "' ' , •' ' , • ' , • •' " ''" 

-· - -

el tratar de C31abcir~~ un:m.odeló, unive,rsal de aplicación repre-- (,, -. ·.; . . 

TESIS CON 2 J 

FPJJ.iA DE o:~~,--~~
1 
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C A P I T U L O II 

2.1 CONCEPTO. 

La mercadotecnia :moderna exige algo más que desarrollar· un .imen . 

produ2tci, pb~~;leielprecfo debido y dar facilidades a:i ~lien-';: ' ' ...... - . . . . 

te p~ra su co~p:ra::: 'La fírma,que desea algo más que'veritás; 

queo;ganlz~/ ~~ ·y~;~adero .• p~ograma de comunica~i()~ Y'. promci~ 
ci6n (debe d~s~in~~fia~. Eií papel de mensajero); dich6. programa 

. puede lnciuí~:~:cciit.;~Úc¡6n de vendedores que sean.po~tadortls 
de.mensajes persuasivos; agencias de publicidad•qúe•preparen>. 

anuncios que atraigan; especialistas en promoci.6n de: ventas·· - :-' 

que organicen campañas comerciales y firm'iis ~de· .reÚ1.ciones p(i~ -\ 
blicas para enaltecer la imagen y el pre~tigio'de' la'.compañía~· 

La promoción eficiente requiere un.concepi~~nteirado de ~o~u..: ' ___ ,,_ ·-· ._ .. ·.- '· -··; -- ... 

n icac iones mercadotécnicas que eicpr"es~it~ ~(1~i\:l.ieii te1t: io -. _._, .. _. ·-·.: - .. 

la empresa quiere ser y con esto hacer,::q1.¡'~'.i,~t'.,.z.~1~~:i6n , 
:.--_ · ,-,·:·-··.· ,·;-.::;J;?'.~'~<s,~.~-·(_ ./f_~-;"·?:·<·i·_·-~::. __ :;· -,;:_·_. ~- >: -- .. : 

comprador sea de halago para :a traerse'lo'/:i¡para:. cc:mé¡uistarselo\ 
.. · ... _: __ -_ .: ... .''/'~'!::.~\!--~·.6~~:.-:<>·-.>/·:~:~:;:,.':: :< _ _._--.:: . :. . . .. . - -

Lo anterior, no supone que· .. 1os!.compradores}vayan··· a'1. prestar' me- .. · 
1 

.• ,· :':~~;·-.::~;'.~~;(::>~f\f;/.\:;-~~:-::~\~~:~~~:::~i:'.:".'{:{:''.~·:>\:J" . . ·. -. . ,.· .. 
nos antenci6n a .la calidad, VEl7º0{Y2-pr~C~CJ.;¡;dtl\ producto>"' estos> 

:::c::::::::t:e s~:i:::r::ii~j~b~~:tsf~~füfa':~f~;~:u~n:l::::::~n 
·. !>.·_.,_ .. _ ... ·_;_; ·_ ~-~-:·\'.<-,>.' ',".;'·.. ' . 

Su objetivo es crear ~una .reia.c'i6n duradera, basada en valores 

auténticos y en· una C:o~uni'c"~ci6n genuina; básicamente es, un -

ejercicio de información, persuaci6n e influencia. 

nsis CON 
FA11.J\ DE ORIGEN 
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, .. ,- \. ~.:.: 

,(ú~.' 

0>1·;-·~-

tcir;,de}una• ccimpaflía ~·-· promo~-
........ ·¡ 

c i6rí ~ llna: coÍnpañí ª·''esp~era!irléreniéiitar>las· .:venf ás' . .de .nin .prc><luc - .y .. 
~~-·~~:_¿11· •·S~ í~~·~~::;i::·~~.;·&;;'.·~i-~if~*~í~·~~~;1;~:~;;;.'~~· '.~:~-;~p~··~u~ ·1{ ~-r~- ·•. ... ··;<•·· · 
·;« '.··: ·.< ¡ ... '-.. ~ ~: >·;. · ;··!j·:: ~:·º·.·~(~ --.;.;'.·::::·;:~>."·f,~~.:·:f Y::~/':XtY<;: ,~:::,~";" .. :f(~:,~'.'J>ÍT{._·~e·-"~.'.,~.:~- ·~.:~:;~\~ :'.~ ·\<:. ...... ;' ; · ,:/, .' · ... ~: _ · : 
moci6n .. afecte';la.<el'astic,idad•.~dElé{la:'.demanda pár_~: el_(ll,roéiuci:o,. -

h;~¡~lldo• ,¡a. ~~ma'Jciit:i'fa~;1'i~~-~~ª~~ici~nd~ ei·;·P,récio aum:en~a. y eü~­
ii<:a,:cuáncio, Ú p,ret:_io·S~~}"~;:; .• ''./ .. ·: 

-:.',:: ::.'. ' -.'~· 

;.,;; ·:~.i;¡;-f··· 

"En el •mercado real, la· competen~ia .perfecta no existe" bajo -

condiciones de competencia imperfecta .con una diferencl~~i6n.­

del producto, comportamiento no racional e informa~i6n~el•me~' 
. - -

cado menos que completa encontramos que las actividades .. promo~ 

cionales son esenciales._. La. promoci6n es Un· anexo _de la: .comp~- .. 

tencia imperfecta". 

En algunos, casos, la promoción: es·. usada por ,las .empresas en 
. ,. ' . ... . . ... 

epocas pe bonanza, .es· d_e,cir, cua.ndo hay dinero "sllficiente" p~-

ra promocio_nar un prod~c.to ;.,del mismo modo gran número de em- -

presas reducell o suprimen.~• la~ partidas presupuestales el r~ 

bro destinado.a promoción cuando "las ventas están bajas". 

Sin embargo, en esta situación el punto clave. es vender y es a 

través de la promoción como se podrá atraer al cliente, infor~ 

marlo, influenciarlo y persuadirlo para que la'venta se reali-. 

ce. 
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una '~\f!,~~~f '~~i&~Jif~i~~~ir~~!éf:~Iº:;~,•,n, Y en •er•! 
nos :generale~cts~/·t~~~-cen~e~c1~._e.s;;,;lao;,c:>~gan1zac16n•,.' se. puede d~-

finir de :1~~:S~ii~Iti~~~j;~~~·~;l":~~jL ,,.,,,· f'. , • /~\' ';' 
.··.·,. . ~.: :.;,;;···~~~; ~r:1"~i{%!;~f;/$ ;i;i'.· •.:~;. na-.'.;;;; '.' :··, . :r, <:: . 

La promoci6n·, es·;•laycoordinaci6n" de'·i tOci'os'·· 1os;iesfuerzos inicia-
. . . " l}': : :;,y.:.~:Z~;:· '_"'/·:• ' , .. ·.··. >' . . . ... . .· 

dos por el- v~n~;~ºf "P·ªl'.f:'f.es~:abl(;lc.er' ca11ales· de informaci6n y -

:::·:·::~~::tD~~{~!~rJJ~~f ~f i1·~;l~::Ii::. ~ ·::·; . .. ~. •ere•"-

-·:_!~ ':-\i;.~:,. , ~~~e:_~· 

. Sinte~:~z:~~f.·~j~fi~~~~~~.:~i~'%ht:~~~;fI:'~M·l·~'itomoci6n es transmi- -
tii' comunicáé'fo'ne'si;persuiisiyas ;,.·de\aqui 'la relevancia que el· -

proce;o de :h\g~JJig:~¿f¡s·¡.,~;:{éi~· 1
'modelos d~ persuaci6n tienen de!!. 

tro de la ·~~;~¿{'t~i¿-~~ci'c>~;{. · .· 

2. 2 MODELOS. IlE PERSUACÍélN; 
' ·l.: .-=, ., .-_ -._ ;·-_.1"~·-< 

~(·· - ; : <·; ·: 

._, ·~::-·;4;j • :·. • •. ·' 

Es is ten varias 'foT'mas~de ·c~='inunic~ci6n entre la empresa y su --

::~::::: · ::~: ~!~~4~f i~0~::1~~,:n::"~~~~;~.:.n:::::::: ·e: i: 
_, ~' .. ,~:->~'""-¡~· _:·-¿,.-,r,_, >·°''- ~<.'.~ •_:-- ' ·.~i-.: ,;lf· - ·;.·~:Í 

la comunica~i6n ;.~~t~~0~ .. t:f;~:,}'.;1 ,Ciu,f interesa: aLe{~cutivo. de me:r_ 

cad~tocniii.. Se ,hace ;é::omunicaci6n persu'asi. vá'·: cuando el emisor 
. "'Y'.,,.. "'··'' : ..'~• •: : : :.'("•·'~: .. ' . :.. . 

prepara concieriteílll:l'nt~ ~us' merisajes y el~g~ los canales que - -

ejercen un efecto calculado.sobre la actitud o comportamiento 

de un público especifico. Existen.para esto 3 modelos de com~ 

nicaci6n persuasiva. 

TESIS CON 
FALLA DE OR19-EN 
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···, ,1;·: .. A.:.~'' - ~.·~ .-. • ' " 

;,,>···"· ·,·;~·;;.~ ".'./> ' 

:ta: ~r~U;r~~~.~i~~~icti~}e~ 
caus;~, ;{ac¡1t~: 

· tividi{ci~5 

ción de 
'~ ~~/ -~·'.[\\ 

.. -<.·,-~o·.-·.,, 

Modelo 

tor_se 

di torio así como las .reacdones deseadas para entonce.s poder -
;_.~. ··.-- - ,.:_'!.·-" ;;- :. ·-:...· ; . ·-,...~.::.··:.;..<_:·'-:- ·- _,-. "~::;,; . : - . - .. . . . .· . . 

hacer un mensaje creíble qJ~';:irn'6cioll~. donvenientemente al pú- -
- . ·- .. 

blico, obtenii;ndose como p·r~duct~ final la reacción des.eada. 
- :~--.:_- ... _._ '·:·>: .> .... __ : .:··. 

Modelo de negociació~; dis~~ad~ ~ará'; ;{quella' s i·t~~c:fún' en la -

·cada una de las 

partes trata de obtener las may~;~~'.·';i.~riújá~' 'para 5~' bandó, -~ 
los instrumentos que se valen :sil~' '1íi'i iJ<lJ~ti'c;'~:~~ 7~~~:- ¿d¡;sti t!! 

yen ventajas y concesiones po~i Úvas qu'e ~~.·:/fi:t'~;;iFa/1ii' pa·;'~ -
te contraria (halagos, prom~sas-'y -sobo~rio-~)\; "-·;~f~~?~~~e';á'~'¡i5' 
que son estimulas negativos (boiC:ot,''expos'id.ón 'cÍ~_ p'eúg~Ós y 

amagos). 

2.3 PROCESO DE LA COMUNICACION. 

La comunicación pretende hacer "comun" una idea o actitud en--

tre un emisor y un receptor. La información que la fuente de 

envio "emisor" desea c·ompartir debe ser primero codificada en 
27 



: ... ;· ,.•:•;•·· '" <•:):··;··:«'·<T.·~·•·:~·.:·· ,. 

un• fórm~~·l{~~1~;;~~!~~~~;~~j/i?~{?;;~~ ~n ~;,;;, •• 
mcnsaj? ~¿·~lis'.'.:tElrdEl.~cl~S~Odifica~a¡ 11,0r''el:::r~cep~~: en el des ti_ , 

:.:~ .. :if ~ii;z~~~~~;~ij~l~~:~~~i~~··t~~~~~ifü·h::~::.:::::::: 
do. y• .. coD1~5f~e, ;e.rc·~~if~~~1 >' Por' a1 timo\se ..• d~ber.li éo~s id~.~ar··•;ie!ll 

:::! ~:1::::·~1i{t~{{f ~;1~~}::~i;I; /~u:: p~~.;~ · ':c~mp1 ~ • don' ro 
/.;-·: !·~?.~: ··.\~,:- <~J ; - --:,. ,,,. \-~· -, IC.;_;; :,,>; .. !':,~ 

Este proceso· .. ad~.~~~~.~~.~f{~i~:\,ª~~,,~v,;d~cl~s/~·~~~~'ci6~iií:~·, se.· re- -

presentaría de·•lá siguierite"form1;1:·· '·~Fil?· (:i~J) ·· 
, .. '" , ~.~::J.·.: .. \.:. ,_,. ~ . ': l -·~. , . ,, '" 

·.. •' . :-::~.;: - :'-",. ( ; \h'~i' ~-~. ' ; . . 

Como punto finaÍ e~: n~Jc:;:~rio ~~cald~r, :~h~'.'.ú~:.;~E)ir~~limentii-
ci6n es la base pa~a l~ pla;{~agi61; iFfJ~~ ~~ Cjhe\~{ emisor - -

aprende como mejorar ·i~s c~~un~~~¿~~~~~e.: ,,. ' ' ' · · 
·:·;:y :,t-' ,, :. '·~:;·.-i:'; 

""<["'_ ~.' 
,·;_~· 

EL PUBLICO, EL CANAL~: EL MENSAJE y EL ,CO}'lUNICANTE. 
~ -._~' _·\./;: ·,~'·:':<- ;,· 

2. 3. 1. 

El público al que se quiere persuadí;',, det~t~~Ü~f~ :·(¿~~é habrá 

que decir? ¿como habrá 'que decirlo? f~uaiido':se dirá? ldci~de y 
quién será el que lo diga? con :esto se puede ·~~1,~·ri~egú;o de -

que la redacci6n que se desea en. el públf~6; ~érá: fllcilmente -

lograda. 

Modelo de reacci6n-aprendizaje: 

Este modelo pl'antea la, posib.ilida·d de provocar en el auditorio 

ciertas reacciones, afec:tAnd~lo primeramente a un nivel cogno­

s itivo, más tarde a u~ ~{~el 

nar en la conducta deseada. 

afectivo, para entonces desencade 

TESIS CON 1 
r'ALLA DE~11!_G~_1 
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_o 

IJOTECNIA CON IDEAS 
QUE COMUNICAR, 

"-INTERFERENCIA " 

*PUBLICIDAD COMPETITIVA 
*CONFUSION EN LA OFICINA 
*CONFUSION DOMESTICA 
*OTROS VENDEDORES 

INVESTIGACION DE LA PUBLICIDAD 

'---------IRETROALIMENTACION DE LA FUERZA 
DE VENTAS. 

ACCION DEL 

CONSUMIDOR 

Fig, (2 - 1) 



__ · .. Ct~i;,~~~Ji:~f:¡~tiKq2-~l~1·j~*g~it::.~(~ :~~=~'.:, . ~;1~~\:~~.f '.~/' . 
Eúe m(idelo-res','('pal'.):i'í::tilárment·e-:.\';apl.Tc~ab e¿ __ an'do'°'el 'comprador -

~·:r~;,~~:i~;;~tt¿~~v~~:~~~t,t~:~~t::~·~;~~w~~~-~~~~,~~~r~!~.{L',~~/;.(·:~f¿?~~~v;:~;~~~~;,:fJ.if.:~ .. ~;1~Jp;;~ 
se siente, :in_tere_sado:• .. ,y,.•h_ay-.:é_claras_;1dife_r.encias,:-~en·tre -las alter-

na'l va'; . c"~\11~',~~t~~j&if ;~~ti~~;~;;,~:, ·.. · 
Una . campaña .:-prom·oc ió.na Ltápega·da;. ·a F • mo'dé !'0·1.r deF:rca·cci6n- aprendi-

, · .. -: .- . ::·.·/~ ··,>:; ·---<:>_:~---·:: ·'.}~'.:~: }~}./::i:\:\~.,: 1~:.-'-':··~·,_-.-{;-:;::·· -:.~~-~'{ /?j,~- .~t(t:~·::~~w~·;:.:'.. '!>:-; · ,_ ... -:· - : 
zaj e abarcarfa•'en ffor~a•::s~c.irit~·~_la'{s-~g,úiente 's.ecuencia: 

'.'· • 1 • • - ;. «-,~---~ .. ,; ;t: ·, ;'' -· ". ,;.? : .• ·:_'··--·_.!.~--~--.· .. ,•_ .• ,.,·' . -~ :.. __ :.- ',.•_--_-. ·~-·-. {_.-_-_,_;._. __ /_:_._·'-~-:~_·· 

1 • 

2. 

~ .-._• •.:- ·,:~ ',·.)+·~· ,-_z, '; ··~:~: ': ·~ '• :f_~:_.:·, •O • . • : ~ < o.- " 

. .,,;:; 
Extender'J~l'cco~ocinli~Htd::,<le1. pro'dú'i::to ·'·· 

Crea'r :comprens_i.Ón ;''.·:i~te;._és r:c~nve~i::_imie_nto 

Modelo de· Re'ac'ci6ni;::.. Dison·~~i::Ú -' Atribuci6n: 

. -.· :· ' . ) ·. ,·:, ' . ·-~- _.- ' . 

En este modelo ,::_:primero 'se ·obtiene l'a conducta· deseada para - -

. -

:·-.:.--:: ;.·. ·.-.. ··_,·; ' · ... -. ·:.: -- _. <.- ' 
después provocár una .. 'reac'ci6n ,- inicialme_nte a' nivel afectivo y 

~t--• .. -- . . ~ - ' --.. - ,. 

posteri·ormente~a ·#_i:;,ei•cognositivo; ·es_ de~'i-r~:ekcliente com--

pra cierto;pr'odu_ct~~- por; recomendaci6r1; -.p~s:~eriormente' cambia -

su actitud &iádas a fa ~xp'eri~nc:ia:d.ei<c:ib}et'o y finalmente --· 

aprende prestim'do atenci6n a los mensajes·:~n favor del prod~c-' 
to. 

Una campafia promocion~l bas~da en este modelo podria: 

1. Inducir a la' compra por medio de incentivos eficientes y 

2. Utilizar los medios de comunicación en masa para reducir 

la disonancia después de la compra y promover· el aprend}. 

zaje. 

JO 



., ·~·,,~~ :·.·+j:. ,-.. ·,...::: ~·' ~~<'-: 
'':.·,·:\' . ;- • '; ¡ ., .. 

Modelo. de~~a,¡¡C:h .. i6~,'.~~¡~·~,~~:a,~.9,~ii;~:fré.s¡: ·~· 
- "e ;h~~:):?.~1\~\t:~~;.;·.~f~;~3~. ~;.:~::;.\_\~~-~ .. :,;·:~' ·: :r1" :,,> 

En este caso, el CO!Dprador 'tiene muy poco interés_ en usar:. tal 
-',""'- ,¿-e,-'..:.·"' 

º cua1 produc~o~·~orC!lít3'1aC~iiérellci~ .. ·ª~ m.r'.1.ima :· en.'.este mode" · 

~:::·~:p~·~Jí~~~~lf i~ii~~~i~~~'.~Ió~fü~~v:~~~~i~~fo:.' ,-
.ided··se~.ra·~~u~~~11:,q.ue.Jpri~«3~~ ·~.i.era .•. ª.:~ono~.er:.:l/.pr~~u~to y. 

~·egundo.·:q:i~"-Ffi7R~~~1~~~:~~~~!i~~d~s·.•··~av°'ra~le~i .. ~\f~(;'ei~;-Produc-
to, ·está· campal'ia·/',p_odr,fa;,se.r:c.'us.ada·:¡en;.,si tuacionés¡15.en•;.Ias· que. - -

.-~:~_·· · -':·~.· -: :.~~:~,:~: >>.:.~:;.~:~~'.[;i.~::{!·~:-!f~;·\~-~:=if~·;r~~~~~~> :.0~·: .;/· :··~}-.; ~ .. ::_7._:. -< ." ::: . : ... ; . :. ::·· ·;:.1< .. _; -. ~- · .. ; : 
hay esca·so'.•·inte'rés'l.:o "dff1frencias "mínimas. entre ·.al t'ernati vas. 

. . 'L ·;:·:;::;¡rif\sbi~~'. f,l°&~~·< . . . . .. . 
El análi~~~ de1·,:~ú.blfC:~/1tat1bién incluye ~ara~terÍsticas tales 

6omo··-el. ei~·u.~~·?;0~~~it~:~Ei{~~~:~¡fas!, s~.capa~~d~d cognositiva, su -
comprensi6n ;/suj;'persuac,ibilidad',;. etc; .. mismas que dan la pauta 

:.:::.:~~;:"~~~f ~i~f ii~i~~~]i~:!~:1•::.·:,::•::.::o::c:: • 
empresa.para,.es,te:,modo;.reconocer;qué;aspectos se deben fijar - · 

con mayor ~lar~~ád ~q¡·~: co~unicaci6Jl.':. 

LOS CANALES. 

Los canales del mensaje pueden ser divididos. en 2: 

a) Canales de. influencia. personal, entre los que se encuerr­

tra en primer lugar Íos;,c~nales 'de.~' representantes (ejem-. ·_,,__~;'J•: -- ' • ,., e' 

plo: agentes de v~C:ta :Y}I"e'Ífre~entan~es de la compafHa). 
:·:;:. . .;~ 

en segundo término los'canales ';ixpertos (ejemplo: Conse-

jeros, auditores);· y 'en\tercér sitio los canales socia-­

les o de influencia verb~t (ej·~Dli>.10: los amigos, amist!l 
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' ,. 
' .~ \ 

des. o. fa1nhi-Eli~~)''.·f7_L6i C:anál es de influencia personal -

son de gra~ ayÚd;¡; ·;.¿IJ.1;1~cio: 

1. 

2. 

-;. '.,"·,_:;~·_.:!}}i·-.:, \ 

El. pr~clud~·()~_tjiJ~·,:'se•;manej a es caro. peligroso o\ de 

compra· ~o~~ ·~~e;~~en~e y el comprador dedica más tiem 
. ,·',o."'·<;..: ·, •-

• 
po en bu~ú:'iir'.;in'formaci6n, documentaci6n y experien---- ··- '';.,;' . . . 
cías ·reúc':i.o;:;.adas :con el producto. 

: • ::~ ., : :, ' ·-:::.:. :¡ 

' r > • > '.\'';~Ó·~ }~;: 

Cuando :~Í: :p·raducto es ostentoso y el comprador tiene . .. '..-':'•,:-·-·,. 

qué elegi~.'j~Et'r:~ las marcas preferidas por un grupo 

social: •. 
·c;r:.>. \(:-:.· .·); -

.~;.· 

1. Medios. masivos de comunicaci6n: TV, Radio, Peri6di-­

cos, RevÍ~tas, etc; 

2. Ambientes: .Su obj etiiro es inspirar sentimientos posi_ 

tivos,réspecto;.a .. una compalHa o producto. 

3~ Acontecimierit~s: Hechos o•sucesos deliberadamente -­

preparados·. 
J2 



EL.MENSAJE 

El comunicante (o fuenie) necesita entender cual es la funci6n 

del mensaje y la.estrÜcturi del mismo. Para entonces crear"-

uno. 

La funci6n del mensaje· es llamar la atenci6n y encauzar al coR 

sumidor a realizar la compra. 

La estructura del mensaje se refiere a la forma de construfrlo 

para que produzca un fuert~~impact6, esta ~barca: 

. . . 

a) Deducciones de. la: corÍclusi6n,· es ci"ecir,• darle un poco de 

ambiguedad parai'q"u~· el·:•pGblico ·deduzca ·lo ·que el mensaje 

pretende decir:;'\<};,::·•.• 

' - --~- . 

b) Argumento en una o dos direcé:iones;_este se,refiere a 

deben presentarse s"610/1~¡; ~~P~~tos. é~sifi@¡;;f\~/o~;'t~m~·. 
bién los negativos de un prod1.ii:to,. esto:depe~derá del ti 

- ' "' •' _, .. ·: ... ,l,·. ;.;._··_'.:,;_ .. ·.'-'·.!,",\;.; ; :_, ·- ..... 

po de público· al que se enfoque; "efemplo!'~s·r:·iiÍ.les'tro pú~ 
' ,.·."· ._· .. -, . ,- \,•;., :.·. 

blico es culto, será más eficaz<;un:argum~i{~6:•e~ dos di--

reccione·s. 

- - ·' '"' - ' ·.·, ' 

c) Orden de Presentaci6n: ·•Se refiere •al ··lu.gá.r de•~oloca- -
'- • • ·,, '' .. e'' ., 

ci6n de los mejores:argumentos buscando: un efecto' de pr~ 

macla, si se colocan il principio.o bÜscand6 un eiecto -

de cierre colocándolos al final~ 

JJ 



' : :: ·-> . . '·.".'··_···: 

Es quien establee.e 1 comilniéaci6n/con el. público .y ;para lograrlo 
·.~: 

en forma eficaz de;be ser, :c~n.f ia~le' fidedigno y no tener <lis- -

cordancia con el. públic'c).'.; 

2.4 

Al programa de prC>moci61] total de una empresa se le conoce como 

(3) Campaña Prom6ci~~·~i¿:: Esta es un conjunto de esfuerzos pro-

mocionales inter~iíÍati"bn~d~s;:'que giran alrededor de una idea o 
. ' '"- - ""· ~· \ ·:~ ,~:,< ' : . ~ ' 

tema simple;: mi~m-~~iql:ie.':dJbe~·¡¡n estar encaminados al logro de -

un objetivo especifico .y.bien determinado. 

De este modo, una campaña promociona! estará compuesta de: 

Campaña de Publicidad 

Campaña de Promoción de Ventas 

Campaña de Venta Personal 

Es decir, un conjunto de subcampañas que requerirán de una ela­

boraci6n más detallada. 

Una campaña promociona! generalmente puede_ser'elaborada·simul­

táneamente a otras, por ej emplo:Ael ~c¡¡so'·cl~.-~a·s,~mpresas que m~­
nej an varias marcas. De 1 misn{o;'modo ~6dTá'.s,er\.1ocal, •regional, 

nacional o internacional, 'de~~n~i~ri~o dé)ioi fondos disponibles 
.- '"·'. · __ ·:':' '·_:·. ., .;. :.<' ':.-_:'-

y de los objetivos; tambHln podrá.sér.·enfocada'a )os 1:onsumido-

res, a los mayoristas, a los defalÍista's, etc. dependiendo de -
J4 



'.:.~>', . ' ~¡.· ' "' .... 

-. ;~'.~~:=·.;··~';· · . .," ... _-_-:·.·. ·_;:,: ,-;<·>:·. '··\:J:·:' 
,. --, ,,.~·>' \·:~:..: -

los canales dé di.~'\r~,b~~J6n;"ile~~;la .·firma·;.;¡- ni-'7cohociinÚnto de la 

etapa del ciclo :4~/V::i<l~\~n.<~u~ sci eriéuent_ra un procJ..udo. deter­

minará si la c~~~a:~<l.'F'..'Í'.téva~á; a cabÓ ,~ri·•fot~~i.?iórier~, reten~ 

:·~ ~._ -:.'- . ' . , : . : 
Un modelo de los ·¡)a_s5is que/podría inclu!r la campaña promocio--

nal global serra;c1 ~igtiientef 

·2. 4. 1 INVESTIGACION. 

a) Análisis de la ·empresa: que comprende el .esttidio de· la -

empresa· y las variables incontrolaboes que lo·.'afectan . 
. ,- --

b) Identificar y analizar al grupo meta: ·para: cua;¡.quier:.ac~ 

tividad de mercadotecnia es necesario ·ide~ti~i~:~r:·~¡ ·gru 
j¡ -~,: . --

:: :: :::::::::~:: .::::::::::::::ij:1:~¡?~~t{fü;¡~:~::: 
que el cons~midor tiene hacia e~,produ,cto,:·er.co~ocimien 

to que se· ~i~ne acerca de la fi~m~S.·~~~}f;~f,~J~~t:~ ,'..~l. po·-­

s icicin'amÍ:~~t'o ·~cL producto, .1'1 s'11:i~'iií'~C:i.6ni'q~~ ;e~peu -· 
. ···:::;,;.,- -;.,·/. «.:,,> ·-:- ·, :._·. -. -- ··;~;'·, .< .·-~~;·,·,;_..:,~·::.·::.·.::.--·<:.~·;?;·;t,·.~:-:;',_,_2 .. :·":.·:,'i':: ·'·.<· 

recibir en )la ,'compra, qu,e : E1spectosid,,é ';1ª oforta;,co.mo pr_!'l_ 

cios, calidad, disponibilidad·.')' ,s~r~iXi~. s'or1':1nlis:valio- --· ,·_-: 

sos para 'el consumidor, '~~~: ', 

_•,-· . '" '-. '; ·,' :~'¡~·. ~· '~, 

Con estos dos pasos el ejec~tÚb:en Dl~rC::ad~iecni~:deter~inarli -
~ - _- . - ¡·.:_-· ,-_ 

precisamente con que cuenta,'quef e's·do que: debe ofrecer;' hasta -
, ~".: ,. - .. ' "• ·. · ... ' ;. ~: · .. ·• ¡ '· .. ,, 

donde puede llegar y las~consect.iericias ~u~:su:deci~i6ri~origina-

rlin. · Es decir, detectar.: opo;tunid~des ~ el";o;~~ y al terna ti vas. 
35 



-. . . . . . 
, ~·-:_~J~~L·~::.-_:~~~ 

2. 4. 2 ~"· 'ÓEFINICION;'DÉ' OBJETI1VOS. 
·-- ~ . '-o. 

. .. -:,·-.~.:> -:~ ~-';~','fi ;·i.C:~ ;"~t~,,<··~ 

La investiga~i6n·, qu~\reaÜ.ceéeLejecutivo en mercadotecnia fac!_ 

1 i tará la de:finicf6~:-~~iokj.etivos1' que entre otros pueden ser: 

a) 

b) 

c) . 

d) 

e) 

f) 

g) 

h) 

i) 

j) 

k) 

1) 

m) 

n) 

fi) 

- "'" . . 

I<lentificl:l:r~;y :a'~f r~.~r<nuevos , clientes. 

Irifrociué:ir iin ·ii{ievo producto. 
' - ·-. ;'"··· ··. . .·• 

AunÍ~ntar -~'i'-~a~e~~ t~tal de usuarios de una marca r~ 
,_._, .. · .. , ... 

c«Jn~c:icia:: ~ i· ,',\; · '' · 
Es Ümular 'un :ñu1yor uso entre los usuarios. 

'·"·": ·; , : ~.,·' ' 

:oar:'a có'ió~ef;t~l()s·:éo_nsum~do~es las}1ej or¡¡s del·· prp_ · 

ductó~}'i','i'J1 .<:,i<¡-· '-'~:.~Y':'· ,.. ,,, 
L1evar,;,~&~s:~2irerit:~~{~,:i'á~\t:ieíi'da5·~--

~::~if l~f ~lf if *~~:t7:~~~1:·::::::. ·:. '::. ::::::. 
c i 6'n • ;;:~,)~~i·.~n'.:t''. }i~:·¡~;,~: ~;~( 
Cóm~¡¡fi;ici}áriú~,~~l~io_s~_esfuerzos de mercadotecnia de 

::;::~~~~~!;~i~lit• u::.::::~•c16n del produo'o • 
1né:~ement.¡;r~if~:(deii~ici'ad de usos. 

Prolo~gir-ia'¡t~rii;gia.a'ii 'de compra de•. un producto. 

Ofr~cer, ~im~it¡~e~~~n"te nuevas Hneas de prod~ctos. 
Dar a conocer la.~rganizaci6n que respalda al produE_ 

to. 

o) Hacer frente a las imitaciones. 

p) Llegar a quienes tienen la decisi6n de compra, etc. 



-· -- _· .'. - _·.·ce -'. _,_· ~ -- :_.< -
Estos objetivos expresan:io'que,la~empresa quiere.comunicar, es 

decir, serán ."obj~t.ivos de comunica'ci6n" .. 

El ejecu,ti:Vº. _en 'níér~adotecriia le's:·:podr'á·::dar>un caracter ofensi­

vo º·en su' caso :éi'~f¡niiivo; por:o~i6!í·a~o¡ deber~ esta~ .seguro 
:, ~ . . .· . . . ' ,_ . . ... ' ··.-~- - .. '~ .- -. . . .. ' . , . . ' 

que los o1:1jeÚ~os ·de\promoci6n ,seari,~~b'mp~tÍ.ble~ ,c~_n/i~s obj eti-
. ·~. _··. ' ~. : ' '. 

vos globales de la e\"presa y :.con {~~:'_ihj,e~,~;19,~:0,di:_~~i;¡:ad~tecnia • 
. :::·~;!; t '>?'•; .·;, -~~{~:.::?1{~'-. .i;;.'c?·, 

2. 4. 3 DETERMINACION DEL PRE°SUPUEST¿;:. GLOBAL DE PROMOCION 

La determinación del presupuesto 'ii6bal dé promoci6n incluye la 

correcta asignaci6n de recursos de'''_las distintas subcampañas, -

dependiendo del tipo de empresa, de tal suerte, que una empresa 

puede tener una combinaci6n .de¿subcampañas promocionales disti~ 

ta· a otra, por ejemplo: •.la campaña promocional de una agencia -

de seguros sería distante a la de un restaurante, ya que la prl 

mera, daría más énfasis (lease parte del presupuesto proporcio­

nal) a la publicidad y venta personal, mientras que al restau-­

rante no le importaría1tanto la venta personal, como la public~ 

dad y la promoci6n de ventas en su caso, de este modo, la difi­

cultad de asignar un pres.upuesto de publicidad u otro aspecto -

promocional por separado ·se verá disminuida al determinar la -­

combinaci6n proporcional adecuada. 

2.4.4 ELABORACION DE LAS SUBCAMPARAS. 

Consiste en la elaboraci6n a detalle de las subcampañas de pu-­

hlicidad, promoción de ventas y venta.eersonal. :37 



2.4.5. CONTROL 

Crear ·un sistema. de lnforníaci6n :y control•' que co_órdine los - -

"controles•!· estabÍecldos':en"'las "3' subcampañás,: de tal· suerte· -
!. •. '., ,:.;._:; - :.;. - , " ·, ' .:_ 

que no pierdan ,_en,,_;'ni_ngun niomen to' 1a coherencia· con la campaña:. 

de prom~ci6n ·gl~bai; 

.2.s;1 PUBLICIDAD. 
' ·,·:-- ,,' ·. _, ' : 

La publicidad'es un f~n6meno inherente al mundo·moderno. Para 

algunos, sin· publ:i.~idad no: hay v_entas ,· no hay penetraci6n en 

el mercado. si: ei C~ns~mid~r,.no ccinoc~ el producto por medio. 
. . - -·. 

de la ·publicidad.· es murc{~in:~il ,c¡~;;i;;6lo :10 adquiera. por .sus ,_ 

virtudes. 
l'','' 

' ~-
~~ .: . 

'. .·:· '.::~-'; 
- . ·~-' '\ -., 

Para otros, 18 :p~bliÚ~~cl :.~:~ .~.~~} -~~·n1inFruo· qJe,,~istorsiona 
las necesidades del .prihiicow:;lo:: hace,.ádqulrir. cosas que· no. n!'l. 

ce si ta, por pura pr~~6'.i~·ncfa de <'la socÍécl~d /el~ co!1sumo. 

Dicen esos crítiCos que el mell;~je,:p~l:iÚcita'i'io)es;~n. intruso· 
_,: -~-~~ :~' - - .. •' ,,_ " " 

ini;talado en lo.s hogares, que ,_.conviért~ a. los niños en cantad,!>_ 
.. · . -: ·:_:_, ',- ':· '?"· .:(.': _;:··:_. -___ ·!:i·; ._-

res de; jingles:, en:·.1ugar.• de·" las~·t.iernas ·canciones infantiles. Y 
'.. ·.·. ' - ·;. . -' :- -:·.- _.•. ,~· ·._ . '-·._·-. 

a los:mayore;·e~ :inconsientés~re~etidores de melodías que se 

refieren a alguna marca de refrescos o detergente para ropa. · -

Es lo que algunos estudiosos llaman las formas subliminales de 

la publicidad. 

N.Rorno ~a VTIV~ 
NO:J Rl.SU 
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º:'.~::-:::tt~f f ~llllltllt~t~~:~::,::::::::::::::·::; 
la .viole.nda -oYifal"s'e'diid~·;:a'l:,,:·invocár:;cuálidades que el· producto 

en • cu~s ti~~,;;~~~fa·'.··.~~·'.·:.· ... ~.I.e.:.\.:.:.•.·.·:.\~Br:,'.1!%~~JGLL.:+: .·. : ;:·• . 
··_;::,/:~;:> ,,·•,' ·'''1é .. ;· ,, ·'·· .. 

Desde ·el: IristTt,~t:'O,'~~~icin~l d~l 'c6~;5umidor-q~e '~~h,ác~:.á la pu -

bl,icid~ci;:i,~)~i~~~-~·~}6n,·:_de -la d~~;n~,ª:~·:.~l.'.;~,8~~::;~·~1;.c?n~1unismo -
hasta' los PU,?lfci!ifª5:' quedefien~l~nla:,~.aiidez::á~.s~ cnegoé:i~ y' 

:::::~:~::::,~i:~t1~;::::::·:~:;tt~~~~~?i~ti~;~tij~áF 
todas .estas' 'cliver'sas, maneras:;· /.'.·En ;este •:tema;:se.;'de,stac,a,,·e1, her~~ 

. '· .-: :_::. - : ' :.·· ·,·.'.: >·.: ... ~,:-,_ ,,_:,_:· .. : .. (:·.-~,;'. ~::·}i<.~··'.i~_'2 ___ '.'.:J:.''.~f )::~·:\ __ ·_ '.·-~- .. : 
cho de que la, publicidad;, es uria 'l:!'xige:n:~.i~J)i~tuta1 'C!7.·•ÍJ~a e'cono 

mía de mercado; Por e's;6?e1 ~ic'lri~~~~~~~~Y~i~iWfs·~t~d'i6~: ten~-
drá que conocerla par'á mej()fa'fi~'.fy.; ha'c§l-iii; m'¿; "~f~dti\.rá ¡: 

'>:, , ,·: ~·-:·1¡~ .'::,_(~,·~·;~;;·,-~::: ·.;-.·~': 

.. ,'.:~·.>; ·,"'·- :<\ .;¡.~Yr. >~-r:~· :·;-:-:·-
A pesar de esta. n~c~~'i<i;~J:i·~~'.~~~ii¡·icl~d,;·~¡:g't:;;f:~-;;;::~i~E·~s 'C0!1, 

l-~ " =.~· ·;·-/ ., _,,. ···;·:- i -~:·:;'.:"'.--:-,'.i ,~,:~'.:\~'_ .. :\~:'~- _,._ ··,- -
fundida con la'promo:¿:Í.611\ p'cir;;ejeÍnplo; 1.hay:;qtiienes•::piensan que 

-~·-· . _, :· .. ..:.- ... , --. :. . . ' . . . : , ., - . ;; . -;; .. : ;; ::>' :( -- ,': , -

la promoci6n es part_~fd'~,:;~~ P,Ut)lici~ádL} Púó'• comó<se~sefialÓ ,_ 

anteriormente. la ]lííbi_i'c:idad ~n· reáÚdacl es p~rte iritegrant~ -

de la promoci!)n_:y:;no•a··la·inversa •. 

"La publicidad es.cualquier.forma de presentaci6n·no.personal 

y promoci6n de ideas, bienes o servicios por un•patrocinador e 

identificado". (4) 

i 
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';,~~,"'·>·~_,'. ¡ .. ·, 

;- : .;-~, ~-·-::r!:~:~- i:·::~,, -·.~ 

Debido a lo'. c~~q[iq~e ~s.:c~ir~nclir:::i~~5·ír~·~ .. ;~~~~'~7f~ol1,aganda, 
promoción .:¡ publi'cidad ;~ s·e, analizarán"losll·.té:iníirios,: claviis de -'. 

··'~. ' ,. . - .. - . . . . . . . . . .. , - . : - . -

la anterior. d~firi:ici6n>;>. 1 'ci ·:.-: :" !:'· ". 

!": :_:_:¡ 

En cuanto ,a,c;los tér~ino~ "Presentación" y· "Proinoción", un Úcr-
1~- ' 

.cionario de.fine ~.~;.i·~.p~és en.~aci6n como algo que · s.e ofrece o --

bien la>1fiert;~, cii:(:algo;.· y a la promoci6n ,· como. el acto de. ayu -

:dar· o 'animar .. a efistir o prosperar. De aqui que se pueda afi!_ 

mar ~ue:fia ~ul:i'~i¿~dad viene a ser una a~tividad comercial, ya 

que no.s610\ofr~ée bienes, servicios o ideas, s:ino que también 
,,.:.··· 

aiie'nta~'sU~existencia .ó, prosperidad. 
'' ,,.<.-~-- '~;'..; --,_-~: 

' . 

~-; ::· ;~ .. . ,. ' ,. .. .' ':: 

Ahora bien, •p'ara ''Í.ndÍ.cÍÍr, ;;ia que no es 'la .pJblicidad :se usan -.-. 

términos¿como~\"rio, per'.i~nai••·;, "forma ·paglida": .. Y?"patrociÍlador -
' . .. ._ .. ~ .. -~- - ;· < . . . - - . ' .. . .• 

·iden t:ificado";:, A~i•,pú'e'~·,ia' .. public'idad no';e~~iuli"a'veiita persa:--

n~1. po~qu·~·no:u"ttliza::,1as ;comuriicaci9~~~"fi;;·di~~dúiiles ,Y· cara 
,:.:.,·:' . - - - ' -~ -

a cara en ,sus.pr~~eÍltaé,ione,,s·;)~. ·~iº:~óc:i.~'IÍ;;~;,) •! ·' 

-·· ~~iy::?;·.;>;·~::~:, ,~~~(-~··.-~'">: ·. ~,.:·." -~- ,~ '·. ~~ ... rt-i:::: :· ;', 
Tampoco. es .lo qu~ comul{lll~nte : se llama pr~~·~g~ncl~, porque una· ·-

. ·.,,· ·. ···-· .. , ·-

vez más, pese ·a''ús\ána'logi~s que tienen con '.un mecanis~o pro-, 

mociona¡, la ~~blicid~cl es pagada e identifica ' a. su patroci -
. . - \'. . , .., - : . ' . . ' ~ ' -· ' 

nadar, cosa qt1e no~ ocurre ·siempre con 'lª:: inopaganda.;. 

El análisis de la definición anterior permite tener una idea·~ 

bien clara de la función primordial y conceptualización esew- -

ci~l de lo que la actividad promocional implica, pero por no -

considerarla como universal y única, se presentan a continua -

ci6n otros conceptos. 
t¡.Q 



¡ • • • ' • :• o• :, •• • ':, '-'•;<: 

satisfacci6n .. de·.-1 os. gustos .deL con;um:Í.do~.:Y·~e:l:af:i;~~r'roÜo;-
J /. •", :: 

bienestar-social.y econ6mico'!. -(5): -:;.,;" ::,:~' _,,,., 

-·· 
-· ·' ·', .. ,':.e:·:, 

"La publicidad es. una ·forma-pagada .de :coniunicad.6n impersonal 

que· se transmite, a)ios .c~n~uníidores a 't.ravo'Ss 'de. medios masivos 

(como televisi6ri, .r~cli~, perUldic~ .•. revistas,: cor'.reo direc_to, . 

vehiculos.de tianspb~taci6n.másivay,6xhivi6iane~exteriores) 
para . llegar a un riei~ero variádo )eráudiencias'.i .. (6) 

:~~:L:;,·.-"-;i" 

,ÓBJBTIV~SDEiLA•;u~0IcIDAD 
- ;,_ -: :~::-· .. ~ 

La publicidad persigu17 ,.,logra,z:~ un ~bj ~tivo que ; se compagine con 

las metas de la empresa;~;en~r~~f{~~~}~ü~i~k ;~~~~<~~ta-r. lá maxi-

compañía; es decir, crear? 

mismo de dar a la empresa 

ca el respeto del pCiblico, para :que ¡a ~o~~Jci~'reTI como una em­

presa con la que si puedan hacer negocios, (7) 

, ' J··· 
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. :1:~f :::!}i:~~f 1t~~li,f Jitl1J~~jt~f~~j~:;c;:;~:~ 
a) Publicidad. ''proll)~ved~r~•i a}' p'rcid:ll;;t;65. y1.organí:~~~i6nes: 

b) 

,,, •. " .• : - J·. \ 
<'...-. '..' -.·<-, .- .. , 

De· acjui· que'~s~a _mllfi Ct)ll)ún'•'oir ~~bl~tklie\¡:Íublici'dad inst}._ · 

tucional ·. o·.piibÚCiciad .de'il.r~~t.u:1:~5~'cju:~se. dedican a .Pro -

mocionar. ima.gene'~ :a.e .ofga'rii~aei;ohes~;<ideas~· .·temas poli ti 
"-;,'. -

cos 6 mercancias}·y'·sé'rvicios;)res'pectivanÍente. 
- . - .. ~... "'' ·- . , . . " "'. .,. . . ';" 

::_· ;::~~:~ ·- ¿;:\,;?:/.;: Jj;~~':.\~/,6: ?~(?: :~.2.":i::~;~-:~/ . -
. . :·•:<·;:.,; ~· ·:':. ,;·.. . : 

:~::i:~t!ª~-~~i:¡:[~.~~tif~li~~::.:.~::~:j:::::::a:ey m::::::~-
~ ;":.o;.".:.:-. , 

tecnia utiúc'e'.~~b1':í.d.1<llia."Ipr'éliminar· (que informa) sobre 

lo que e's el ~rodu~to,.:;-~blÍ_~iÚd ¿ompeti ti va (que des~ -
taca· los us6s::'~~ ~~a.~; iri~l'¿a);~ . y publicidad compara ti- -

va. 

c) Publicidad para compensar:la publicidad de la competen--

cia: 

Conocida como publicidad defensiva~ •e~:,utilizada. por co!,11_ 

pafiias que se ·encuentran e·n'.merc'ados,nÍuy.Jccimpetitivos, a 
' -· - - - - . - , . - ·:~_;.,,:··"' - _ _, .. - ' ' -.. . 

pesar de que esta', ho sÚnÍp~~ au'~¡;I\tíi'has'.ventas de la 
·:. ' : .. ,,·;·' ·''.:. -.'_:··,_-.· ;.\/.»'··.!;,/ '< .. :::·. ' ·, 

compafiía o· su participaci6.n" en;:_:e1·: mercado i'. pero si evita 

la disminu~i6n de ventas···~·.• par1:ici~ad~6n e~· el mismo. 



d) Publicidad ._qu( pr~mu_eva el~ eficiencia .de fos vendedor.es: 

·,; i:. {;. • ·,:,.1 ., ',~~'._'~e:<·: .'+ ·:~:~:. .,_', " i:.: 
) . • , . - i ,: ' 

Es usada' como' herramienta :,de· apoy_o ;dire.cto. a _los,.:esfuer -

zos ~e vel1ta:~~r~~n~i que. motivan la eficiencia dél. per~ 
sonal de :vE!Ütiis.;' 

',"!· 

e) Publicidád ·~ir)gid~_,a aumentar el uso del pro~uc;fo: 
-·~ ' : 

Es muy coman que,: el.~jecutivo de mercado~~c~i~~ufilice 
:-. __ ., '._-,·--.--·:· '. 

esta medida', ya que al promover nuevos ,usos,\ e1)a_nuncia!1. 

te trata de aumentar la demanda de su marca' sin'· increme!l. 

tar la demandi_de las marcas competidora~~ , ~. 

f) Publicidad para: recordar y·re{orzar. a los.consumidores: 

Llamada publicidad recordatoria:ya qüe-recuerda. (valga -

la redundancia) al consumidór··\~na ·marca ya reconocida y 

por otro lado, la publicldii.d~de reforzamiento trata de -

asegurar a los usuari~s actuales~-

g) Publicidad para reducir fluctuaciones en las ventas: 

Es bien sabido que la demanda ~e cualquier articulo cam­

bia debido a factores como clima, dias feriados, costum­

bres, temporadas, etc. 

4J 



/:!;.; ·, ' ~·.:: ¡~ ·, -.-:\,~ 

La publicidad pu;de···se~~vist~ 'desde diversos puntos: · 

·'' ' , 

a) Publicidad como.proceso de comunicaci6n: 

. Dentro de ·'est~ enfoque~ '.una de las ·'pr~ocupaciones princ_i. 
;;].: 

pales es. qú'é el nÍens'.1j e lleve un '.aÚO/coriténido de per- -
·.·i' 

suaci6n; de, 'c,i)noCil1iiento ;~dé{infcirma'ci6n;;:,e.t:c :O·/ váliénd?. 

se de fr~s'ci; ~~·u~?c:i~~ll'em6~i6T1es;,};~t<:~'Ü'~':tii:c:i~ se.rá de­

termfoai' ~~ _t:é~mi.Tlo·s{ú.~á'iidad 'qu'¿ 't:'i:Po de medio o ca -­

nal de mens~j~' s,e,:rá; el' ~e'jdi.~~r~··~~¿.·é~te ·u egue al re-

ceptor· como ·se .de'sea'; +: 

b) Publicidad" como proceso' creativo: 

Dentro de este erifoqúe, el,· ejecutivo en mercadotecnia -­

piensa en la publicidad. en~términos·de: La creaci6n de -
,·-. :· ,·.·.' ,·. -

una idea anunciadora, estruct.llrª d~l texto"' arte y boce-

to, formas ~e ilustración~ f6toirafi~;~tipografia, foto-
-·- ·." ·,.:.. . ' 

grabados, colores; música;· etc;',' es decir; el producto -

final. 

c) Publicidad como proceso s~cial y econ6mico: 

Este proceso cuida que las relaciones entre la utilidad, 

los costos, los precios, y la publicidad sean aceptables 

para el funcionamiento de la empresa, así como que vaya 
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.Este es e L enfoque ;,que" dli. :É~rma a:' la. cámpafia publicita- -

ria, misma, que·.:dek~rá··ser: ·C:oordinada con· la campafia pro-
. : ~" . .; . . 

mocional, es. el_,pfo.ces.o :administrativo. 

· CAMPAl'lA DE PUBLICIDAD·· 

La ca:~pafia publicitaria es resultado ·dé ,1a'·;apÚsación del. pro­

ceso administrativo en la publicidad, eita~cjmpa:~a;~¿o~o se ha 

insistido debe estar íntimamente relaclcmá'da~'con\los oi>jetivos 

de la campafia promociona! global. 

La campafia de publicidad debe desa~r~llar •PO~ :lo menos los si-

guientes pasos: 

1. Identificar y analizar. el grupo meta. - que ya· se -hizo en el 

desarrollo de la campafia promocional. 

2. Definición de los objetivos de publicidad.- Deberán fac~ 

litar la consecución de los objetivos de la campafia de -

promoción global. 

45 



3. 

nimamente coherente. 
~· ',_ . '. 

~ ·~ ))t) :,~:~·r~'.;~ ~J,}· 

En México, como en otros muchos palse,s,;,· el-{:te~a de la fj,__ 

jaci6n del nivel de inversi6n, p~bl:ú::itiir{~·no puede de-­

cirse que' haya alcanzado' rii: siquiera'.;cla;cátégorfa de' te-
' ·. ··:-.O_.· ."·'· ~:-· . ···.:. ·,. · -·-!~-:-·._·. ';·;.·_: .. ,< ::·\{f->"L'.<-; _:::1 

.-•• :· .- ': 

ma polémico, es gener~1ml3nt~;,~¡;-~·tema'<:i'll'si~l\y~c¡uizás. sea-
- ' .· . . .'_ . -· - ., . '· - '• - - . ''. . :. . . . '. - ~- '::·::::.-:· ... ·"·' ,-... : -.. - - , -- . ' 

porque "numerosas emp:esas'-decl:~ca~!aiio\tr'as·~.~fio impor- -

tan tes cifras:,a. ·,la 'Pu~l_i4df~~·~,S,,f~,'ti~X~;~~fe~f c'.t'~~ente por 

qué hacen. pubÜcid.id ' •. i:,.E'k muchosi;'.casos'¡:,üafconsideran -

como un ·mal· n~ces~~io- y;~·~ ~kc~~ ~~hl1~fe~~J"~~~;10,·,~~ ella 

mas bien por el temor a perde:r<.v~rí~as\que'. conrla in ten-~ 
'<_-.· .... ·: <·: -,::.~·.·. -

ci6n definida de obtener resultados pre'Cisos".; 
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El m~fl~~~J,h~1 .~d·i~~$~*1·~t~'~Jl~t:~::~Ht•" 
no se. tenga.p:~ese.n~e';.por.spa,I;t~\de,li,{:r.l1n~J~n~:~'~ª?e~cia. 

:::::::I1~Jf lf Jf~tillli~~~¡~~~~~f~~!:~!:I· ;~~---¡ 
obl igaci6n'fr·:;1a1:agencia.';·¡.a:•través;:•deJ:sus:','.~ej ecu.tivos ¡- ' 
agresiv.;s1•;~~·.~iin~,~~'. il:i'ge~Io'-·;i:S¡¡;~1·i~k;;~píí~~ ver. si e~ b~-, .. 

1 

posiúe ara'fia!Fu~~s,ipesos~más~ '" ., ·
1
1 ~::-

~ . ;-.:.,, '-~·' /•,' 1~ •.. , - ¡' ' 
En la pr~c{i.~~.>l'a f~~~~;''esfi>·es lo.que hay para estJ;·3:::: 

', . ., ..... "''' i 
afio" ~e ha~,h~~J;~¡!t~~: f~mili.ar que .ha' llegado un momen~o 

' ' ·~,: : 

en que lo 'familiar' se,,J1a ',identificado· con lo 16gico. 

obstante. e~isteJ1:m~t~cl~s que permitan determinar de una 

manera más·racional;ycohereríte el"nivel al que se debe 

op.tar. 

Mac Niven estableci6 tres grandes grupos de métodos: 

Método de las lineas guía: (8) 

Porcentaje de. aumento sobre la:inversi6n del afio an-

terio.r. 

Relaci6n inversi6n publicitaria-volúmen de .ventas -­

realizadas.'o .por··•realizar. 

I_mporte _fijado por. unidad vendida o por vender (re -­

sul ta igual al· anterior, pero enfocado dti distinta -

manera). 

En funci6n de los esfuerzos de la competencia. 

" 



<~~· ~:\(·:~ ~~,-~-.'· .. ;JZ" _.,5.: .. :· '.{·~f.- - ,:: - , - ~ \~ -._,_: 
·,:: ••.... ,. - , - - .:.:,;·-!//'.' ~---.' -

-- ··-"- ·-·,·-'. :.-_{ :.-.'~~-·, :·J·;;0~-,d~i:~j:~:~,·~:·,~.í~.¿;:4·f~-0:7.-~-~,/'.'_-: :!(3--,; ~.:'-O':.'.'.:,:<~,'::.: _ _._'~-"'"':~-~_'.--; 
Re laci:6n .~in~:e~;~f.~n'S~~?~f?i't)í.r,~a~o~j e~iv~s/d.e parÜc):_. 
paci6n'.:eri/¡i:lll~.Ec~d,'~/~:.,¡;'.:';~>;·,,,~ .• •; '.,:;. ··· 

En ·funCi6,'n· ~1eti6~''.,C)¡jf~t:i.~o~ :a:alcanzar~ (comunica- -

ci6n o •pe~ehaéfon) 

Parten de' la utilizaci6n de modelos· econ6micos y mef; 

cadotecnú1',' basados .. en datos hist6ricos; por ejemplo: 

ley de. lo~ ;é~dimientos decrecientes; ' 

Métodos empr'ricos ~· 

Basados en·dat~s ~xperimentales del mercado. 

4. Crear el programa de publicidad.- Este programa toma en 

cuenta: 

a) ¿Qué decir?: se enuncian cel o ··lo-5 :temas básicos a --
' ... . ;.' ·:.:.' .. ::.•:,:"-

publici ta,r' estos deben de ser'al\'~!.sm~. tiempo te~as 

de importancia para el consumidor,''~~ra; d~te,rlRinar ~ 
esto, será necesario re~1'i:iar é~n~;~~:¿~~~;~I':{tj~~~~~ve-

,T. . . ;~.. :::. r~.:,.i· o.. :~'Y- · 

le los sentimientos, gustos:ietc.; de':~~os./consuÍnido-

res, datos que·· se obtien~n '.ien~r~:Í~~rÍ~~'.:<l~ Ú\eíi~~es 
..:.·~": :~ .-.,.- :- ¡~t .'í.\ : ,: ...... 

ta realizada en ila campafia pr!JmO~l.<l.ri~}.:•;:¡~ <. 
b) Crear el mensaje .. - es te paso es. ~es'ii:ít~~o' ·~eL' primer 

cuestionamientoque se hiz'a, (¿Qué.dedfr?j", 'éie't~rm'in~n­

do así, las .características, usos y',~e~~fi~ios del 

/.¡.9 
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~~;;~!f ~f ;~~!lf 1i!~l~~l1f~t\!f it~f t~f ~f tE' 
debe tener pote.rida; ;esté· es·1 debe Ser)imp~ctante P!I. 

ra que gener'~ !{'~, i~ti~ii~··d¿se~~.~:~:e~~6 '.~~·~·.iogra: 
• 

0

\;:;, ! .~/¡"-.;.,'· T ,, 

< . . ·.) < .•..•. 
1 . Estruciur'~rici~ ei:·;mens~j e en forní~ ade~úi:ida, es d.!'!_ . . . 

cir1 cuida~ la .localizaci6n y s.eriaci6n .de. los a:r. 

gumentos principales. 

2. Desarrollando el texto en términos de la utiliza­

ci6n de palabras, imágenes,·_.símbolos; ·colores, mp_ 

sica, etc. Dentro de este ·¡nmto.:~C> hay que olvi­

dar los 11 mandamientos de David O gil vy. (9). 

1. Lo que dices :es.más.importante que como lo di-

ces. 

2. Debe girar_ alÍ'.ededor de una gran idea. 

3. Da • .los hehllo~·: 
4. Man ten~f:::~~~iiell .; 1: 

s. : Us~r,b~~"n~~' -~~d~les. sin ser gracioso. 
':";:.;.'·' ',~!;__]_; 

6. Qué s,e~'.i~~fui:iúz~do;· 
7. Si tié~~s~un-bu~n anuncio repítelo, 

8. No i~Ú~~ la IJ.Ublicidad de los demás • 
. '--:,,--· - ' 

9 ,· La i,m!lgen. es 'ínás import.ante que. cúalquier dif~-

rencia deL .producto. 

10~ Debe ser Onica. 

11. Debe vender. 



s. 

-,~·- ~: ·, ~~:~'; ~ 1 

3; E1Einf~JÍ~~i~d~/ fllrmatb'.; talllafio' titulares, etc. 
, .. ',. ·: •. " .• - :~ :~.: ~: .... ;~,~.:- ~i ••• 

SeÚcció~ -de -mediris 
' ,•· 

- -

En este punt'b se determiná cori exad1;i~u~ qué medios pu--
, ' ' ..... ·'. .. - .. ; ' ; : -.: ... ;·~ .. . : .; . ·' :_ ... -

blici tarios' como revisJas ,_. televisión; pé~Íódicos, etc., 

se utilizarlin, esta decis~ón;'deber~,~~stll~c·b;sa_da en _la·-

::·::::::~:~r~t?Ji~~f ~!i~~~~lf *i~t:~~~:~~=:::: 
tas como laC,pr~~l'ªlllj~~ó~)~in~·a1;r/11lºdelos 'de simulación 

que facili 1:~'.n iaj·;:~~:~~¡,;~;~-~~~~:~iorie~: -

a) 

e<,.:'::,:'.>.:~\~~ .. : ",'~2;' "-· _.,_¡; -, 

Caracteristicas/de\1os medios. 

William Pride,. extracta de manera ejemplar las caraE_ 

teristicas de los -m_edios de publicidad. Ver tabla -

( 1) • 

6. Distribuci6n;de los gastos en el tiempo. 
·::··í·/':,,,·.:.: .· __ .. 

El prograíná d~~_fe~has en que las exposiciones publicita­

rias han 'de •'p~e~e~tarse, constituye al mismo tiempo la -.. ··-~.".· . . -

distr:i.buc:i.6n{de'los ,gastos publicitarios a lo largo de -

un pe:z-id,~C>;;}~~-~í se puede: 

.:, .... ">'.,·· :-· 

: Di~t:~H;~rr_· _los gastos publicitarios a lo largo de un 

afio en relaci6n al patr6n por temporadas de las ven­

tas de la industria. A esto se le conoce como macrQ 

p~aneaci6n. 50 
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Disfrihlií:j, ~~:e:~nj'into dil ;x~os12i<>~·~:s~ :~~bl~ici tarias 

dura'riú \lri pel'ipd~ b~·ev~ r~+a '~bt~nb~: el iín~a'¿t() ~¡¡ ~ 
ximo. 

M,,' - > > '• 

·::. '. ' ·. '. ''. : : ." : ~ , ' . : ; ·. ,· 

Las múlti;l~~ combina~iones ·existentes se muestran -

en .1,a. ,.~igur3::,};;})/ 

7. Medida de ia ·~:f{~ieri~¿ de la publicidad; 
" ,' ·"'1:;;\\ '• ~·<{~ ; ' 

:··~·\ . 

. - ·.:\"· .·,:~_·::1\ ).i;(·"~;::~~'.·.· ~> ·. . . :- .: 
La publici,da'd·ipuede ~.evahiarse,. antes, durante o después 

de la campañii.':€ Cuándo. se .evalúa antes de comenzar. ~a· -­

camp~~fi~:,.s.~>.~i.?e que se realizan pruebas previas .encamin~ 
da.s a evaluar ·la eficacia del mensaje o de' uno o más el~­

mentos .del'mensaje, en ocasiones se usa para ,esto, .un j~ 

rada de' 'consumidores. 

La m~dici6n durante la campaña, por lo genera[ se llevá 

a cabo mediante encuestaS', envici 'de c:i,ipones, efectos so­

bre las ventas, etc., despuiss:d~ la c:ampaña, se realizan 
... , ' ""-"·-.~!': 

pruebas posteriores para;,~.'.1,~fr:,;~A'1os~ objetivos d,e, pub l.!_ 

cidad fueron alcanzados'' por/ej~'i:nplo' si.el objetivo ful:i 

establecido en. térmúto¡;''~~-"verit~s, ; su ~ficacia d~be;li ·~~ 
•' <\>~'~"""¡·,.;c·:,;:_(' '.. ' ' . . . . .. 

di rse determinando ;los~c·íí'iiiJ;'tos' en las verit~~ c.{~~}{~ P~.!. 
ticipaci6n eri, .e.1<ín~rcaclo;{á.tribuídos a ia: campafia';'a~n.·.--' 

>-;:,·.·.: -.,·,,_;. ·" ·... .·''. ' . ,:,-. ' . . . ~. -. ... . .. ·. ,. ·~ ·-- - t-. ,,,, 

que en ocasiones/ ~sta's mediciones no seán,-precisas' si -
"·i""~~-i..'.:,,C . .'-

se comparan' con lá' :informaci6n sobre las ¡,v~l'ltas~f'gastos 
: ·:·. ··<-:~· ···:: :1:: ~-'. ;i"' '. ~/.:. ~·,:·~:¡;"~'.:' ~;'·,-~'·-~t':;·,. 

publicitarios pasados, el ejecutiva. eri ··mercadotecnia po-

dr!i estimar los efectos de la campaña. 
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2 

3. 

La promoción de 

mercadotecnia 

se pide a las pe.!_ 

que hayan visto en -

: es un procedimiento si-

que a los entrevistados -

productos, marcas, razo­

la memoria. 

de publicidad --

empresa, --

de estos. 

UI\a técnica de 

contrario, es un suplemen-
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• <, " ,,:t~".~:~ ·s~~~'ii~~:f;~i[:;·~~fr~~1&~'.tid{ ,,'\f ;_:·,; "- ·. · 
to de ·.ot~~t··~~fue:~~~sr:~mo·c{on·a1es;_¡ . '.~~f:~~f,t:~ft~!:'~~~? · 

:;:~~::~::~~~~::ililiif ~i11i~l!i~~~ii~~íítJ~tt~l;i~~~i,~i 
cos tales > ••.. ··;• ;%>'';{. .. ~~~:'·:'Gi·~B.ll~·a~;·,'2~h-iro~U'él~ un nuevo pr?_, __ ' 
dueto, at_raer,•nueyos:.c.lientes;;;,etc·.;~ ... ,;;, • "~'.. 

La promod Ori ~~;;;~~f ;~1~!~.: ~~;~nir;o como ' 
":' •,\«~ ", ;. <-·, 

~-·:c:~·~'·~·~!i';~_~;ti,T; :. f'~<·, 

"Una inducci6n c:li':r:e~ta. que ofrece un valor o ,incentivo 

lar para a'dquirl~\'~i;_:producto a la fuerza vendedora, a los 

tribuidores .. o.a1··JC:ol1sumidor último". (10) 

Objetivos de .. la promoci6n de ventas. 

•·,;>" . "!·, . . 

De la•de:Éinci6,n:,a°tit'erior se•infiere que l_os,objetivos de la --. 

promoci6n• de,,v~llt'~s-:íson: buscar Jos.;tipos'/de: mb¿ vos ó incentK •. 

vos· para,,qu~I~ l:·i~o~~~C:¿;;acept'e ·~;,-,~~llclri· la,•1)1;,rc~nc:ia /para que · 

la fuerza V'endedoi~· f~g~~;;más'pe~icÍJ_~i:J_ impUise•i~ •• -~~licÍa·del 
producto Y• pa;~\ciJ~ ~i,:¿d¡i;~~ici_d_r){1d;;.:¿0Ínp~i;ün~·;,~}.otra vez, en· 

:Suma' su. objeto. es:"'ace'ierár(.el-movimientó\de; ull \producto. hasta 

colocarlo .en ~allos ;d~l con:St'.im.~~o:r:, fin~l;; 

Usos de la promoci6n de ventas. 

Los métodos de promoci6n de ventas pueden ser agrupados en 2 -

grandes categoFías, del consumidor y los comerciales. 

55 
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a) Promoci6n de_ ventas :utÜi zados ·por, los minor,istas. 

b) Promoci6n de 'ventas,utilizacl~s por lo~·distribllidores. 

Los del consumidor se subdividen a-su vez en: 

e) 

d) 

Técnicas 

Técnicas 

dos. 

de 

de 

promoci6ri de 

promoci6n de 

ventas pa.ra nuevos productos. 

ventas ·para productos ·estable ej._ 

Todos .estos utilizan :diferentes. instrumentos o medios de prom9_ 

ci6n de 'ventas que a cont,inuaci6n.: se :enumeran: 

a) Instrumentos :de :promoc,i6n de.;ventas utilizados por los -

minoristas;, 

1. 

2. 

3. 

Cupones •··de minoristas:, ciJ'I\~·:ra~~ehte '.son de ·rebaja y 

canjeables,· en.:cletermirladas iÚe;;das 1 se distribuyen -
1,; '°', 

mediante. anunc'i'os ;y::cvólante's~: :1: ,: ' 'r 
. . .. -· .- . ' '•" . ,--- .·-·1:,,·,, -, · .. ' ., ; ' . ' - ~ /~' 

Demostraciorl'~s: 1 Bn/e~h~.:;'.se: .. de~\Jest~a ·el producto en 

uso estim\Jiancl~ a~i:':lJ;:PJ~J~~ ()/a~qJlsici6n áe1 mis-
:.;; ;< :.·>·">:_~·. 

mo. 

Sellos, de· Regalos: :Se.:entregan en proporci6n al mon -

to comprado por el, consumidor y se acumulan para ca!Il. 

biarlos después por mercancias. 



4. 

s. 

... ';. • ,.,.~ .. .-;,¡ "? :\' .. '·-' ., ·, 
·:·::;··· 'i;,·- ·:¡ , ..•. __ ,-

:::~:~~~:~:::::a~:r~:~i~i~~~~~~~f f ~f f f Jf jtt: 
-~icione~r?etc. ,.. ;:;',·<~;1;,::.;~;,'.:'i'~C,:i:X•-.fo.: '' 
Pub! iCi~á.~ Cobpe~a-ti V~: ··.cd; .ue'' ~-' .. nl/oºs/'e.l;i_f·iEi:i~~f:~e acep tri 
pagar ci~·;:¿; ·P~~~~~t~j ~ 'costos 'cieAos medios 

·:::'·,<~:--:·:::.:. . .... _:· . ' 
en que· ~e: _ini:uireri: a.i·.,cariunC:i~r 'e1· o ·los•, productos~ 

b) Instrumentos de promoción de ventas utilizados :por el -­

distribuidbr. ' 

2. 

3. 

4. 

5. 

Bonificaciones sobre compras~~•consis~e'en reduccio­

nes temporales de los precios por· la ;c6.mpra d~ cantX 

dades específicas. 
.·;-;,··. ,_ 

Bonificaciones sobre cÓmpras•i·;adicion-ales':'., so·n ··can ti~ · 
- . •, ·:-::~_ º-.'.'.\:~;··· - --:1 ····- .'>.:;~ ··' 

dades en efectivo que se le.:d,anl¡¡l:·c§~i>~~~br::~~~ ca.~· 

1:::~:~¡i:¡f ¡~¡¡~¡~~ll;t~:l!!i!lllf f I!:~¡!;¡¡ 
' ,¿: ~'~ "·t· ~' ··'-.._-';_¿<' !:,::r •• ~ ,:i -,-,-. -

riodp ~~t.:~~~;~~~::;.·'1-~<:(~i~;I;~"f 7,1~--.;:~,ñ~if".:~0¡¡.{;8 ,,·_·.,·. ··. 
Mercancía Gratis:, E,ste:dnstr~mento es· usado en luga.r 

del·. dinero :en i,efe'i:tiv'ó{¡:i~~a'l1~·a~·~·~:,;·¿:o~':i.fi~~c·iones o ·-
,... ~'Y ~-; ~-<:-· .- , ·«·~ 

como ''reg11~osJ(a'~i1~:s·· ~istJib~~clri;~¡;¡q~e ,compren uno 

cantidad sefiÚada :de ·1;1_'.·_f1·~:ism~: pi;odtÍdto.:. :.:•, ,; 
' ·~~ ¡ {f';'" :. 

Bonificaciones pílr Promociones: Cons is té en un·. acue:. 

do d~i f¡¡b;'i'~'ál:it~e par~ pagar a los distrib~icÍ.o;~{~~ 
ciertas cantidades de efectivo por brindar esfuerzos 
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6. 

7. 

8. 

9. 

1 o. 

11. 

;, ·>~:s~::,~, ,G:.:~ ;t{.'(~·.: .. 

:::::~:!~:t\~~f iti~~:~f r;·;~ii·tr é~d~;ii;y oxhibi-e 

PÚblic.Í.d,~',diiCoo'perai:iva :)'Es 'aquel·· acuerdo que surge -

:::;¡i1f ~ÍÍf t~!~,~~\,~~,f l~!-~][";;;'::'ºn"'• 01 

•• ,, 

·.·Rel~cione~\de)~~~t.r~~~id~~~s:i·S;n·. anuncio:e q~:s P:::~ 

una línea 

de adicional -

al vendéd'or~ ;; •·. ;·;;« "".·. 
,. . .: .. ·.:·:;;, 

Competencias de al dis:­

tribuidor• mCdiani:e::·elAreconocimicntoi por:isu: esfuerzo 

::::::::: .ª '~oi~tr~~~;~i·~~l1~t{f~~~~:;fJl~~?e~~.~J~' moti- - . 
. .' ·T' '.'.: ....... ::.~. :•·./' ·. '·'·, .. ' :\:':"!, .·•.'·'"-:.. '.: 

vante para· .• ~l·diste~~~do;,~c.¡~~ r~ci~e'.~11º'~·'~1.f°abri-
cante atrae ~~ey~:s···h~iq~~?·~~i~~~;; ~::i~;~Úa~_;,~~iores 
cantidade5·1cie·:·~el'~·~~~ía~ •. :;;:Vk:.',;, • '':?:"~~:· r, ·, >~.>:.;:,· ::·, 
Especial i~ades; sC>n ··.·# I't;cl1iC>~· Pº,r,i:aél.C>I'e.sf de1::l1I1, mens.!1_ 

je anunciador como·. calendarios, pl~in~s; etc .. 

c) Técnicas de promoci6n<de ventas para•nuevos ~reductos. 

1. Muestras gratis: Se utilizan estas para estimular la 

prueba de un producto, para aumentar el volumen de -

las ventas de cualquier producto. 
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2. 

3. 

4. 

;' -- -'.f{:: ' ·-: :-:~>' ;_:,:;,1 :! ¡' ' .• ,;_· ~ .'. ; /,~,: 

, -:·E:~i/··;/· ... ::): ;:-:: . .,,. ' .. :,:·~ ';_·~~. .·:> ·i~· ~1--

. ;:::::~;~~; .if~~~;i~~~~IJ~i~~it1f t~~~~titji~:~:o: 
compradores '~E)P:~i~}\'.~S\~'~n','S,~:c~so:,•r~c:i+~~~lldo la 

::::~1r:t~::;i:?l~ff g¡(¡für i!~tfü~;:ifü{~.i• ··•·º·'· 
fica de; e;ec1:i vo~ a..:ü':: c.~ns~~~~or~~; :'uria,:,~e z !,que . es -

tos han'.'.re;¡1:t;a.cio,,1a .compra'., ; ; .- · .: , , .. 
'.:' : .. ' :: '<·, -i' ! 

Especialidades.· 
- -·.,_:_·,··,..... ·---·. . 

5. Peri.as:.: Son:.exp.osiciones ccimeréiales: en donde SE). pe:. 

mite a los asistentes examinar elproducto":Y éstabl,!'l_ 

cer.· comparaciones .can· los de. la, t\()mpete11c:i.a mientras 

los exposi tares distribuyen, Ú te{~·¡~t:ai;Y·:.m~e~tra~ e~­
tre los vi si tan tes. Aunque eÍl;::est~~'-~se,-,reciben · ped_i_ 

dos su objeto es prepaia~:el térreÍlo~~ir~.v~ntas fu­

turas. 

d) Técnicas de Promoci6n .para _Ventas de Producta·s Estable-

cidos. 

1 • Premios: Son articulas que .se ofrecen gratis o a un 

precio mínimo por la. compra. Se u.Úliz~n .comunmente 

para atraei client~s de 1a:éompétencia. Introducir 

diferentes -tamafios de: pr6du¿~os·::y~ e'sta~iecici6s, au­

mentar la variedad de .otros e~;~e~¡os pl-omocioJ1ales 

y estimular la lealtad. ', __ ,·.:,, 

~. - ' . :. - ' 

2. Ofertas de Rebajas de ,Pesos: Es una reduc.cic5n en: el 

precio normal que ap.arece en. la etiqueta d.el produc-

to, o"lista~ de. precios. 59 



3. 

4. 

s. 

"-. ~/;t .. _.,. :_ -;:~,·:: ~ 

Al igual quE? .la, c.~lllp!l~a{·d~, pÚbliCidad, esta es resultado de la 

puesta en mal'.cha d~i;Pr.o¡:;e~o kdministrativo, asimismo la camp_a.. 
. - - ' ,., .. ' . - _,. ,. - '" ' 

ña de promoción dé_ven:t:as _'debe' ,ser coherente en relación a la 

campafía de_ pro~o-~-ióii giobal y con ,las "subcampañas de public_i_ 

dad y fuerza. de v_entas". · 

La campafía de promrición.de ventas debe: 

1. Identif.icar·: y. _a_nalizar :eL gri.ipo meta, ,este análisis debe 

hacerse en. el: d~sarr.1)11~: cÍ~ la, cámpaña promociona!.· 

2. Definir. l~s.é6bj etivC>L'.quc perseguirán. 

3. Determiria-~i6~ :d~l p~e~up~~s-to,:para. la campaña, para de- -
,. .. . '::'. ' -'-: ;- -_:· .. ~ - '. '/ . · ... 

terminár·est"o",_._pueden',usarse algunos métodos usados en el 

paso 4 de la campafía. de> publicidad o basarse en las ca- -

racterísticas del producto, e 



etc.::. 

4. crear el';programa:,. 
e ' •,.>• 

S. Determina;::Cjuei;i~~trum~ntos de ipromoción de ventas se -

6. 

7. 

usarán, .~stós~'es(~r,ári:eri' fÜnciÍ:in ~1 presupu~st~ y a -

~~i~;tü~Ji~fü~ti~if f fü~~~::t:~~~~;~f~J;~~~~::~::~:~ 
>, .~ '"'-:,-·r ..• '•, 

~~~~r~~ir¡!i:~~¡~:~~~:~~:¡i¡i¡¡;11111111i11:i:'.· 
del mismo modo que con la pu.bl i¿iciad° ~~rá\di:frc,'ü b~s~r­

el nivel de crecimierito·~·ú:i~s; ventas;/yaJqúeieste; se en 

podrá estar influenciado por ot~os}f~~,t~re'sl:déia combi­

nación promocional y por factores'·'ájenó~ ~esta 'cÓmo podrían·· 

ser: los gustos, 'la moda, el poder adquisitivo, la' esta_.· 

bilidad económica del pais, etc~ 

Autores como Kotler ( 11) seflalan 'll:la promoción de ven tas ·como 

"la herramienta fundamental\ql1e' '<l,esempefla _un importante papel -

en las etapas de 'intródu·c¿:í.6ri1;ffmidurez •del ciclo de .vida •del -
:J 1 ·::~ )' .: 

producto, además· de• qÜe'P8,f:~ce'?seI ·especialmente eficaz ,düra~te 
los periodos_ c1e in,fla~,i6~-~r"~}i1j~;•.;{: :Por:otu /~~;·t~:,.!-~Ú;~mp're~a~ · 
rio que a travieza 'por•.'?r:cit>ie~as''d'e: báj as 'ventas'.'recÚrre ;:con 

frecuencia al-. uso de ;i~ ~f~~~·c~~n: ~e·-~~~ta~ ,· ';~'¡~~~;:;~~'~:}~·ue 
. ;: :,, ·~ ', '.' '·:.'.. .~ ;, ' 

sus resultados son'; usualmente más _\inmediatos y:'mlis' 'f!icÜmente -
' ' . 61 



mensurables en compa~~ci6n con los; anuncios. 

2. 5. 3. VENTA PERSONAL. 

La venta persona,1· es el elevento .de, la promoci6n ·que tiene como 

objetivo fundamentaL·eLincrement~r las.·ventas con,u.ti.lidad me- .. 

dian te.·3 tareas ;•fU,nda~en;a1'0~ q\Je:}º~.: rla de 'enc~n~?r/,~osibles .. 

:: ,::::::·:::::~~~tf ~1~~~~it~~í~j~f 4~jti~:~~~~'.~1t~F- .. 
fuerza de· ventas es la' quei realfz'ará·~la',venta'pe'rsonaL 

,'· ; ' ·:~: .. :~~;{'..~ .. ., ' ,; ' ' ''' ' 

La naturaleza del trabajo de ;vénta·s es importante para· el. bie-­

nestar economice de una .e~~~~s~~ :~demás' de ·que es bastante dif_!l_ 

rente de otros trabajos ... · L'6sv~ndedores representan a la' e~pr,!l_' 
sa en e 1 mundo exterior, en .. consecuencia, las opiniones acerca 

de una compafi!a y sus produ¿tos frecuentemente se toman de las 

impresiones dejadas por_ l~ .;fuerza de .ventas. 

Otros empleados generalmenté trabajan b·ajó:una estrecha y cons­

tante supervisi6ri' mlell#~s·'~l1e''.:~a•0fu~r'z'~ de v~~~as';re~liza ~us 
actividades con' muy pb¿~·!óh{iJi:~~~\~¿°¡l;i.\,isl6i(:'.:_:.~65,vendedores 
deben trabajar fuert~~én'té· tari't:'o<frs'i~a ho~o ~~~tal~eríte, deben 

- --_,. - ·,:·'._; __ . ;'_·:··.,;,:·_ -.'--'·. ' >--- ···.··.: ·' 

ser creativos, persis~entes i d~~ostra~ gran iniciativa, todo -

esto requerirá un alto grado de motiva~i6n. 
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> • : ''- "'-:~:·~: ,c. ·,i • -; __ , ~ ', ; • '.' 

,·:, .· :".i .- ·'-" ::J.<!, F·' :,, .. ~·~.;;:'- ;~;-,' ,~:-;:-

- ~·- _,• _ _:: ,•_: • - ,;_ • ·;;:;') ·,._}i"f::,• -_;:¡.• ::~~':·-~~~-;~o'.'.:_\·=:.é_,'._;/_.'_ - -O:.~-·- ____ • 

Much'os traba:fos·;:d.e'.cv~~;ta;1.fe;q?i~:r~~~ ~~;~,'. ~.1:.~~.~~~;~~r;''.se' mezcle Sf>_ 

~da lmen ~e:. do1/ i~~ '.·~~~\f?~·~.5;'.~,~i~,h~s'§~¡±~~~~:~;~~f ~·i~:;~ sy f .. p1e r.s o nas 
de Íll t~ rallg~. por, 'lo· qU(! iel;: vend.ed.or{de);ie'~OS trar'una '~ons ider!i_ 

ble iriteúie.nciaso~i~·~ /;'ta'c~tcí:y ;Jj_¡;'iom~c!~{~'i'· i~~ill'~j'aio 
f. ~ .' :.·,\, .. !!- ( .. !:,~./-,' ;::·~-~;<-_;~ '.~1~~-¡'·~· ;~{, ~ _;.f_ : .- • </~~ ~,.~1;1~ . .,-~ }-~~ :, :: ' .. ,_, º~-:~·-.- _:, '.~::: ·- -, <,; 

Los.·trae~~:~~.j·~~Tr~.~~~r;ti~;i~i0f¿~#~~·'..:~b~~'.;.t~~f;ft!~F~t5C>~sidera:·~-
ble' cant1dad·'de•·v:1aJ e.s~-)'..1,muc.ho·;tiempo.:.•fuera'.' de;,t.casa.>.;,Es tar "en 

-, __ , __ '. ·;:;· :1 ... '.' :-: ;_: .• -·._::~~_,-S:{-_;·~-.-~~-.. ~ ~-;~ ,,,:_:,>----/;<~~:'.:;·'.'.;~· .. ~:··,~~¡~i, ·:_ 1 [;)_;:_,;_~}l;.·~ ~;1t~~Jt;;t~ :=~-~~N<·;'"i(;~~~-~- ~';_:~'. : ~ . 
. campo, ;~col.~ cii \ª'.'u~«':'.~e~de:d.º y'e~''~ri'~ t~.~ri tj:i~}'!.-' ~ne migo,. •:"donde é 1 

:::ª~ ~:::0~~~r:~:~:f ::J~~~;'für&~z}~,1~~~?f i~~l~~~l~~i~};:s f que . par~-
: ~: ·. '»[: ·• . «·~/~ .. ·:"¿~;:1f ~t;~:f1~tit ;·~;;:,: ::;~\ s:) · 

: . LA, VENTA". PERSONAL·\ ''. · ····.•· ·· 

La. vent~~·per~9n~'.~,;;'.:J;ti;'~.!,~~:e~.~~l~:~i:·~~:.~~f~~~;;:~;~1os,. clientes y. - -

persuadirlo~}a .. ~.¿iri~~~,;'¡;/e·~~.¿·t~~;:;~~d~~!lt~ i~::{i~~hic,~c.i,ón:. perso-

¡~~~i~f !lJitlll!~t~illll!f J!f f !lill!li!iI,ijt¡~~;~ 
más¡promet.edore.s)y;(el:ye,ndédor'~u~de1~cpn.fig~r1n·.;,s'u~'¡:p!~sentaci9_•, 

::::::::·::·:~:,~::::::~:::~1:~~::~:f ~1tf llttí~I~~li{~t~;·~: 
entonces hacer los ajustes necésarios en ese mfs1no 1'momento ;«Sin 

embargo, la venta personal tiene como Íí'mit~,;~'5~J;t~l~~~;~;:~~~~· ~~pr~ 
sado en los salarios de los vendedore~, comisi'one.s,)gas,tos de -
vi aj es y los gas tos de administrar a una fuerza·· de "ventas, otra 

desventaja es que la venta personal a menudo esta limitada;a la ·i~habi- -
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-;:.;·,,- '.·~.{· ··;.~~~- ;< -~~:~:~ "\; '•,:·.,'. . ., ~.,:··~;1;:;.'t~·»·< "'" J:.~!'.;,_1,.:;,•-

:':~-~ . ~>·. ~:~Ój·. -~~ '',·¡~0;).J~c~} :·:·~~~} .. 'F,"/J ,:/f'" :; 

I~'.;E~:::r~::{~:1m~1!i~1~jf ~m~~~1:~::~!t::::~:~! 
número · d~teiminacÍo··;de:,:~~énde~oi~I Ún;t~:g~·:~ayb~é~ gastos de ope-

raci6n :• ··· :- •·' · 

PROCESO DE 'LA 'oNENTA: .Toda' labor de venta comprende generalmente 

las siguient~s, fases:· 

1. 

2. 

BúsqUeda y.Evaluaci6nde Posibles Clientes: la elabora-
• . . • : - - .. : . ¡ - . - - . . . ~ : . -

.ci6n-de ~na~llstaCde•pos~bles clientes es el primer paso 

deLproc~~~-rde<v~Úa~, esta puede ser elaborada de múl t.!_ 
·'. -. : ,. __ ··,·-. 

ples for'111as,:y~- sea· analizando los"requisitos de ventas 

de_ la i:ci'inj:iafita;· las solicrtude~ 'de informaci6n •hechas " -

.. con· motivos·· ~e ;ariu~ciospubli~i, tario~, i~gistv~s ·';públi­

cos, etc., hecho e~to, el vencÍedór'>evalú~\a aql.leuós•po- .•. 

sibles clientes ·determinando :si\~s~i.:en>s{Ú~:¿¡_ó~;,'cÍe co!ll.· 

pra, si desea hacerlo. y si' está .~uto~i~~.~:Ó·.;~~t~1eff~~;-:de 
acuerdo con esta evaluaci6n. s~; ei,i.~w;j'i~~~)~0ie~i~;{;~:~;~n" · 
tes y se clasifican de acuerdo con:.i.su·i:convenien'éia?·o po-

. . ... '. .. ·, .::. ·'.· :-;~~-: i.~\~·t;('~~R;lH~~~~~'.f~{ -}>· .. /··,·;. 
tencial a aquellos que se··estimen<aceptables ••:~· 

: · · -'.-.i"-:-·c .)/;.···, 0~.ir::-H:'.?!;~~.:~~M~;.<~~;{~~~-) . -!o:i\·t;.:.· ·::' 
Preparaci6n: El vendedor t~m~rá>qu~·¡;~éun~~,:'.y,;•:.a.~a,lfza~ '1!!_: 

formaci6n sobre las .~~ce~ id~d~{~,~~:J~~~~~:¿~~ ~~~;(~;~:;¡c~ctos 
<J- ,·.,;,.._., '"; -,' 

del cliente potencial; :sus(í:ír,efererícias' hilcia. ellas,. las 
'" ·.· .. ,_\'i.-··'·"·,:-- e·';.-·: :...:-

marCaS que hay en .el me~~a~i'~; et~, para que, cuando lle-
- . -·---·--- --- - . -· 

gue el momento de .'estable.cer' contacto con el cliente la 

comunicaci6n y la presentaci6n de ventas se facilite. 
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3. 

4. 

5. 

6. 

Acorc°'~~';~zff i~f~(¡~~~lti~~~~t~!itll~l:~f~*~'.~' 
so de. :.ven tas·;~' de bido.;>a~· que/como :c·e s(.¡,bi.en''¡;sá bid o·; kl a:·i:pr iíne . 

ra imp;e•s~gf}-jJ:~~~·~<~;~F~~;~f ~}l'~f¡fr~i~~t~F$~~~~tSí::.1~~;~/~i·Í~¡. 
ca, ah(JX:ª,''·~ie~.;(l,~l;;,tip°:\~xactp;c'de.~,a~e{~.~.~{~n~pfc¡ue·, s.e ·:d~ 

;~;;~~~;~~l{li~ilill~!~irl4lil!~llll~11;t:::~': · 
Pre sen taci.6n:\,nrr.á~t.e{~,!lJE'r~~e~ ta~i6~··· ~e.·:. ve~tás ,'(el ven-

hay que; 

~·ei~~~:~~;·: 
de_ 

de anticiparse de 

las objeciones: dependeráncierúalto,grado,;deific!_!feéhng" 

del vendedor·,· .. ·.st1,};ttffi~~},;'H~~f~.,~j.~:i.f:~~"l~t·~··~•1:'~,}'~:•~;;~~-cont'~P- · 
tarl as, ·porque.:. d~i! o.tra "rn.~nera.:, ~.º <',se:.r.ealizará,,la:•v:enta. 

El Cier.re : .. · Es,;ei'.¡pi'~;~\dei pr.océso\'~e~ .~.~;;t~ ':en, doride, el -
- ~.:·· ·.: ·.: 

vendedor. pide: aLposÚÍe/cliente que compré;. el producto 

o .el. servicio;' , ... , 

. :,'_ ~--

Al igual que el ant.erior, .. existen -distintas· técnicas en-
' .· .· . ' .~ . 

tre las qué dest~can,la de utiliz~~un cier.;e de prueba 

durante la presentaci6n, es decir, hacerl_e _al cliente --
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7. 

1. 

2. 

el empleado 

dores. 

ria de 

sólo las sugcren-

cias de venta, pero de ordinario ellos no pued~n hacer 

mucho. 
TCS1S CON 

FALL ~ Dp {Y•"11(' -.,.. t'l _¿ ~)?· ----..-----... -·~·-··· 
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3. 

4. 

5. 

6. 

- --»,·,·;,.:,~.{: ?/' ., " "',·:· .. <'.·,' ;_ '':· •:. ·.··-~·.·.. < r ···: .. \ r~;J-;¡:r,.·;~'·._- 3~'t· -,·, .,·;;«:' :. ·:.:: ;_'·/ . <- ... :~~::'-'{.':,; ,,, .. , <;.?': ,.,. - ,, 

·~~I:f ~~1~~~1:,~~~~!i~il;~r~~~t1~11~1 illill;i;.:: 
'º'"" ~¡¡;f~;; a 'ª' 'i1~ •• ~; ~' ~·:t;¡~~;:{fW~t~:··' 
En sus· contactos con el personal'd~;,la'#. éá<lenas'de tien­

das, continuamente estos pueden ~~~ie/d~~~~i~ados de ha-
,>~,-_\;-, . . :'; 

cer una venta fuerte. La tarea, es·f·dejada·,·a,·ios· al tos ejecu~ · 

tivos en la organizaci6n. 

Posiciones en las cuales, . de. los :.v~ri~~~or~·s · no se espera . · · 

o no tienen permitido el sbli~itar•,.~edidos'.: .S~.:tr~bajo:· ,· 

es fomentar la buena imagen, h~i/ar a c~bo ~~tividaÚs .~• 
; ·,,:- ;·_, >· .. :.~.::·>:': ·\-.:-'.; ,<':.;"•" ... ·-_,. ... 

promociona les o proporcionar :servicios para :.1os.' ci:ientes;' 

Esto son los· vend~dofe~~·~iK6ha~~6s de;' uria·.cles,ti1er.'1a·; •. ~.,,• 
por ejemplo, o los v~h·ci~~or~s al• d~ta.1/e:par~. uíi iib;¡~;~, ·.··• .... ' .. :.·.·.··~.'.~ 

. ~ r 

::: :: ~::e: r:~c~~~·~!~~~-~·:?;:.t;~;::;;~.~:, .• ip~~~~;~;?Jci'.i .• 'h·' con?.·, 

cimiento . técrid·~ <leL.y."endedor:'.sobre ·'.'ei:{i>rod.ü~t:~:. º sea,•.·· 
'. ".>' ·.;: ·- ;.~:,:: ': -

e 1 ingenier·o_ ··.:d~ ~-.Y'~'ri·t~#:s~·~'~;~~~;~ .. ~f.',•.~:·;,'·.~~· ·~~.{>. -r~:~,-. ,~·) . ..: ·'· ·::~::: »-:; •. ,, ... ;-,.·.- _,. __ i.,": - '.. ·10 
Posiciones ·que.delll.andan.:,un'.a .V:ent~'icrea,t,1,v,a'id~S:~os. produ_c.:_> f:'-'s· 
tos tangibles, .,tale~ i como aspirador:~~~,· a·i~·~~la~~~ ,. -e_n:c,.~.:.;_,_:(.1 -~.:·; 

--- -~;~~-_;,_:.·~·-; -~·-;<.~:·~Ji_/~ 

:::::~:·::: .::::::::::. :::1::;:;1~:~~;lf f~:g~~,~~~~~~~ ;1,; ~:: 
,. ~,_ :.~,:::-::--~--~ "'"" :--; !~"'...:""' 

s idades; o pueden no darse cuenta d~ ;'c'ómci.'..~dri~~Vo ~ro.:>: 

dueto puede satisfacer. sus deseos mejor que<e'l'.pro~uct'o 

que están utilizan.do actualmente. Cuando, el.producto.es 
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7. 

Por 

que 

del 

-;?" .. ~· . . :_:~:. . .. •, :·o;~-

• ,••,r\ •o,•• ' '' • ~ .• ·'\:,;•;• ;,:,:,'.·:k.·.:~ ii'> '.:f:'./·_c¡:, - - ··-. 

de ,fras 1 apa rse 
',\1~~--.. 
<l~ i~t~ngible~ -

bles' s.on /en(f orj~4Jipf5a.: m~srdif,ic il:e'fr;d~~:-vtt~det, {debido 

• quo, 'ºr •• ~.~;~::i•i:~·.~·~f ~;~~.lt~:~t~::~~~~it~·.·· 
otro. lado,· G~or~E)·~N ·:' Kah~·Y,A,~~~hamJSh~C:hma~"'(1})•'.¡;efialan -

en casi todap; •uc_oemd.Pe, ~.-.. nd.~11'-".·vª •..• i?d:
1

0pr; ~re;~·n~;-_t2 .. ·~-·5t:·~r~'laib{ºª·r~•dJ;o0:'.st~'~A~·~w~PJ;.i.~. tar~a -
vendedor se . . . 'dhÚ~tos: :.• 

< ~.··./.: - 4~_ - • .,,~··".·.¡ :, ,.::·' - ... " ' . 
·: !. .;,: "--~~, »·~'?·:- ro:: - :·: ~_::::·. 
,_ . /.:'.)~ ~¡;; : 

a) Desa~r°;}l.~;:i:~,~~~jjt~'s/: ,,., 

b)·Manteniniierito;de\Ventas. 
:·.~~:,~·~2~~:', ::::!> 

·,,;,,;.-~f~~~-,~::~~y~,._ • '~< • -~~~-~ .. -~ ;~<-~-r 
---~ ~ ' 

"El objetivo del desarroilct.~e ventas' no es tanto la creaci6n -

de ventas, sino la ,creaci6ri; <le\~lien~.e,s; · e~,;obj eti vo del man te­

n imien to de' ventas·. es,:éhcre'ar,("e~tii's:;que proC:eCian' de quienes -
•. -.. -. ·'' . : ··~·' ,., .. . -.::-<. · .. -.:..-;_.·: .¡,,_ - •..• ·-· '-. - ~ 

ya son clientes y cuyos hÍib,it~i:;/y;;pat~fa~s:,d~"pe~hmiento ya - -

::: ,:::

0

:: ·::; .: .:::: :, ~:" :i:'j;~~J~!t!~:K~~~:~K~~~r~:;~;:.:· :. 
dos tareas para elevar .el relld.~Íiiientoi ci;,v'e;,.ta.~'·~;,~:i.~~i'c:!~ jamás 

antes alcanzados, al tiempo~u;:d~staca a esta e~p~ci~lizaci6n 
como "una oportunidad para de.sarrollar un arma promocional que 

podrfa·lograr el desarrollo de nuevas cuentas en una escala 

sin presedentes". 
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CAMPARA' DE VENTA PERSONAL· 

La campafla de veritapersónal•se referirla a' los· siguierites pa--

sos. 

1. Id.entiffcación' y análisis del gn1po· meta; Previamente · 

establecido en el ·primer paso de' la campaflii" global. de -- ·.• · 
·:··:, 

promoción. ~~\ 

2. Definició~ de objetiio~. En este paso el eje¿itivo ~n ~· 

3. 

mercadotecnia· deb_e· d_efinir 2 tipos. de obj_etivos no excl!·C 

:';'.: yentes. 

El primer Upo oor<n 'º' de Óomuni~OOi6n,~er;Ü,¿i;~ qx ;; '; 
:_''.-~~-~:'.~'.~ 

en la campafla de promoé:ióri"g16ilá'L. : '" .• O:,·~··· ? · 
- ' ' • • • ~ ' ' ;:: ' < : • ,'. o-• , •• ' • •'"> 

_·/.-~/ \~.-;.>·t:·.- ,.;:¿_-:,·;~~~~--~-~:.:-:}:;:=;.f .. :- ~.::;:·:.:t-t< ::;.\ ___ :_: -~~\ .J' -~~-~ ~:~.:~-
. . ..·.•· .... -r. ¡;<· .·>>; <'.'. ~"· ;.:~ :: p;.i~~Y :x_)?J:\;'· ·--· ··· • · 

El segundo tipo,_·se· estab~~C~Eá:;en~-~o.rlll;t'cl,~2\ent~s~ .• tota-' 

:::·::;:::;:: .. ;;;¿i~?~f~;~~~;~~1~l~~itl~~j~::.::~ 
Determinac.ión delfft'.ain~fi~ \ici Ía;~ ·f~erz·a~ a~r~;¿h~as: · 
El tamafio <lé\1~: f~~-~~a cÍe• irentas 'es· un~''ci~~isiÍSn impar- -

tante ya q~~"aie~ta>1a1 capacidad de'pr¿•d'tgi;::ventas y -­

utilidad~s•'J~\~a·c~mpafiia; los méto~osidé:iremuneración -

de:' l¿·s e~pleadÓs/'la'moral del personal ·de ventas y la d_i_ 

rección general de fuerza de ventas. 

61 ejecutivo·en mercadotecnia puede aplicar varios méto­

dos para determina-.!" el' tamaflo óptimo de la fuerza de ven 
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'"·'·.· 

; ,. ' :~/', -·~·.:,.' 

tas.': Deíú:'ioi cJ:'el, :f-it~~~:llfsfcidos~'.-e"~{sfei\~~l;m~todo de car- -
' ,- .. ; ,; ::;.-.- :.-!) '/ 

gas de trab~.{b-~lirij_'.f6~m~~ y.~',e1{~61:6•d:6~d~i: ·incremento de -

la produCti~~~-~dh~~~ó~ ;son ~ciJ1~id~~~dos como métodos - -
' ·' ':;. .· !·'· '' ;~ 

anaU:ticos.'1_c). ::;:: _,,· .. _, 

Métodos de'carga,·de~trabajo .uniformes: (14) permiten la 
- -. ·~ . »: .. ·,» - • ' :_. - " ' -, 

determinaciÓn:.<leJ.'.: tairiaño Íie la fuerza de ventas basándo-. 

se en.que Eé.ciid.~i(vencledor :se ·le .asignen clientas que re-­

quieran en foima.aproxiÍnada el mism~ Üempo .y esfuerzo -
",· ·' ·.-· >·" .. 

de ventas •. 

Este método tia.ne 3 condicionantes:: 

1. 

2. 

3. 

Tiene que ser .posibx~,~:ei:,pod~r dividirse a .. !Os clie!!_ 

tes. en grupos, de aCu'eicÍ6·,coll;;e1' moll:tti·_.de, ias com-
::: .• < >\.(' ''i ·' ... 

pra~.: ·x .. ,-. e _ :·:;{-2'!:t; -'"f-i ,;~.~-):~;.~-:.\~/~.::- . 'P · )\.~~:~._¡:~~~ .. ~~:· · ::!' 
se debe e estar; :en :.c~~~dir~ne,~~'.c1~{P,?~e"::~~~,te,fm~~ar ·el 

número de visita~ qt
7

ua·m~-a~,ñ~e0_·s;~ed(e'} ..•... '1,.ci;u;fre'.·n~~t·;.a;~Ps'.r.·.~.'·~~~-i~~rs,~·rvicio 
adecuado a varios . ·;·>,, .. ,.::y .. :./ 

Investigar el número ~-~o~~d{~ .anual de rv.isitas. por -

vendedor. 

PROCEDIMIENTO 

a) Multiplicar ~!.número de clientes de un grupo (clas~ 

ficado por tamaños) por el número de visitas anuales 

que se necesitan para atenderlos con eficiencia. 

'T'l"~1S CON 
f ALLA DE ORIGEN 
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- '2·:;' ,:__·,;,>'.;" .- =-~ 
- '\-'~,' '·\\ '.'--> ' 

'• :'.·~ ·,::~:~',~· Y.< 

. ::e:: . ::::~~~r.~;·;t:~~~~t~Í~,r~c;l::t:t~::p:s ~ de el i en tes 
' ,, - ' . ''¡' - ' -

b) 

e) ·Dividir ~esta suma'~ritré/el!';ntímeró :promedio de visi- -
; : ._ .-: ' . . -'." .. . ~ :_, ... - "·." 

tas anuales realizadas'. por ciid.a:.·~endedor. 

LIMITANTES 

a) Difi~ultad:para: e~tlma~ el~ndmero de visitas para -­

dar servicio ~ uTi~ ~uen~a:.:\. '· 

b) La carga d~tr~bajo·riode·~~nd~ del.número de.·visitas 

sino tambié.!Í<del Hemp·o ele'. v~.~j ~s ~~·t~é. un Ciiant; y 

otro Y. el Úe~~~~ ~u~/s:*;~f?~1:e~:i?'hi~~~~~-0~iío; 
J.-·;";.~ - . -'_\,;:·;~;:: ~: -'"/;~"/' \-~::··\(\_~---,~·:;~ 

,·: ... _: .. ; ' . 

:: ':::. ::~:~':;':; ::~::v:· .~'i:i~if ~~~i~it.jj~~~ :.;:~:': 
aumentando la fuerza de ventas; siérfij:ir~\y:cuiÍlldó las ve!1. 

'ta~~adicionáles que se obtengan sean~mayores~que los au­

mentós adicionales en los costos'de~la~ventás que se -­

producen al emplear un número mayor; de vendedores. El tamafio 

de la fuérza de ventas'llega a:su punto 6ptimo con el n~ 

mero que permita a la empresa obtener la mayor utilidad 

bruta en operaciones. 

4. Selecci6n de la fuerza de ventas. 

El ámbito de la tarea de selecci6n incluye 3 pasos: 
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1 • 
• e : éfi.L:'_?l~l:;~tft;t~sü;}ft~f '.i)~'~i~-lff~~l~·~. 

Detet~~I1:~r.r;::~,fi?'ct~~~~t1~Jf)~~t:J;, ;Ac;s.e~adas, este paso -

inc1.ur'.~ .. ·. \:··;;~;~~¿~r'.~;S;~,~5;~~.:0~·:·;:/~~~-yfí~Vt¿n escrita - -
del•·pues.~Ot·:é¡üe'.j; con te_nga[:(-las;'¿c'uali~ades 'demandan das -

··: ,~: :·:~~::~ .\~;:~:~,; :·i-0.;.~:.:ts;·~F'.;·:~f-~~f::~~:1:~~~::?,:'.;,~fr;~):~~~f:~:!;~\ /.t~\:·::~:.j º.·.- : 
·.en las-; personas;;ípara!{.r,eal1zar,_fel~:trabaj o. 

2 • · Rech1.t~~-~~é
1

~~}¡1~~~:I~~,~~~~~Z~f:~-~~:~den usarse las fuen-
tes: tradicion'!-les:'.'par_a·,;ra•,"selecci6n del personal 

3. 
' ·.: .; . ·~·-'.'"' ::;~~:'.:>,1~'.?(:~· ;º;:;::;;~.- '>~~~ ;· ... :<,1:, 

Seleccionar/las\p'ersó'n"as,.cÍllificadas dentro de aque-
": · •y;. ,·' 

nos só1ié'iyni~~;.•i'<, 
·, ; 

Estudios rea.lizado's, por. psicologos enfocados a la a~ 

min.istraci6n .·de:•.ven'.t_as > concluyen que la gente que -

sobresale· en: las· .V:entas, · poseen los siguientes ries -
.., '.~ 

gos: (16) un •_al t() :nivei de energía: abundancia de au-

toconfia~cia;~~ ·!Íii:J\i~'~e•;hr6nica para el dinero, esta 

tus. y i as{bÜ_~~iiii_.Zi;~i:r de la vida; un muy bien es ta·--

blecidciihábido\de:Úndustria: el hábito de persevera!'!_ 
~~) -· .-

ci a·; cacii:: ohjeci6n o resistencia es un reto; una te~ 
'-0-.--.·- ... ··,--

dencia~natu~al~a ser competitivo. 

La seleci6n•de fuerza de ventas adecuada es una ta--

rea dificil, ya que según Gorge N. Khan y Abraham -­

Shuchman la mayoría de las cualidades necesarias pa­

ra las ventas no se puede adquirir. 

S. Capacitaci6n y entrenamiento. 
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a) En cuanto a la Compafiía.• · 

b) En cuanto a los productos; 

c) · In cuanto a los clién tes. 

6. La .fuerza de,Ventas en-Acción~ 

La tarea de realizar· en esté paso· consistirá en "equipar" 

al personal de todos l.os ·elementos promocionales .y de --. . . - . . ' .· . . . . 

ventas necesarios .como c'a Ú1ogos·, ~pedic1os ·, .. folletos, etc. 

ademlis de la as ignaci6n ele. terri tori~s~ en don'dé se debe 

considerar los tamafios, for~as ,· ¿ja~:id~,.~~,r;;~as y. la -

programaci6n del personal de ventas; con eliobjeto de que 

sea posible medir lo;.potencia-les.·_-.·de\v~il~~;};~millimizar 

los gas tos de trimsportaci6n' hospedaje;: etc: 
•, 

7. Remuneraci6n,:_.Supervisión Y.; Motiv'aci6n: de,··1a ·Fuerza de -

Ventas. :, ·~ ' 

Un sist~ma. de remuneración a la fuerza de ventas deberá 

ser disefi~doa 

a) El nivel de compensación, es decir, el total de 

ingresos que un agente de véntai"~~~~~ en un pe­

ríodo determinado. 

b) El método de remuneraci6n ·q~~"'s~ ~efiere al_ sist_!l_ 

ma o plan por el cual e.l .v~ndedor intentará alca!!_ 

zar ciertos ingresos. 7J 



- .. · .. ····-·-·· .·<~2~ ;;:;.!!;~{,}~)~~(]~]-' ~át;'c,\•!r•;·,,,.,,,:'.;:~ -

:~'" :~:::~::~if .~ff f i~~tJff J~f i~f ~~,;.:_:.;.:i.-··; .... ~.:.,.~·,_·•._:_~_-___ :~.• .. f,:_·.·_'_.:;:_ ..• :···,•_,_ •.. •.t_·_··.:_ ...•. :_~.:_,_:.r_ .. :.'..-.~_·.;.:_·.:_:_·,:-_,._.·.: ..•.•.•.••.. :····-·.·_ .. ·.··•·:.·.'.:i::.·.: . 
.. :·. ·,.::i:'/::·.,.'\'t·l~:· .. ~.:;:,:;:?-{~W:_;~,-:N1i{\.~·· ;: ~-. ... . . 

de seguri_d~'d~)',;?~~-F.~·b.~;~.\ :••.~ne~~} ~ara···e1. ven-

b) 

·aedOr'~-, no1 ofTe'c-f~iidO 5~1~·ven :~:~~,~~;~l~~~:.¡¡~~~~~,J~{~j-'1~~ec~a 
f i; ~, "!:?:~< t¿~~:1{_~r; · -·::~ ~\s:_;· -~.:~;:~~.;~~~t;;·~-~-:'.~¡~,S: ~~~0(;~;);~}i~'.~/;·:;~;!~:. -~:·,/r~·;:,_;:(:._:~: . --

do y. a men~s.'·q~~- la}~ª~ti'~tr:ci6,~ prop,or~ion~ una -

ª 1 
ta . et ~~~~ªjÍi~iJ-}t~~~~Stii;~f J~~;~\~d~~;:rd;~$.~.· ~~mpa~ra -

desperdicia:'•l'ai:C>portunidád;•ide/:u'tili'z'ar .. :·un ···plan más -

, intier~~iª}~'~I$'f 1tt!'i~t~;H~í-f ~~'{]f:~:f~;ti&~ a.·. 

;~ . :~~-: .-, :f; _;:~·J}~/.}~: ~::~~::~;~t~\~;;~~.~t~~;~:~;~C~·~1\.¿:;~~i:.~~:.~!}i{Kt;i:.~-,.. ··: ; .. : , 
Este sistenia(es',yusadó}/en~'.forniá:~:tipica ~ualldo: se CO!!!, 

· ; · ·~:.- ·:-i.:·:;>I-.~·~;~ú~'~J;~:\~t~_'J;tF:~~·r,~~-~~·:~'.~~i~!,~?f~~,i~t· :.~~~-~t:i~'.¡):+:. \\~'~ -~ • • 
pensa a nuevosfvendedores~o'a~vendedqres misioneros; 

·~ -~~ --\ -~:~; >~0~~~-t(;~~,~~{t~~'.~:J.:>~~\\'.i::,~.'.~:ít··~"-~~:JF·tf:~~:~~-:·;::·-.: ·-;-:··.:. ·; -~:-~: ~ 
cuando se ,hábren nuevos 'territorios' y cuando la venta 

. , _, _. .•,~-~·-'-' ,_ -~"~ ,~. "i ~~ '. :.~.'.~ _,, \ ~ :~., _!,t ; t n.:~· /:f7_1 .. ~ ~ ·•.. · . _ 
se relaciona:::_con· .. unkproducto.:i_tlicnico_:y·_un ,·largo pe- -

riódo·.·~e;~~~Ysi,~f1IT~~~0''I~-,.~¡G·;;~I:"i~~ ~~¡·'~~~;,:,;,;_e. 
El ~l~n· comisi6n~~~Estepla~~proporcion~un•tremendo 

.· ,- .. '. :·;_. · .. -. '·· -~'. !_.-:\ ,:;'.:, _);:;J.···'·/i~::;~, f~.~:i5~;:;;~\:)<~~;'.'.~~º·~~:.fi-'. :-t:t~ ;(.; 
incentivo para los· .. ve'i1dedores /ya~'q\l~-.· su nivel .• de in 

gres os es determin~dci ~o;··.· s~; :~~~~·i:~'~;;~~erz~s. Po~ 
otro lado, es difí~ii conti~i'a'i]'~"f;~x~·~~dedor~s y -

~· ', :·~·,. - ,:; . . <. 

h.acerles que re~li~~n un 'trabafo de ventas balancea-
. -'' . -. .' :' . •;': ·,\,;.s: .~;:• -J/: 

do, ademds de que siempre existe'el~peligro de que -

vendan de más a los clientes o que' ''J;;''"~~:~·~·';~~~era i!1. 

curran a un mal coricepto .ante .~1 c~~~U~icl6r.: Este 
· ·· · i ::· d·::"'~:r>::,-:·.~:·:~'.:~:~~" 

sis tema anicamente trabajará bien 'si: éicis'Í:E!.'la nec!l: 
. ., '.':. ~ ; ' 

sidad dé~ra~des;i.ni:entivos para obtener l¡¡s ventas; 

poco de trabajo de venta' misionera, 

si la c6mpafiía está financieramente débil y debe re­

lacionar sus gastos de remuneración directamente con 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN . 
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cJ 

_(,:!'/ ;t::;;~·f:\'f 

-~ -~~~}~~;;!,~_~(: 

El un· pl'an é:ombinildó' im­

tanto del -

comisi6n, con tan pocas des--

. .:- , .. ~;:~·~Y")~~):{' :Ú~.!~:.<~°'~;·:>· ~ 
Otro elem'ent~. importante'cen los asuntos financieros de -

::. :::r::::~i:~~~y;~~a~1v::;::•:• :.::. :•; ::• :::.::r ::• 
que ~~ .~j',~!~fM-~;~,'.;~Q,:.~?:~~d'~;e.c,nia d~sarrolle, un plan pa­
ra controlar<es'tos.1icostos y:reembolsosi:· 1»;,r~ otl"a parte,, 

1 a s u~.~;,rj;~~t~J¡,?~~Yi~:?~t~~~~,~~;é~e ·v~J~;~~.{~~,~-~~i,s~\~.I'X~ r..··,·~ an to . 
como un nié todo '.·,con tíriuo:} de:i,''en tienam'i·en to;:: as í:~1como·.rnn ; dis 

pos.it¡~º·~f~i~t~~~~~~~;~~~~r·'.~~~~~'.~t~~1~~~~~~fit;~f~~i~~}i:~:; 
de las-. conipal\ías' sean/respetadas· "" aderriás:;·de;;· que·, cons ti-

, · -- .. - -~, -~ .. ;:::·.<./~'--~~~'.~\~:::'.t:.é~s1\~~.,·._;-':~~~-~:~!~f)1:;::. · _ :~~~-~~;~;j;·~~i'.'.\;?~t?~td;).~í;~·~:~.r-~;:x· 
tui rá ·un canal· de<comunicaci6ri':'. o;2.é!sentidos ~entre ,·;la ··ad. 
: ~- ·:-· :-... : . -·:: -- ·---· -~--:~:.~- ~~;:~> ;. ;~_:,«: ... \~:2.~~"-~~;:t~~!~ ::~~z~t:::~~t,:~:.:~~rt<:im_(~e:Hf.'.iF-'~f~::~_;:-~f~f (:-f~hr:;s:'f i:.\: ~·~~J:~ ::< :_ · ~~ 

mi nis trac16n·:y '.·lad:uerza·~;de;;ventas ;,:·1a}super,v1s16n,"po-.·. -
~~-... '·~-~--,;!.,~-~,;-~~.:i~1;.~(~~;1:f_¿}¿~~·l~~~f: ~.~~-f;~~,~H~;~1C~*:~-;~~t;~;~i:;~00-:';_'~)~;~~-~'?j~~;~:?-~~t~~i'~i-~-: · ;-. ·, , 

drá ser efectuada:por>:lós,' ej ecütivos:.;de'1.:verita :de <la' casa 

ma tri ;y··· _i.~t;,;i"~~~;,~t~;f t~;;~;~~~~!~fJ:t~3,;tJ~tl~S~~~~~f,;;*,~e,5. de -
campo; otro.•método:dé~Fsupel'.visi6n;:.,: iriclusive':e1• uso de -

inf º rme s,.·!,~~J!~'~l:~~j;~1~~~~~~f ~;~··;::;~~,;:~;:~f/.~s?!~(~:,·i~1I ···-·· .. · 
-·.' --- ~-. - )'-.=-. '' • • _;:._.'¡ • .,_·~- . - - •. • . - , .. -. -.· •.. 

. ·.\ :. ·-~-' :,. -_·. ,,, ~ "-;·_:,-, r,:: __ ,_ .. -·· -~- ·:;.;,..--'· "'- ;·
1
,, ··s~~~·~ ... ~,,::·;:,;_~-: '.-,·~sr\; '; -;.,¡ 

como se m:~~·{~~ii,t~r·~,~~M:~o/;f1Ki~~~~~1~"'-~~0.t9~0,%~,,~}1.1,e un equi 
pode ventas':._es''.altamente'necesaria;y'.se.\traduce.en la -

mayoría ·dé·ío~-·_c;a~~:~K:~~,-~~;~~~ts~J~r~;.-:~~~~:~'i~.··~A,~onde se 

ofrecen recompens_as ::no •financieras· que:incluyen .el dar -
- - - ~,:<i ·. ·- . '0 -~ -1 -~' _,. ·~.:,:_ ~ ·' -~_:_;::~·- -~·:·::;· 

a la gente una oportunidad para desarrollo,satisfacer -
- . • ••. , .. -.· ' . . .. ·-·-. ·'·1;, 

sus necesidades' de }reconocimiento po/ sh es.fuerzo y dar-
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·-,.:;, -.. ~.(~ 'd?< s·- ;-/~;-, '{- ·--·- ~·r:· ~J},_ "'· _ 
,-;:.: •. ',•,',·,·,',':, ; '" '.- ~- !.;;: ' CJ' ·~ • « , • }~:::r.t t.~:,} .. )_:,;·~, • • ~~{_::1c: 

._ _ __ --~ -~---· -~,'.. __ -~;:.)~ -~ :_::~~~-: .. ó~~-:~0_:;_::~ss~J~~~:~~2iw1~s-;._:~·,:~" -/:r:~-~·~_\'~·, ____ -.. :· ~; 

. '::: :: ::::t::~~:;~~;i:~·;~¡~~f ;,t~~~i;~~}~fif ~~jj~~;~:: ::-:. 
mar la forma- de _iJn::l>?º::r,non~t11rf():-,~,ii:¡¡C.1=~i º~' de un P!'l 

:: . :::::::1~i~;jf {f ¿{f i~~~C~t~~~~::·2~~ ~.~ ' .. • i.ne• ,· 

s. Evaluación de f;_¡etz~Jlle}.V~.~t~:5; \¡;,, ·.--;, 
Se .. -deben ;de.<,,to~ár*:eriif~u~~t~f:2i;tÍposK_?éi::b~~es. para la ev~ 

<·"··-~'. - ' . 
luáci.6n de 'il- :fuetz'a::'ci~i.véritasi 

l·~i ·i:-:·o, ' ' ' 
,:,.,-~·· ·<>\""i '· .'.;;., '. ':-· (:_' 

a) Bases cuantÚatiV:a's que a,su. vez ,li.e: dividen en fact9-_ 
- ··'•: ·: -

-res relaéionadas con::el· esfuérzo de ventas y result~ 

dos de ventas. 
• .. .':: (:-·. i '-:~ 

Bases cuantitativas; en- cuanto a esfuerzos de ventas: 

1. Visitas por día (tasa:~~\Tisitas) 
2. Gastos directos ,de 'ient'a: 'C:~ino porcentaje del vol!!_ 

men de ventas o ctio_t'tis. de gastos. 

3. Actividades no;,r~l~c'ionadas con las ventas, .por -

ej omplo:. exhib'ic'Íci~'e·~, d~-,publ icidad es_tablecidos, 

niimero de :'jmÍ~:~,;~d~tenidas con los. cons~cion~· -

rios y los -~i;·tribuidores. 
Bases cuaniiiativas;en~cuanto a los resultados de -­

ventas: 
. . 

1 . Voliimenes de ventas; : por:: producto~,: c'lien:tes, . etc. 

2. Voliímenes de venta como porcentaje-de la cuota -­

del potencial del territorio. 

3. Utilidades brutas por linea de producto, grupo de 

clientes, etc. 
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b) 

••. ·i:. ,G.: ··:·~·~.·,L·; ~l~~ix'.~(;if '{~füfJ~:¡~~~blf 1::·~~~:'!~~\!flfa.~·~~:~ ..... 

· · :;::r~~!1::{~{!i~l~{~ittf ,:~tf f ;¡,:r~:~· · 
5. ·cuentas;'r~.~c~11:~J es~d~,',cuen~.~s;~vendidas ;·:número 

de c~~ntiis,;'it'i'b. {,·ª~~¿;~:·'<;.~•;~~~~d~~áJ), .;;,, .·:, \ .'. ,· . . 
.. ._, .•·:.). ·' ,-- ,. ' < "' .:::,:/;' 

Bases cuÚití:lt'ivás>''.~. ···• <:¡j,i·~:c,.,· ;¡: ···· 

1. El corio~j_¡¡;{'¡Jf:~~:x~~~\i'v:~Jded(ir}' :á··.<7.er;~ ~·~~ :.pro.du.cto, 
•A '',;'),',.:.¡,• ,, !,• _•· -' 

la C()~P~~}.~', f~i~'.~;}ic,f:~et.~h·~·~f/· '''. ';;t 
2. La admi~is't:l"aci6n,'~e •.s~?fppio 1:i~~P~ y la prepa-

. rad6~ ~:~:i!J.iá,'~,~~i~,~:l~·~\;J~}¡'.: ··· / 
3. Las relÍÍciones''ccln•!fós'·•:cHentes': 

:~-~;~~f ~i11f:~~~1tt~; .:::: :::::::::::::::::: .:::: 
- . ' . ::;.·t:.\'.~ \-~~ - ' 

'. "'i:!~c:~:~~f~:._;~<!)_:p.~ .::;; _,. 
. - !_~-: «.' t·,,·.;H:- ',:,t: 

PRODUCTIVIÍ>AD.:.DE'LA•'FUERZA:,DE,;VENTAS 
;. "~'.~ 

:: ::::::::::::::::::~=~~! 1~N~li~\~~~~ltt[f~::~:::::~::~ 
teresantes relativos a la' for~'~; en'"(iúe,{e1t:rndicejde'irotad6n ~ 

, .. ., " -- :·.-:.:; - .. __ Y . _- --· '.- ·~ . . . ; . . .. , ·~--: : _ . : \ 
de personal, el indice de productividád, i'a,5;:.ta;'á5 de,i:omp~nsa 

- ·- • • • ~· ' • ' ,. ·.' 1 ·--· • : ·' '.· : ,y-. --

c i 6n; las tasas de oportunidad, y la reia~i6ri d~: oportunidad -
,.i.·,·_.' 
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.,: ; '.'-:,~._- -~:.;.!::.e'.·:<;.:/:.:· ¡':,•~: · ·,~/"" .~)' ;,';_<;,: ,\~l'.?¡i;· .. ;:~,i :._.~:. 
, t.-:;~· ~·.:.-:~~:;{. '/~<" ;' '~.<:~:.:.:;[:.;,, .:>. ·~,'->· ·.,;¡);,: .: • .-·1 -~":·:~ ,·;·;)j~ ·:,~i1:-::-, ·- ··:::" 

de 1n&re stis''rª~ª:~f~Wt~~~i~)~~~;~~~}t~~~~;~_~f,~'~,'.i:~~tt~~{.~~~W~ty~·íl~~·s ; ,' 
· : --. '.--'~ : :- .:)-~~: :~.{;~;~_;'{:;::·i~--,;~~;·~~~~:l~~;.f :,Wf ~,~:~~:ff ',.~~~~~~~~ .. ~~~~~i;~t~~ }(~~:~;~~~{?'J:i~t~~:i:~:'.-~:\::~.~_:·~<.·:: .. -~ ,:· ~ 

Los ditos'clasificados~ae1~estudio,,muestran·o~ho~conclusiones 
~.;:;.~~:'-~~.,;::·::~·, /t:'~i ~·; ~ \!·$.'-. .\~;; •. ,. ~",>:' 1 ·- ·~,.;.~ -,'". 

concretas ,q~~ ,~,º,1';;~~f:~~~·~,11~,s,:j(~;',7~~~2I,;,~,~~~ .:~;~~.~Mf~~,a,~)q~;s, de 
ven tas. :- ~.º:·:-:,·: · - ->;-:~ · ·· .. , · 1'·-

1. 

2. 

.¿ ;- ~~} ~¿; .. ,~'.i;1

:&. ::.·~\,'.:< ,.:;:;~>. ':::{:i) ú:'J-,. :t~:; ~{: \'"•'., &ú;::~ . 
. ,.):~ ~- ;;,;:ti; -\~~·:·~: ·.>-:· ': 

La ,~~ ~::t ,¡:t~~J,i~Xi18?~~-·~~~;,·~~~~i../G:~t~~ri:~· :¡~~\~!~~;~~~;·,~a;i;~~,n.tas, -
no lnflüye,,directáínente. 'sobre",·su·:índice .de ,·productividad> 

:· .:,i~--~ ,:_::: s:;~~ '·,1./y;;~~1":·~.}~A;f;; .~)!:'.~::- t~~:s·r::.1n:~ ·.'/,íh ~·· ,~1:~;~ ·: :,:~;;\ ... : ·. ;;'. · : · .. ~ :~?. ~ ... r~, ~·. : -}:-
Es de'cir', ·.·uña ',¡'froducti vid ad,' al ta) tiene,,al:tas •piobabilid~ 

:· ·:. :-. ; ', .' .• 1J t'i~ ·;;. i ·. ¡; ·,.: . ;~_"f -~·. ·;" -·; ~: - :-~ - '• :· ' : . ' -I "; ···-~,::;'.~-,~<~· .. ·-·¡ \"' ~::·. . 

des ·.·de ··i~: ª.~º~~a~~d~,i~~;,~~~·.~~ta;.·rotacÍ,ón de,,• personal - -

::m: ·:: '~':j}fil0d~'~:"?fi;iti1,i ::r,·~.!~/s~~i~~: ·~:pr~cia en cua~ 
, i ,>~:.,'.:,~ ·,·-. - • -· - !·';.'~:,_~· ;:_~·~'/·f-Y~",. 

~ :; >'.:·: / .; ' ; ~;. '.':_ -~- :":'· ..; 

Un índ:Í.ce de rriiaci6n cl~'.i~~'Jsona'i dé 1 O'!. o más es excesi_ 

vamente ~ostóso en tdd~'é'í~¡~¡ '~iasificaciones y debe evi_ 
- 5""'':: '--~r.~ '.~-~;:.,:· -~ ., .,- : 

tarse si es· posibi'e'. · 
·,_:<: 

·)'" ; ·~'· :..·:. ~:;.;{ .. " 

Los costos ·'(dfC,~~~al~~ :1~,:~~:j~~~·~t~s ;c.~~. la r~Ución de -
personal,<tales::,como:'.·la·•inter.rupción:de .. las rutinas de -

. ' . ' ; ·::.' (~'' . ' ~-, :'.::-!. ~:~;,~.--:.~.~;·:-,t~~-:~·!;":<~:~:~:}\;·;~.~~:i~-¿2?.f~~~:.~.\.\:;~~:}:;J;·> :~, ';. , .... ;: _; ··' i ;: 

pedidos de. ·los".clientes;;y'··sus~~cóstos''menos·. tangibles, ta 
- ' . -: . .; ... ~ ; ;-:. l:~~~ i: .. !~~;:i':{,:~.)~:~ ... i;~~~-~t:1;~~1t~~.{i;~i%::;\~i!,~:.~·:.~;J~.~.~t; __ t .. ; ;'.·~>>-' 1 ~·· ;-,: -

les como el romp'imierito:, de·;,la~,:armonía'~entre :el vendedor 
~:-/.- .i·:?~ · .-,~f;~~~~- ~:Js~~J.¡~:~~i-~·; J~~F'7.: ,{~:4'{~-;~ :· ~~> :: -:~ 

y el cliente, son perjui'ciosos·:; evidentes; Pero el ejec!! 
-:', - ~·.:~,;·:';r!~·~::/_._,·~;~j:~t{i:f~::?f'>_~~,f'}:,'.~:->:.--¡~:·~-~· .. : ! : ·; -

tivo debe ver más allá,:de·•,está's2con·sideraciones obvias -
'' . 

hacia un hecho mucho más importante: de acuerdo con nue~-

tros datos, el factor que diferencia más fuertemente el 

equipo de ventas costoso de operar y el económico, es el 

nivel de actividad ~e contratación, Por tanto una tasa -

baja de rotación de personal probablemente sign'ifica una 

.. 1 fESIS CON 
FALLA DE ORirnn~ 

l 
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de bajo costo é:Ieoeii~~cfis~r~'.'~}ilri parte d~ s~ atención 

a sus métodos de,i:ontrataci6n; 

3. La tasa de dportU'nid'd\i ii{ÚÜy~/ directamente sobre el 

fodic~ de rot:adi6~:.de peiso~aL 

-· ),;,, - ,-:.' ' : ; t... ,' ~- :_ - ... - ~ -.-

Las fuerzas de• ventas. con tasas de oport~Ílidad ~e 

más del 6% ti:~~en lá probabili~ad .d{v~i~~\ ~l:a~~das 
. - 'l(c.:.,,~,· .; " -~: 

por una . al ta tasa de rotaci6n de p~rso'nal}:~:: t~eo que 

este hecho se.explica bastante fá:~Ú:;'t'~~·;i;~J¡¿il:C~e·-~ 
-. ~:-/:··;·<-~:·-~~ .. :~:~;~·:;:¡;_1'.~'~; ·. :'.'.J~f'.~' .. :>'·'.\ '.:: ! . " 

oportunidad de 6% o más sugiere qu~ ·la coíllp~ñfa está 

usando la fuerza de ventas como '¿~·~~~~~; ~~~.id~~~tl"~ 
miento muy conveniente para los f~ti:;ros ge~e~te~}d~'" 

,·. . .. > ,,. ':: .,·:·{_:. ·}:::. i:-.;·f;_,./:': .. :·~<::". 
mercadeo y para el personal de.· super.vis'i6ri:'de': ventas. 

: "f . - : · .. -· _.,;~;< 

y muchos aspirantes se verán atraídos: a estos._equi~ ~ 
,~: ·º ~.... - ·,,»-,:..;.-:-·· 

pos de ventas por la perspectiva de.ascenso antes 
•. '-· . - < _:_ ·_ ~-- ~-

que por la a.tracci6n del trabajo de vent~'s'en •si. 

Pero las ventas en sí son precisamente".O~'~;:";u~·~Y~¡: 
principal,' y cuando la gerencia se p~;~·a;~~~?d: ·~l{!l1 ~ -
-. -~~~;: . ': .. · :·' . . : -.;·.:.·:··,,:>_'.:' ,-. .-~:~;:_\;'>:·;.'_~/·{·i. </:'._'.·', .. 
quier falta de decisi6n por parte de'.cesus': vendedores' 

- ~,, ··· ' · · r_ ;.-,·~, : ,:< ., ,,., : ,",-•:7<t!~ ·-· ·. ' · 

e~iste la probabilidad de que los pase pq:r::;)úoi 'in-

ducilíndolos a renunciar o a trabajar a ,~is,gus~1:~. En 

algunos casos, sin duda, la ge.rencia. sen~i·l·l~men te 

los despide. 

ESTA TESIS No SAJ ... l 
DE u\ BIBLfOTECA 

.. 
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- . -.·. ::..:_\;~ .. ..... ::-

4 .. La rotaci6i'i de perii~n~~]~~ml.í'i!in' está directamente iri_ 

fluenciada/pC>r .e.i .· llivel,de renÍuneraci6n. 

1 .- ; cJ_.- ~-:,. ,",· .. _,_.c. 

Los equipós,de vent:s.~~~o~romedios de sueldos ba-­

j os su~leri t~~e; ~ii'i ~·1 tá:-;·C>taci6n. Por otro lado, 
_º," ;_,:,-_,,' '• _, 

un. sueldo. ·~1'~:_,~·do?~C> iiec'~sa;ialRente asegura · ún indi-

ce de r6t"ac;{¿~;~:¡¡_j'~'. z~'i>'ai;~:;~ellerC>samente ai mejor -

::::~~JÍ~;i!-{tj~~f i:~:::1:·:~::·:::::::: ••:u:~. -
haber.~;~tras;;i;azorie's~;yálidas para tolerar una al ta - -

:¡:i~~~!~~~~~~:?f ::::.:":,::• .::' .::::r r::u::r -,: 
rotaci6n0de,personal, 

··.. , .,,. ... ~{f;k~-:~:E·'.'-·¿ 
'·.-(·;:· ;<">··· --

5.. El ~ive~;, ~.6. ,r,7?n~~eraci6n no influye directamente so­

bre;'.el (ÍndiC~'}Ú(p;C>ductividad, pero si influye el -
,·. '. --/- ,_ ·~_,._.".-;,":_·'«: . . ··"-

Una vez qu(I: el:;ejecuti~CÍ qu,ede satisfecho de .que el 

nivel deremlineiaé:i6n<o.conÍpensad6n,de.su equipo.e~ 

tá a. la par. c~n el de ~a' co~pet.~ncia, debe verificar 

cuidadodamente que el 'equilibrio ,entre,;sahrio fijo' 

comisiones. y gra tificaci6/1seaJ ·~d6ir~6t6 11 . para el e~­
tado de .ánimo de su·,equip.o. 

6. El indice de productividad está directamente influen_ 

ciado por el caráCter ·~ efecti~id~~ ~el'sist~ma de -

informaci6n usado para controlar el equipo de ventas. 

ªº 



. ·•· . .- e • ~s~':¿1·[~~(~:·u~:.: ~-, · ... 
La ~ar!i6i~~~~fl~'.á::JJ~:{~~;5~{. 'de ·un· equlpo"-1cie\~ aÍtO'· rén 

dimierito ·~'~·:·~-~~\'5ti'· ger~n~iii ~~;rs·~~,f.~~)i1!~2'~~2~:'j_'~;~~~-
• :· •. - ,.,, . - •• , ». • ;, '.. < ·~~f:- ,.;.'"''" \ ·, - -

mes freC:u~~t~s .y'.p'é.rie<lie'.os; que son :'riici\s .. ·.p~ns._ábiés - . 
,, ,_ ' . ;¡ 

para' controlar ~~--,1~ondi.1fra:·.~~1~-~~i~.~ll·ª~f:cÍ~~} . .f~-~1:~5:. 

- ... _::.r.;ú ;:, "'.. ~ . "":: :·::;~·3t:'·-r:s~.;q_~1%. :~li~·¡\Y:i:\>i .. 
Dado -que '1os/~iv¡rsr:'ti,pos,~~¡':i,nf~rlll.~ .,. c)~l:indispen 

sable sjáiifa1~~~;,~;~~~~f f~'iJ,1,~~~-¿~~-~~~S.~B~;~Y~'.f ~~¡do a -
que. la •-ins·is ten'Cia','eié'ces"i va·;sab·reSinforin.ési/eleva rá ~: 

:f.-: .--'~-~:t~:~/:~ii:::~\ji:t~ _ ·- ,~-~·;;j::tr~~{~}~~~.;:~:~/~~:l!-~º ::~·~.'~_;. "· . ___ ':~,,, ._.:' -''. ... , , : 
pidamente•5tel:·lfridi 'rotaci6n~<de•.' personal;, .el eje-

:~:::::~:::Y~'~y···· ·';~tJ~~~r~!~~f!:;~t~·1:e~::::::···~ª::_ 
~~··~~ri1;~~;~·~~f~~¿~;~'.~J!~~~~~~:~~;~·f~,~ eliminar ··todos .... 1os·· 

demás. 6,ste.r~~t~d~~; identifica ·los informes es pee!~ 

:::::,e·. ql:.:.•.-_.·.;·•.:ejJ{:e.:·_~c<.~u·.\.:•t~:i;v"~ao::_' i:::::::•; :::: ,::, :•!::. ;:,~:;:fü;\ 
más';' debe aplicar su propio c~i\~.i;·{~. ' 

·~::" -
~f;.;~\ 

.- -.. :·" .- .:---~-, -;,~; '.; .. 

Estos .::·i;\resul tados se complementan ccin'algunos 

cÍescub~i;hj:~lltos acerca de dos elementos'c¡a~i inves­

tigados"'Ín~dia'nte el cuestionario. 

7. La edad cronol6gica media diferente~~nt~~'las cuatro 

clasi:Üca~iones·de fuerzas deve~~~s, pero:para cada 

clas ificaci6n hay una edad pi:omedio 6ptima. 
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8. 

Por. oJ···~f Ó~i;f ~ij1li~(\)"~<!~Í>c~#'~~f.?~;~;:,:~~1. 
joven"' tengá','un;,irié:liéé}derrot'ád6n~·:deú>ers'.onal· 'niit}<•. · 

· :;.:.·:;~·:-~;·.> ~~~~\L '.'{l~.:x J~¡:>fat'i :-.;.~.~t~;·~;~ ;,;;~~{;~:;, ~ i;;~;I#.:~~·¡:i:J~~r:l5~~1t~?;;;:~~.~~~~:.1~~c~'.~:· Y 
alto, pera· t.amfü.án:~,tiene··~al:>undantes~fonergias:~,: Por';~ 

·... -· .- ~-. :,_ .. / · '.-"-5;,-:··.~.~~::;y~·>~(~<~-i} :,;~~:;;;; :it~·~:,~;}ú:8.i:~~~11-.:\~.;~·~/~;~;~~r; 1<4~>·:< ~~~ .. ~-,:~:~:~ ... 
esto, puede:r_ten'er;·ial t·o_¡~r_éndimiénto(én· .. ~:ra·s;::empresas 

. " ~-; ;-/;_ '.~:~;::~~:_<;~,?r;{~:}?··-~'.;t~i~~":~~?~f/::.\~t0~~~ ::;''.¡~}·~:::&::·;;;~'.-~'.-~\\.:;-~?<? -: :\"~.. -'· . 
donde la energia'•sea·rrequi·sito'.•·importante~ ·Por otr·o 

.; .... :;.-,,\--~~~: .. :/··-:::-_<:}'.:\\:_r\ .• ·-_:-~·.;{T'-:r;~:~~1\:;~~~-::rJ·:_:_~<; ':'~:: .. ; ·!.-· ... ,-··,: .. , · 
lado; una fuérza/de'::,! 1m'ayor!!>' edad·:'és ·más. madura y es-

, . .,,._ ._,, .... -.~~;;r~·-:~{:,(:~{(~.~~,~'{:~;t>;~~:~~ ~;<'.:'..·> ·:.!·-.:. ·.:·:i, ... _. · - - ·· 
tabl.e y tiene;cprobabilidades de ser más productiva -

-.. \'.., ,.;-<-»: . .','.·')",~~-tf:·;-~·i~.<-'':)',,''·:· . ' ' 

donde estas\cafa(;'{~~i;Ü~a~ sean niás útiles • 

. ; ·;·:'.:t.·:~~;J.,.~:_;.:r::~.-1 
• ••• 

·-,. :"J ~·:; ' .• r 

El · contenido'\1e{I/abaj o es un factor eséncial. que -

"'"'"§~;:~1t~!:~~~·,f~, ~· rotado. ii;. ~~rt;na'. 

:::::::::i~;~~~~¡~f ~f~i~f~!f~:!~~:::::~:::::~d:;· 
ejecutivo d~~~ :~'iri~f~-Í~;} . 

·-~~~ -. -~:~~;,~/;~;:;::::<~ ... ".?'· -
_. 

' 

Una vez, que ·~·e c~e,ijta con el tipo de personas que se 
:. ., 

quiere, debe ajustar la práctica gerencial a estos -

hombres. 
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. ' ' . 
C A P· I T U L O III 

En los capitules anteriores.'se co~ceptualiz6 a·· la·merc.adotec-·-
.:· . ' ... : ·.. - ' ·.'. .: . ·:-; .'. '. .. - ·.-. : - . ~ .. ' .. ~- . : : ' ... ' .. : 

tecnia, su sistema :Y a.:1a prom6éi6n; 'cón:elc'obje~~ de .tener ~·~ 
•;;·_,. 

::: v:: b:: s p;:::::~::-· ::e:¡~~:~~i~t1tr:jr!;::r~-t;.;~!~~,~-~;~;;,st:n::- · 

una rundamentaci6n Pª~E.l 1iiu~'iJ.J6_ie~i; :;efiaiadíi.i_!e~, 0:{a:;<;irit.~ocluc -

ci6n. De esta suerte ;/e'i\"sii~~~llt·~ ~~i;ó !~.~~ii1~ia'~:;#m~Úca' el 

estudio. ele ia,:effipre~---~/~~;.fdt:~~ ;Pª.· :rticui~r:'9-..:cle.\_stiii\t.tfd-~idades 
; ·.~ -~ _'."-. 

mercadotecÍí.icas; pa~a· e'ntohées 'tener \il-emen~o~.d~jüi~i'o que·-. 

··refut~n o apóyen'ila"hil6t~:'s¡:·;· 
'. '., ; :""" ,._ ·.~- _ •• • f_ ·-:.· ~ - '¿ ,'.·'.· '' , -

! - ·.<~::;;.· ··,;--.,~:-~-:·., .. -.--;,,, ';.-:,_. 

Para efectbs ele Él"~t"~:· a'~kli;is sé seguirá lá. metodologfa prese!l. 
;..· .. ' .)'. - . 

tilda en. el capúüio anterior. 

3.1 LA EMPRESA. 

3.1.1. HISTORIA DE LA EMPRESA. 

"X, S.A.", empresa familiar constituida legalmente en 1975, t.!:1_ 

vo durante sus primeros, tres afios de existencia las siguientes 

caracterrsticas: 

Ramo: Industria de la Construcci6n. 

Subramo: Herrerra de aluminio para la construcci6n. 

Objeto: Fabricaci6n y venta de puertas para bafio y 
SJ 



canceles ~~···· ll.~mÜi~~j ;f general: 

~lercadÓ: Durante ~sÚ· J,~in;~,;~ ~f~p~ ci1üéa~ente 
se· a~·~;~;~ ·:~il ·~~~-~ª~~ norte del· Distr.i. 

to Fed~;ai,:; -~· . . 

De 1978 a 1982, •se marJ6 '.1~ ;segJnd.~ •etapa dentro de la existe!1. 

cía de esa emp;e;~/~on(i~.( sig{iientes características. 

•·\ '•e ._;.,.~'.{ /,\~~-,~~j~ 

·Ramo: .IndJstiÍ~.cÍ~,:1~ 'construcci6n. 
-- ;,'i . . ,-!·;·, 

subramo :' Decoi~cf6ri;\d:e·;:bafios;\_:. ;.,; 
1 t·:.,,._ ·"';' -(c.••-, ,,_,;;·: 

Objeto: •• Fab'r_ica~i6~·-yT~e-~~a~·de: puertas 

..• :Pf~;.:~;b~~~·:jL;k~~~~~1}/-·_.(~~~~- ·.·· ··- ..• 
Mercado: · Duran~e:;es1:o,s•::=;uª:~~·º'c afi,os r~e ampli6 

. co11s i~~:;~·bÍH+~~:;~.-:•~~~-\~ando. casi ,~ 
. todEl~:·1:~~:.

1

~~1l~~:<I.~:1~p.,~i>:~ delimir -

tanda• e1';núc1Éic(de compradores· den~ . . 
tro de. las 

Actualmente vive la ·3a·. ".etapa siguie!1. 

tes características: 

Ramo: Industria 
', ·-- . 

Su bramo:. Al~mi~Í.ó para la· co~strucci6n. 
' . . 

Objeto: rabricaciófl . d~ p~er_tas. para_.bafio. 

En base a lo anterior, ha es1:abl~cido los siguientes: 
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' ~ • . . . .. . . > .. '. 

1. Ser empresa líder. en aluminio' para: 1Íl .cori~truc~_i6i;i; aba~ 
cando' servicios, produéci6n y< distrihucf6nl"de:·Í?roductos 

de aluminio, plástico '.y:v¡~~{~,':~n:'~~<'i:i~~~Y~e .s af\os;. 
· <:-- · .:.~,;:·~<~;.Yt .. '.:i.::~ '<:. '-':-·¡: , "(':º t~··:-
. ';L«,;i';~~ ~. -- ';'{~/: 

2. Obtener' una utilidad, mín:imS:;,.súperiorc. en d.iez puntos al 

C.P.P. an~al-sobr~ ;v~a~itd soCial. 

3. Atender laj ne~esidades reales del mercado. 

Políticas ,Gener.ai'és~ 

Para la .obten.ci6n de los objetivos generales, se han adoptado las 

... siguientes pbÚticas: 

1. Orientar recursos según las distintas prioridades. 

2. Seguir una presupuestnci6n basada,en ventas. 

3. Apego. es.tricto a>.· los. objetivos departamentales que se - -

formulen·.· 

4. Mantenimiento de costos bajos. 

"X, S.A." se cataloga a si misma como una empresa din!imica y / 

de r!ipido crecimiento. 
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s~. cio de s~'S 'ptoCi¿~Jo;'~r que, qu.i~re'': s~guJ.r 
· be que de ~-s~-:~;~~~iª .crecerá más; , ;:I~~;; s:J ·: /: • •. 

·. , \' ''.'~ns(•··~· ·· , , '\'~ ;;:: i~);~';¡:}¿ tt''?:f. ~\ :L : .• : 

::. ::::,::t:: · ~::::~~~r:~1 ~ '.: .~~ ~1r~~~~~~: i~1~::::~:::::~: 
mente.·, 

;., :;.'.~~ :' 
;,i,: · ;,:,,--..·:· ,:':..- ,·,s:.~ ,.,., 

3.1.2 VARIABLES CONTROLABLES QUE.AFECTAN. 

a) Variables de la mezcla d~ mer~adotecnia. 

VtiRÚBLE PRODUCTO. 

Primero se extruye c:Lalum_inio en aleación 6063 TS,. que 

incluye.cobre, magries'io; silicio, zinc, titanio, mang~n~. 
so y cromo. Con los·. e·lemen~os anterio~es, es fácil mo -

delar el perfil y a la·vez,hacerlo resistente a la corr~ 

si6n. 

El temple os el tratamiento para que tenga rigidez y co~ 

siste en tenerlo al horno durante tres horas a 3SOªC. --
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-- -- ---- _._:' -,~Y,¡/ i(~~,;;;Ic·•_ ::·: >~~> ;ifa- ~t,~Y ;,~;i;;1?1~1~~'.~~;;~;;~:} -••• -_·--• __ . __ 
Cenvej eci~~ --~{g/~~a.Ír-~~-~~~?~:¡ü~~ - }}1_¡¡ñ}'.d,i_zar~-

::· :::::·::r;i¡~¡~J~~í~íii;í~~iilli~~~~i:.:·· 
12_a,15 -micras; ,de j¡anodizad_o:[oro.'.oJn~ tur_an;a'.:;la_<tempera-

tura de·:~~o'?~'•ª:~~7%.~;~ti~§1X~~,,H~t~~~'.~-f~:~é~[~~i~.~F~1'{I_i;i6;·_.·para 
producción·. •,.:-•·-Bl.,1_siguierite·-~:eieni'ento ;::es:;el· plástico que es 

... -. :_· · . '__ ; ::-~:·-... :._::-~ ,>\-,~ ~3-?_,;~:}<,;:J,{f;f;~/·.:_~~~.}.::J¡-L;;~»-: _·· _ ·::,- :·_· '~~ . . . 
frapli, hexagonaLéy"mo'risco/)Se:Cobtiene del monomero ae 

estireno y ~~¡p:;'~i*~~?~;f,_;~fB{-pÚstico utilizado por "X", 

S.A. , es :de,, 3 .. iruíi ;,f:siéndo'-~posible también utilizar cris- -

tal floi~d~}~~:,.I!~~t~:~t;~~-~.f_:~!¡-g~; ;· 
; ' - ·', :.,_ ;;?~~-

Finalmente' ~i\Íiei:raje}J:~~~ incluye: carretillas embala~­
das, escu~d;'.:~ '.á0~~~\_;·1/~'.'1r~~r _1 _ 1 /2" X 3/ 16, tornillos de 

acero .cadminl'~:da; y,'.jaiaderas reforzadas. _Todo __ esto se 
~ .. -.. -; .-' '.·' .-f'!'.'··-, . -:- - -::-, •. ', __ - ; ·. -

reviste con, la' e~t~f;~<J.;zY<l.~iedad de grabados para- decora -

ci6n. 

' . ·. " : - .;-~·~. , 

Al tener todos -- ~sto.s element<Js, •se prpd~~~ ;el ensamble -

de la· müdad, qu.e :i~n·e_s\l d~t~llei•~~.·cali1ad y di_stin-~ 
ci6n con_. el ~~pa~ue;o :;vinÚ;,h~~~ci '.d~,4t'ira~ ;ci~ .• ~ife~iai 
s eme j ante _7_1·_·~ uM: .. ·.f2~~t7.~~1:~~:~~,{j:~~ )i";ry'.f ~~;~~~f,:~l~~-~?:.(~ei•••s on 

subsistencias que r~sS5c~~ll}-<J~;'.C:lllll~~°:~'d~ telllpt~llfura -Y 

:: ~:::::·;'~º:r::~:t~1~j~~~~k~~:~i~i~'fo!=1f ::;::~: 
para evitar Ús -filtraC:.ioiles,'d~ air.~\ p!Jivo,-y-8.gua. 
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De esta manera, ha surg:Í.do una puerta·pa-ra baño ux11 , S. 

A. 

La venta de una -puerta 'para :ba_ño, -implica- el producto - en 

sí y e1 servició de:'1a_;instá1acit'il1: PérC>~ ¿~nsiderando 
que el servicio representa' sólo el-5\'del;precio de, ven 

ta, se -esttldill-rá~-allic~iile~t~: él ;~o~uc~o ••pJertas~ para b~-

'··-,: .'.~:.-:. .·. ':.~:' - : . ','. 
El producto se compra, comparando ca:racterísÜcas, cuali-

dades y servil::io'; ;Normal¡;ent~ '.so~revive a _muchos usos -

y tiene un ti~~p~ dé, ~~r'~~¡~~ el~, 10 años aproximadamente, 

por lo que'l.~:¿-()JripT'.i'.ilci~~-~;,_;~p~titiva. 

- Biencde~6nsumo durable. 

-·nécomJ;~·~sporádica • 
• Indic,e ~'¡;y~~péisici6n bajo. 

- Ti,empo de' consumo :alto. 

-. Margen de-utilidad 'alto. 

Profundidad de_ la línea de producto. 

La línea de puertas para baño "X", S.A., se compone de 3 tipos, 

que son accesibles a distintos nGcleos de personas, tales pro-

duetos son los siguientes: 88 



1 o. 

·', ,j{ }.;' ·,::,' ':·· .. ·. . .. '• 
P~eit:~h~~;;;~;. ¡;;¡l¿·:~~·~ ~eriil de l~Jo- y, ¿-;j'.5~~1 de 

6 .mm;.·. (ctúÚ:}; 
2o. Puerta ·~'ará:' bafio: con ,perfil de· lujo y plástico de - -

3 mm.::ci.).·/ .· 
3o. P·uertan>ara b~fio 'con perfil' sttiridard y plástico de -

3 mm. (STD).: 

Por otra· parte J hay varios tipos de plástico y. grabados. que - -
. ·. - '· -· . -

-son adicionales .. ·11 · ios tres modelos anteriores. 

CICLO DE VIDA· 

:· i '« . 

El producto se encuentra .en la. etapa d·e crecimiento,. ya que - -

destaca una tende~cia ascend~nte en ventas-titi,Íidades, ver ta, 

bla 1, a p~rtir de• sbptiembre de i 982 •·. 

Por otro lado •. ·la reciente aparici6n de competencia sin llegar 

a la saturai:'i6n del.iii~rc,ado, 'reafirma el concepto. Ver descrip_ 

ci6n y análisis de. l~ compete~c:Í.a. Ver T.abl.a 2. 

VARIABLE .PRECIO 

Un punto.importante en .la variable preci~ para este producto, 

es la determinaci6n de la. med.ida .para ·.1a fÍ.j ac:i.6n de precios. 

·--, -
, __ ·~--~ -;-'~-

Los productos "X", S.A., son comercialÍ.zad~s>'e~: base. •a un. pre­

cio por mZ; debido a que cada :prClductó{e.~ \U.ferente en cuanto 

a medidas, por lo que es impo;i~hte ~e~;;;~in¡¡r ·cual f'S la· med} 

da promedio mtis vendida. par'a ~n )a~{ ~;''e~t~'?ÚJ ar el precio. 
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TABLA ( 2 ) 

I e e D E 
N R o E L 
T E N e I 
R e s L M 
o I o I I 
D M L N N 
u I I A A 
e E D e e 
e N A I I 
I T e o o 
o o I N N 
N o 

N 

~o 



En 1982 se tom6 una- muestra de SS -piierta-s' y se cncontr'6 una m~ 

dia de 1. 32 mts. con una desv'iaci6n de O. 30 mts ., 

Objetivos, Politi~as-: y Método de-- la Fij aci6n __ del Precio. 

'',.. ···: . - ::··:- - " . ;,; •' '. 

El objeÚvo del Jlrec~o'en:lo~p.~~ductos, "X", S.A., es básica-

mente_ la 'in~~{~~~a~-i6~ ~-ertit.iida~e~~ seguido de ~na política -
,. . . . .' .. : L, ·,.~ ~-:~·~.:---.. ·. __ ~.;:.~_:, ~ ."~·::~"-, ,~,~?:: .. · ',~·::~:,,\~.~;:~-tf i·· .::_ -~,':,:'~-. : > -:- : "·. . . - _ 

que busca:: rio':perder/de'~;visXª'?º~· precios de la competencia, ya 

, q~e un~· ~iii!i'~lf6~~;iiJi:_ ~la,ñ\ie:·'si~ni~icaria perder ventas debido 

a las -~lii~¿~eihi•ft;!:~ :d·~'"{fu~~-~~d~~ 
~~- ·,··-.:: ~,·,-:; '.~::':-~ · ....... ~. _,,¡·~ i~<-~_~-_:<:·iE·; 

\_,,~-;~' :)!:~t: -!.:.):' 
'.~'> ·.:· <··:':·;-. ::~><:~ -_,. '.·-,_> -__ ·.·::· :-.. :. ":: - ·_<-_'.' .. :_: : .··.' ' :· ... 

El método -uti.!~Z,ª~O •:'~afi'i/»i~ fija~i6n ~.e precios es .en _base a los 

costos, 'huy~· p;o~-;A·~~~~,~~/e~·:X1:~igui~nte:-·' -
'-:<i ;'-';';' 

1 
i :::::~'~:. ~¿~~~~~~~,~~:fü~mt ü«li••• ••br• ., 

. '-·:¡: 

:: ::::~:::'.'lil~f :::-.~~~~~i~,:~~·~,:~~~~~:~-: 
- para su'. prorr:~¿;~o'úri'; prÓ~~dio de puertas mensuales, 

- . ~· "· ... ;.:.,-., 
según el presú'puesto de ventas. 

- '·' ... ~ 

4) Oesgloce de ma~eriale~ de puertas con medidas que se 

encuentren cer~~nas y dentro del intérvalo de con- -

fianza antes determinado, ver tablas 3,4,S,6. 



,:( . .3>) 

ESTUDIO. DE cb~TOS; DEL MES DÉ JUNIO DE 1982 . ,• ~ 

MEDIDAS: 115 X 180 

MODULACION: 2 CORREDIZAS 

PARTE CANT. 

RSE. 115 

RIE. 115 

JAM. 3 

PLAST. 2.07 

VIN. 9.50 

MARCO 9.50 

JAL. 4 

TORN. 28 

ESC. 8 

REM. 12 

CARRET. 4 

TAQ. 4 

·SELL. 1/2 

TOPES 2 

MO. 1 

CF.G.Y CI DE P 1 

TOTAL 

PE.RFIL: . LUJO CON PLASTICO. 

ORO NAT. 

263.80 229,40 

121.65 100.90 

380.85 315.85 

859.05 859.05 

49.40 49.40 

1,213.15, 1, 138.~4'0 

50.00 32.60 

28. 00 28.00 

83.20 83~20 

9.00 9.60 

50.40 50.40 

2.60 2.60 

82.SO 82.50 

1.20 1.20 

5.30 5.30 

2,649.50 2,,649.50 

3,726.99 3,513.10 

6,375.50 6,162.60 
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TABLA ( 4 ) 

ESTUDIO DE COSTOS DEL MES DE JUNIO DE 1982 

MEDIDAS: 120 X 180 PERFIL: LUJO C/PLASTICO. 

MODULACION: 2 CORREDIZAS. 

PARTE CANT. ORO NAT. 

RSE 120 275.25 239.35 

RIE. 120 126.95 105.30 

JAM. 3.60 380.85 315.90 

PLAST. 2.16 869.40 896.40 

VIN. 960 1 225.90 1 160.40 

JAL. 4 50.60 32.60 

TORN. 28 28 28 

ESC. 8 83.20 83.20 

REM. 12 9.60 . 9. 60 

CARRET. 4 50.40 50.40 

TAQ. 4 2.00 2.60 

SELL. 1/2 82.50. 82.50 

TOPES 2 1.20 1.20 

MO. 1 5.30 5.30 

CF. 1 2 649.50 2 649.50 

3 793.40 3 577 •. 40 

TOTAL 6 442.90 6 226.90 

-----;i TESIS CON 
r '· r LA DE ORlGEN 93 



TABLA. ( 5 ) 

ESTUDIO DE COSTOS DEL MES DE JUNIO DE 1982. 

MEDIDAS: 135 X 180 PERFIL: LUJO C/PLASTICO 

MODULACION: 2 CORRE DI ZAS • 

PARTE CANT. ORO NAT. 

RSE 135 309.65 269.25 

RIE 135 142.BO 315.85 

JAM. 360 380.85 315.85 

PLAST. 243 1 oo8J 5 1 008. 45 

VIN, 990 51.50 51.50 

MARC':O 990 1 264.25 1 186.30 

JAL. 4 50.60 32.60 

TORN. 28 28 28 

ESC. 8 83.20 83~20 

REM. 12 9.60 9.60 

CARRET. 4 50.40 50.40 

TAQ. 4 2.60 2.60 

SELL, 1/2 82.50 ·a2.5o 

TOPES 2 1.20 1.20 

MO. 1 5.30 5,30 

CF, 1 2 649~50 2 649.50 

3 995.60 3 769.90 

TOTAL 6 645.10 6 419.40 
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TABLA ( 6 ) 

ESTUDIO DE COSTOS DEL MES DE JUNIO DE 1982, 

MEDIDAS: 140 X 180 

MODÜLACION: 2 CORREDIZAS. 

PARTE CANT. 

RSE. 140 

RIE 140 

JAM. 360 

PLAST. 252 

VIN, 10 

MARCO 10 

JAL. 4 

TORN, 28 

ESC, 8 

REM. 12 

CARRET. 4 

TAQ. 4 

SELL, 1/2 

TOPES 2 

MO. 1 

CF, 1 

TOTAL 

PERFIL: LUJO C/PLASTICO. 

ORO NAT. 

321.10 279.25 

148.10 122.85 

380.85 315.85 

1 045.80 1 045.70 

52 52 

1 277,00 1 198.30 

50.60 32,60 

28 28. 

83.20 83,20 

' 9,60 9.60 

50.40 50,40 

2,60 2.60 

82,50 82,50 

1.20 1.20 

5.20 5.30 

2 649,50 2 649.50 

4 062,95 3 834 ,15 

6 "'·.!' ~-65 :-n,;·1ri CON ¡ : .•. ) :;) J 

; AL.IJ:\ D!_llitiJ_GEN 
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5) 

6) 

7) 

~{~~. ,:~}; ,;.~ ,:· .. ;.. •'- •º,-:,- ·::;:.' ,·, .· 
<·"·,.· ·~ -!;:';· ,.; .,; '·.;·1 

Calcular .en ·~6~~~~?r~~·i~~~;,~~~~~J~;~i~~;·?'~ !ni· del co~. 
to primo y d(~l c?,~~~}l-~ ,~,ft:~~.~~v~;~:. }'ª~.·.tablas 7 y. 8. 

-.\-;,_',,.'..~ ·-:~:~:~" .;.>.;, .. :;·;_ '· ·. :· 

Obtener una rel~ci"6~ d~''p~~.tÍ6s de la competencia P!1. 

ra de~~i-~ind; !a ~i~bilid~d. de1 íl11:~:r~. Pl'.ecio v~:r. -
'.. :t·:' ~.~/·?·:.;;:··~\ <".\·~··1·; · .. - /.:.1 .. .,,. :' •. 

tabla g, 

' . ' 

Determin~r ún pz:ecio de ven'ta estimando', apl'icado .. al. 
" . -, ,_.. .• . ' 

factor de utilidad (obtenidti en el paso 1) sobre los 

costos. (Ver°t'a.bia:· 10). 

8) Comparar los· precios ~e'1a·comp•tencia coll los pre~­
cios estimados;' y en c~~o ele que éste último ex'c~Ú~e. 
ra al primero. hate~ corre¿i:id~·es en el porcent~fe'. -

de utilidad,' ell. los costos .o e~ e 1 presÚpues to. 

9) Determinaci6n del punto de equilibrio. Ver tabla -

(11) • 

Para la mejor inter~retaci6n del costo, se ha obtenido la si-­

guiente proporción dei. mismo: 



TABLA ( 7 ) 

ESTUDIO DE COSTOS 
CONCENTRACIONES 

JUNIO 1982. 

STANDARD S/GF O COSTO VARIABLE (M.P. + MO). 

MEDIDA 

115X180 
120X180 

135X180 
140X180 

SUMAS, 

PROMEDIOS 

M2. 

2.07 

2.16 

2.43 
2.52 

S/D ·· S/GF O COSTO DE 

115X180 
120X180 . 

135X180. 
140X180 

SUMAS 

ORO MAT. ORO 
$M2. 

3,195.05 2,896.05 1,543.40 
3,255.25 2,952.75 1,507.06 

3,435.75 3,135.75 1,413.88 

3,499.20 3,182 •. 45 ,1, 388.57 

5,853.01 

, ,. 1~.~~3~25 

NAT. 
$M2 

1,399.05 

1,367.01 

1,290.43 

1,262.87 

5,319.36 

i;~2~~e4 

T:~~~~!~~~~~~~l~li!f i~~[!!':~. 
.·.·!::~;~r~~·~·.~1::·~~}·~~~.·:~~·~:~tr:~:·· 

··i·o:;5i:i:.J,'~D;1~~·;~~~f'265····· 
2, 625~ 32 ···~i:,~f,4)~.1. 9!-

LUJO S/GF ó COSTO VARIABLE (MP + MO) 

~: ~~: '.·~~"~.1.l• .. ¡11f '.,·~~5~55~1!::_f~i3 :9.l 115X180 201··· 3,726.00 3,513.10 

1,644;2f 
1~612;·2a·. ··:·1;521~~•49. 

12ox1eo. Ú.6. 3,793.40 3,577.40 
135X180 243 3,995.60 3,769.90 
140Xl80. 252 4,062.95 3, 834 .15 

SUMAS 6,812.75 6,4~6.21 

PROMEDIOS 1,703.18 1,606.55 



TABLA ( 8 ) 

LUJO CJ'.'GF O COSTO DE PRODUCCION TOTAL (MP + MO + CI (FyV) l. 

l.l.5Xl80 '. 2;07 6,375,50 
l.20Xl80 2 •. 16 6,442.90 
l.35Xl80 2;43 .. 6,645.10 
l.40Xl80 2.52 6,71.2.45 

SUMAS 

PROMEDIOS 

5,162.60 

6,226,90 

6,419.40 

6,483.65 

3,079.95, 2,977.10 

3,~02;02 2,002.02 

2 ~ 734 :·60;;'( 2~641. 72 
2,663~'67 .. 2;s:12.01 

:_,·:._, ... , >: . ;, 

. ll.~461.~0.4' 'lÍ;074;4l 
-"~;\.:·:."· .... -"r--, 
2,768,60 
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PROVEEDOR 

ALUTODO 

ALUDIALUMINIO 

ALUMINIO MODERN. 

CODAL 

BANCAL 

ACUARIO 

OS IRIS 

O CASA 

MAYA 

PLASTICO 

GARVI SA 

x = 

MAS AIJl'O 

MAS Bl\JO 

ID MAS CCMUN 

TABLA ( 9 

ESTUDIO DE COSTOS 

Vl'ABILIDAD DEL PRECIO 

JliNIO 82. 

LUJO 

M2 

NAT. 

5,000 

LUJO 

M2 

ORO 

5,000 

N2 

STO. 

NAT. 

N2 

STO. 

ORO 

3,461.53 3,461.53 

3,753.00 3,753.00 

5,610.00 3,610.00 

GRABADOS 
C/U 

600.00 

250.00 

260.00 

340. 00 

4,950.00 4,950.00 ~~;12~~?º 4,~25~00 475.00 

3,000.00 3,8,~?.~.º~ 3,s,oo:oói··3~5,ºº~ºº 700.00 
3,700.oó 3;700:00.·.·,3;'5'ó6:·ocí_!3~5óo:oo 400.00 

:; :~~::: Ri~tlsf r~nt~J!tf !l~f ¡~~;: 
1

·";:: ::: 
;::; , . o·," "; ·:3, 486. 62 3, 901; 70 

,·,~.·~ .. ;'.:.~~ .• ~.~.-.·~.'.·.i.::~.~-~~.~.~.;0:<.7th1'.~' •• '.'• ... 
' .. ~·.-~-.::~:.. .. ,. . . . 

:i5_i70~.~~2T 
·.,.-,· ... ,_ .. _,.,,, 

25,703.82 ;,36,"195;45 36,845.58 4,725.00 
.·-.::.; .. 

'' 
. , 

4,280.80 4~20'.i.'00· . . ···.3,619.54 3,619.55 525.00 

; I : '. '-,~ ~-:-.. -
5,ooo.oo 5,000.00 .4,125.00 4,125.00 1,100.00 

3,700.00 3,700.00 3,290.59 3,461.53 250.00 

3,500,00 3,500.00 

TI~S1S CON ~ 
-· •· ··)·it ORIGE1

"T ~ 1\1.LA l ~ . _!_~ 
---------- 99. 



ESTUDIÓ DE COSTOS 

OBTENCION DE PRECIO DE VENTA 

PERFIL DE L 1J.JD 
JUNIO 82. 

COSTO PRIMO 

PRECIO DE VENTA ESTIMADO 

COSTO DE PROD, 

UB + 36.374% 

1703.18 X 2.43 =COSTO.PRIMO 

10% 

COMISION 

U X (P-GV) - GF 

$l,703.18 

$ 2,865.26 

1,042.09 

$ 3,907.35 

PU $9,143.19 

$ 3,985.49 

398.54 

914.31 
$ 5,298.29 

M2 a ¿2,264.22 

u 93.60 (3907.3~ - 2,264.22) - 105980 

u= 93.60 (1643.13)-.105980 

u ='. 153,796.96 - 105,980. 

u 47,816.96 15.04% VENTA 
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TABLA ( 11 ) 

ESTUDIO DE COSTOS 

PUNTO DE EQUILIBRIO JUNIO 82. 

PERFIL DE LUJO: 

p = 
GV 

GF 

X 

p 3,950.00 

GV 2,275.00 

GF 105,980.00 

X ? 

X GF 
p-::-c;v 

105,980.00 
I,675.oo 62.17 

- 27 PUERTAS - de 2.34 

X 

X 

GF 
l _ GV 

p 

3,750.00 

1,985.00 

105,980.00 

? 

GF 
~ 

1.05,980 
1 2275 
-~ 

105,980.00 
1 /65.00 

o $ 249,916.50 

$ 249,916.00 APROX. 

60.04 

- 26 PUNTOS - de 2.34. 
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Proporci6n Proporci6n 
·Std. Lujo 

i i 

Aluminio 47.62 52.49 

Plástico 32.44 25.23 

M. o. 11. 44 13.26 

Herrajes 8.44 9.02 

-·-·--- --------
100.00 100.00 

======= ======= 

Como se puede observar en la tabla 1 (datos· hist6ri:cos, Junio 

1982), el·pun~o de equilibrio está muy por debajo de las ven­

tas obtenidas, 

,. ; ,',-,;» 

Elasticidad de la demanda. 

Los prod_uctos "X~', S.A., tienen una demanda elástica fundamen-

tada en el si~itÚ.·e~t1/ cáic~lo: 

Qo = 

PO 

Ql 

pl 

20 

6,000 

30 

5' 100 m2. 

~,_-__ Q__o_ 

Edp = ___ Q__o_ - - -

:_i__-:__I'_o_ 
Po 

-3.33 
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TABLA (1) 

DATOS HISTORICOS "X" S.A. ABRIL 82 - MARZO 83 

A M J J A s o N D E F M 



TABLA ( 1 ) SIGUE 

too e PUNTO DE EQUILIB.RIO 

A M J J A s o N o E F M 



TABLA ( 1· ) SIGUE •• 

NUMERO DE ANUNCIOS 

M J A o M 



ELASTICIDAD DE LA DEMANDA • 

600 

500 

~( Qo,Po) 

--, -~ ( Q1,P1 

400 

300 

200 

100 

10 20 30 

10"1-b 



. . '.( /··: - ·,~_,· : ' ; "'. 
,-, ... '. ,', r:".·, . .;, , ¡ ~:. . . ~·--·.· ;.·.::>, 

' .... ~·:/.~·-< :;·" --,3_:\··: .. ' : "~ :: ?.~· ;.~.;_:· - • .;;' 

::n ::: t:u::n q~:;~~!;·;,;~.;~~~~~f i~;~;{~~}~~~:~º~~~&:¡~t:~jª~:~T:;:·_ 
za) en los l>I"ecios ::: en<éste .. ~aso suben· los ingresds '.~ot111es, -

(Phillip Kotler.'.Ánái.isis:~ p'1aneaci6n y Control de la Mercado~ 

tecnia, .Za. ~dic¡~n;i,~~~ :·¿~~j 

Con esto· se fÜnd~~enta que la demanda es elástica, es decir, -

que al bajar el precio, la demanda y el ingreso total aumentan. 

VARIÁBLE.DISTRIBUCION 

- ~ . . 

En la industria de·~u~1:1:1l~~~S.~~baÍi~.es.común observar que s6-

lo exista un. canS.1 de ;"dis'tribl.11~i6~rciir.;cto. productor-consumi- -
• . .. · .... "::.'··.><:··.::·: ,:,'.·.;:f){:~;.;?:<·.;J~1i~·:'{¡f¿;'j)\~;:>~.:;:'.:~ ):'>"~· ·-·-,.: : .. \\· · . ..::~- -.. - . . . 

dor, auxil1~do·p~rcc~~a·;,fue{~ª}~j/~enta.s ·,que en el. meJ.or de los 

casos. fluctú~fen~:~.~{sj~\{q'.;~~n~;ª~,~~s.,(rec?!dar .,qUe . el.produc­

to se hace: sobre•me<lida) ;y; sstó0 s~ útndainenta én el· hecho de -

que ninguna. e~pI"c;~i,t ~i~he, ~ii d~ u'na<~S.1a d~. eJC:hÚicÍ6!1 ·•Y ven-

tas. 

"X", 

: '~' . ~..J;. 

S.A., ha.ut¡~¡~ado :el mismo ·tipo de canal d.~;;di.5dlbuci6n 
y reforzado' con un~ fuerz~ de ventii's ql1.; asciende a, 3 ,vendedo­

res y una sala, de. exhibici6n y ven:tas, establecida en un lugar· 

estratégico dentro .del Di,strito·Federal. 

VARIABLE . PROMOCION 
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1· ,,~,(.: ·,;. ·, ->~~·.:,:,:.\~.· .:. ,"".·, ··Jf~p·· ,-,, 

Hist6ricii;;~ri~e\'i;li~;~iiSfi:f 6,g~;d~;:'~~·f1f~rd~d 0y pro~oci6n en "X", -

:~A~~s·s:~::f::~1 :J:·i~;~·~l~~:,jt,~\}fr; ::etapa• de·• su; vida 0• que abaF_ 

-.·:_·: .,,. ,,.,_ .. , 
>-::· .. : '.;~-'.' ':/;t~ .'> ,.:..: ... ':,-

. - ' . ' . . 

Es impo;,tante, hac~r ·notar .;qu~:.:e~/~;ta • 2dii'. etapa, :1a'.•publici- -

dad no se r~ali z~ba bu~~ariJo ~ri ~~j'~t~~º. ~ré~i.:~\.a largo plazo' 

sino ·tíni;;ameri~~,·~~:m~·:.:~J.ia~:6vo: .. :a ha\pro~~¿i6n'.i'd~tz,;~nt~~····. 
); , , :·-~::~~:':::\~~~}·.:'.:.::Y~~~:: · .. , ·: ~~ :-> ->"~:::· .~:~·;c.:.··1~(: ./;.:> .'.";'_/~;:· 

'· ... ·'.-.> ·'.· ·._·.··: . ... · ... : ¡·---· ::.~-> ·~·>·;':.·_:.--:.·:_;;-:;·:.: .. ;;•'"" 
Tales campañas 'pu~licüarias '.'se realizarori inedianfe ayuda del 

"grupo M. E. coMu~'icAcroN ;>s .A::;,, ·y'· ~oris'i~ü~'r~~·;e~" 1~:~i~uien-
te: 

a) Anuncios en pre11sa· (2a: edici6n· de Ovaciones). Este 

medio se .eliái6'.debidó a que es el id6neo de.acuerdo 

al mercado·meta'pro~ue~to. 

b) Radio (Sonidci ·89). 

La prensa en donde. se ut¡li,i~~on campa.ñas pub.lici tarias de 1 -

anuncio con una ~recuen~:i~: .. ae,3 veces: por· s'.'lmana,. ·ayudó a lo- -

gr ar buenos resui.udo~ ,'••como '.s'e observ·a;ei} · úi'tabla 1. En la 
•'.-_, 

misma, se mue~tran s ciC!os:'ccin '<life''re'nte's'::Úpos: de anuncio. 
·((;:-- ---'•<;-;'v•-,¿.";•' .".".••" ;.-

',.·; ., <-F~- '¡/;; .. ~~,J,>,:~;.,_·t):~-~ ))~:f~ :{;~:_:~.· 

~:~:;~~r;:~füt~it:~1i!~!~It~il!l~f ~~m~~:~~~~;~. 
_," 

de ventas qlle se estaba llevandO. a.cabo éri ese.111omento. 
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:::::.::·::'::.:f ~{~ji~~t~liK~i~l~t~l~J{(~~~f~~:~· 
lidad. Así mis111~'{'~~ ·~~.t:íá)~hin7~pi~i!i~~íielts.~¡¡tu~~r~~cia1~c¡.ue se, .. 

::::·:::.:::i:?f ~;~?r:~:~1~}Zti4~~1t;~:~~f t:·:·¡.y; ~u~·.···· 
··~-!~,<: ·:::·;:,- ,:.,·:~~:.:\0:·;~-_·,:,.:~-;:-¡ - ,,,J~: ' -

__ :1 .,. 'i> ;,fo; i:\ ;}'1/'.",;~ ;}¿,; .;i;c:,, '' . e;' 

Los anuncios;; sigu~entes:;, f~nl::i:onaron '.de octubre de: 198,0. a di--~ 

ciembie d'el mf~mo';a~~.~,;-~6'ii·r~sultados mucho mef~resalos' 2 ª!!. 

teriores ya• ci~'é .¡¡¿~~·.'\f~~ia:~ · ascendieron mlis rápidamente. 
~ -· , -. '-. f_··.< 

"";~,_::·'~- '. \' o;, 

Parece ser que. :l~\ca~sa, de esto fue una mejor distribución del 

anuncio que. coris i'~tí~ en: 

1) 

2) 

-<- . - ,·. _. ~-

Camhi(, <l'é.'~C,1C)C:ación del lema (en estos iba en la --
-~-- .. -; 

parte s_upei:ior~ del . .a:nuncio. y arriba. de ia, marca). 
;>::,.~- ---~-:-:_~·_:=}.:;--->-, ' - . -;; . --- -

La p~rti~ c6ú;,~spo~dienJ:~ •a i~ desc~ip~~ó~ ~~l?produ¡ 
to y la;pr6mo~i6n ~e ventas fu~;_;óii',i~pr~sa~ "en un - -

fondo ~egro, e;~~ lo q~e. se mej~raba ~e} impacto .vi~ -

sua1'. 

3) La utilización de una fotografía, en ,vez' de carica-­

turas, daba una imagen de que el bafio con "X", S.A., 

es mucho mlis agradable. 

Con los puntos anteriores, se lograba una mejor calidad del -­

mensaje en prensa. 
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consistia ell.unzakradedmien'to;:al• público por su preferencia. 

A_ pesar d,e :q~e,;i1?_~riLlrici,~::·~o·,~~:Úaba enfocado directamente a. a~ 
mentar·.las verí1:as;·t:-ambi·6rl~'ayudis a que estas se elevaran. 

',<-;-; 

. ·_, ,:::~ .. ; ':~;~;~; ·.=~;:;: :: -:_;:: 

El anuncio en:.~ª~{~ '.-iil~~n~ion~lmen te se ha dejado al. finiÍl, ya 

que no lo~r6 l~-~ i;esuii~d.ó~ deseados. 
·: . . _,',."'. ','.'. :; - ,,·. 

>í;:;..;;o.~-'· '.'( :;' ·; .::~·~.; ::~~~-:.~( ... :-~'¡_/:. 

Tales anúncl6s.·'se'.'tr~n.S~itían.con una frecuencia de 5 al día -
' . . - . 

duranteu~á-_"sérnaÚ, _con una >dur~_ci6n de 1 o segundos. 

El texto que contenía es el 

--

"Solo "X", S.A., fabrica•3--tipdscde'puertas para baño con fi--

nos y elegantes acabados.· ·por~.áigo.''Xº·,,s.A., es elprivile-­

gio de pocos" 

Teléfono 

Las causas por las;que esta campaña publicitaria no diera re-­

sultado, fueron 1as siguientes: 

1) El alto costo de este medio impidi6 mantener una ca~ 

paña más constante y frecuente. 

2) El desconocimiento total del producto hace del radio 

un medio poco apropiado para darlo.a conocer. 
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,·.' '-'> :_,'·. '.i~J;.'.'.i (' \-~\_;" ,::,:,.:,:_:: ~::¡;-:-. : ~-,· >: . 
--:~ ·;·.~ ·:~·\·~~~~·:·:.-~'-r:.:.·_._:._· .. ·.~:. . - '-;};·~~---, . ¡.:'..:_-; , ... ,, ~;_ •• ·• 

. - - ;" - }'\(;: .,,·:.-- .. ·,, -·· ··, 

~~::·:;E~!~l~~l~~W~f ~~t,~l!~\f¡~~~;]{!::::: ''"''ªr .. , ,n,,. 
'" . :;'.:_· • ·:._'.J'• 

. .. ·.~:·:.r:::" ,_ ·--'·--:· 

Desde 1982 ·a .. ~¡i ·~.¿i.~¡;Ú:dild, \~ imagen de la compaf'í.ia ha cambi!l 

do, ,debido, ,a Cj~~~f~i*:1~ln¡¡': ~tii).z~dd hasta ese momento fu~ sustj. 

tuído, por el ·'.~iiúr~nt:~:: ..¡ .;· ,• :/ 
,· .. -, . .:'·/."· 

.··,,;.~ · ··"r-·-::::~--~c:"~-- ,-.. :~-

"X", s .A., '.'La ei~cci6:;'¡ inteligente" 
-·\" ,:-·· 

: ·:·~ :·: 
'. '·-·:·. -~ ... ; 

No así la; ~tsi;1w¿~j_(s~; ae~.lÓs anuncios en prensa, que sigui6 ,_ 

funcio~a~cÍÓ>:;~~ li'~i'~ffi¡¡' iorm~., 

Con este nuevo. cámbio se pretencUa:)1ácer más accesible a otros 

segmentos del<mercado, con:~ingrJ~~~¡s.J1hl~s·,~ajos, objetivo que no 

se logr6 por la gran incef~id·;y~¡;;~~~'mo¡;t¡-~da .en el mercado en 

estos años, además de que no~se:é{ó~'i'6(;';:·j~·. ~~~ frecuencia de 

campañas publicitarias én prc3Ü;.~·~.Ji'rii{la:res·:;~ las dé 1982. 
-~.i:.:,_.Jl_'d~' ... ·<~'_;,:' 
··'·~'{:·· .. ,-_ .. -;.·">-- -

:::,:: '~::, u:::•:r::;:~~~~:11.•.J~_.f_;'~.J:~~~tlt'C~n· follo<o' 

·<''·f 

a --

PREsuPuEsTó,"oi3: ~pBL:ic i Í>An' 
. ·~>{: ,·.J:. 

Debido a que las campaftas publicitarias no fueron planeadas en 

base a un presupuesto anual, y especialmente durante 1982, es 

difícil calcular el importe gastado en publicidad, en 1980-81~ 

ascendi6 aproximadamente a $300,000.00, lo que di6 una relaci6n 

en la que $\,00 gastado en puhlicidad re11resentnba un aumen,to 

11isrs coÑ-····-1 
~DE ORIGElij 
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en ventas de $ 2. 69; apro.i:i.ffiadaménte; iya que· otr'o~'fiíctbr'~5'. del 

medio ambiente infl~y~;~n·e~ ~º~;na' ,útE!rminanÍ:e <~:Om6.;~Ü~ed:Í.6 - , 
.:,'.·· 

en 1982. 

--~· :. ' .. ' 'i ... ~~· .: .: ,' , .. · .. ,_ 

En los años 1983 y, 1984., fué .. deteÍl:ida},1a'¿;inyersiÓ~'¡i~bli'citaC -
'! 1.,,;·"1:' 

ria por completo como Úna mé!1Ída, ~a'ra;re'<l;:f~i~Siií~}os y :'fos es­

fuerzos promocionales se :iini:Í.t~r~n~i~ i~ ~~ri>111.dc.i6~·'d'e .·ventas • 
... r~t) ;.¡ ,·· ·~'\ ·; - :·.' ·:; 

·~~:. ~·..._., 

PROMOCION.DE. VENTAS 
·¡' 

Como se menciona'. l.os ~~ctor·~~· de combinaci6n de :m~~ca~otecnia 
más sensibles: p~f~ ':~l público de este mercado son •• c:i1é,p~~cio ~ -

publ:Í.cidad y"¡)'i-d;n6~I6~'de"ventas, por .lo que ~;;ta''aiti~~.rse e!!, 

foca a la'pub0{i~ici6~ de precios-ofertas y re~ii~'~ieri·. ú~ .cam­

pañas ~uÍ,it'ci'f~rias en prensa, especialmente ci¿/:~odeid S;J? 
" :~;· _' " : .. . . . 

que es. e1·· más•:barato y se utiliza como gancho P.ara la.venta de 

los demás tipos de puertas. 

Los regalos consistieron en toallas impresas con~el· logotipo -

de la empresa, tapetes y accesorios a~Údon·Íll~s·· al producto - -

tales como toalleros y grabados'; logrando se buenos resultados. 

FUERZA DE VENTAS 

Las características de la fuerza de ventas son las siguientes: 
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Ps ea rcam_ p. '1- e' ... a--_.·::.,.,,~~ ,,,;;j<"•z(<RJ.¡<tiiél:i¡~~~!~~f ~; ;••. 
g~llte.:;rJ,oy~n; si~:~expc:yen~it~~lg_~na_·~._':c_u~a -

fu en te de-_ ~~,&·t~¡f,~}~· ?i!;~:~~
1

~:~~;tS-~:~;~F1;h~~~6~l~ i~~., 
·: .. ·;, .:.·.~--':~K:;¡~t'.:-·:,'~-.-",;~~:i ~):¡ •. 4á;¿~:'. _ ·~.:;. ;;~·;-~·;;~• ··• 

En cúant'o 'a·~vendeacires.isobz:e;ieb;.;térreno··;'isei-l_es _as-ig_­
.. . ~ :'·:.--· '.::_{!~:,'.;~:;\;~~;.;<.~} ·::~';:;.:-.:)~::\;:_'. . ..::.~;-,±>~\~(;~: .. ::;·;;):~·:-::~.~&:f~YJ;;?f;~.r::.~~:·:i~:>;/~::;-¿> ·--.:~:-~:-. 

na terri torio's:•. en ;..'forma'-•_tal,••q1i'e?::abarque·1, un'idades ha­
'.·_, ~ -~-- .':;· .·: ; ~~{:'. <'.!:";.~~ ! .. ' ... ~¡~:"~.;:·-~~;.'~t.:;:~ :-~ \·-':·· -:··::-~{'¿~.--;~- ~:,.:,:_-,:~·.'~~~~~,~~~d}f ~?-: ~-'iJ:n.~t¿t~\~·.:· ·~·:Yfi_;-~ ? _~; 

· bitacio~~.1~.~;~·¡,~ól~nias·,+t¿~imi_sn\o~"~s:;empl~all a per 

s ona s -, j º~-eef ~_~_-j't2.~[ ·\~·t:i~~i}'.i~jf ~'j~~~~~~~;f:~~~;~~f·t'~,rn.imáy _ 
cuya fu en te• d¡¡ ingreso~~'.d.i:pelldef ú11ica111e;n te _de comi- -

· : .~ .\ ·, :: '-:~ ~_·: ..-: -~~ ,': ·;;_::,:?·: ,.;,·~H-:''·))\ ::1:\:1j.~~~-.:~~:\::<,¡:~~~~\;'.y;·:j·).):~:</~;-,~~-;::<~, ~.~./:;-'-~-: 
siones que .ªs'c~en~en,ta.:•;10,~:s,ob~e,~·"ellresi~-:de, venta; 

estas 'mi~mas p~rs'o~~~ :¡..f~\¿~ú';~ ~~1~J'G;~~~j:() .d~,·r~ctif}_ 
caci~ri} cob~c)s por el .cu:a:i ,sE! i-¡;~i'J;i1ga el si 'sobre 

.. !.-, 

el precio de la venta. 

- __ .. , . ·' 

A los 2 tipos de vendedores _se les proporcióna-un~~ntreriamiento 
. . ,".- .--: :>:·,'.·<·· _-,,',;- .:.<_·:-:." .>\. "::-

que consiste básicamente en el conocimiento:delproducto, con -

una duración aproximada de una. sem'.lna-, y }~e.i_i~~I'. aden!Íis , de -una s~­
r ie de ayudas a la venta como fol_l,etos, ;catálogos, etc. 

Debido a que no existen ~ontroles•para medir los resultados de 
',., 

ventas por pcrsona,-no~esjpé)jible:en. estos momentos determinar 

la eficiencia de~los-~ismo~~~ 

PROCEDIMIENTO DE VENTA 

Las caracteristicas del producto, provocan que este se venda 

de la siguiente- forma: 
------·-----~--M .. ,0. 
TESIS CON \ 

FALLA DE OPJGEN 
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1) 

;'·~:;,:_'.___;_·~·: 

Al h<I'(;'e;;. éi(pédi<lo eii Ola tienda o sobre el terreno, 

el,clienté:'ant/{ci~a· eL SO\ del precio de venta del -
. -. . 

·producto·; ··:: .•. 

2) 

3) :Se elabo~a 'la •puerta;y; ;Debido al proceso de produc- -
<-_;-_:;_· :· '":,:--;_¿: <" -;>• 

ci6n,.:eV·t:iempó de<.entrega y colocaci6n se estima e.!1_ 

tre 1 o· y.; 12 diis :~áb¡ies. ·· 

4) Se coloca la· pue~ta y e~.ciiente paga el SO\ restan­

te. 

Como se observa, no hay concesión de crédito debido a que esto, 

originaría muchos· gastos financieros. 

b) Recursos de. la e111presa "-X 0 , S.A., en nrens fuera de la -

mercadotecnia. 

Los recursos con' los' qu_e cuenta:• la···empresa·".1X11
; S.A. ,··en áreas 

fuera de la mercadotei;:nia'y.comparativamente con,ias grandes 

empresas son li;¡¡itad~s',· _Pifese~J:~ricli·~~l'~rici~s})r ~ep~~~~acles'que .se 

reflejan eri un. desordenacío' y:~ieil:to\ c~écimiii;;to; ii': pesar. de esto' 

la empres a ha' ni6'1t:j~-~~0 e'ilikrÓ'~;,~{~c/4~~i~~·r~;} ~n} e:sp~di'.~1 ··i~ t erés 
~.;: ,- -1·-. '':-,';f~-- ·:~:"~.,-~:; -.~:.:~. ; .... - '.. . ; . . . , : 

en solucionar ~osfpi-()~~éin;a~{ administrativos·· a que se enfrenta, 

buscando c~n éstci'• apr~vechar~ i.;\ ve·~~aj as que una· pequefia .empr_!l_ 

sa puede tener c·ompárativamerite con una de mayor magnitud. 
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-.. , ... ·-

La 5 igu-ieii t'~ ~-d.~scr .ipa6rí ftil} éitit~ni<lá •;tri;J-i'a~i~ e~trevist~s ··he - -

chas a· los•~Í.rc.C:t{:¡,6·s de la•empresa·;;mis~ll~'qlle in~~stran su ac­

tual situáci6n.· 

ORGAN 1ZAC1 ON 

"La empresa· "X"; S~ A; , · e_stá coris t_itu1da legalmi;inte' por .5 socios· 

que a la· vez son miembros: de. la f~mÚia~ actualrile~te ·su capital 

social fluctúa alrededor· dé. lós · $ 3 1 496;906,. 3Ó pesos. · · Su organ,i._ 

zaci6n operativa está' c~'ntralizada en 2. personas que· actúan co­

mo un consejo. directivo ;~isri.o que ·toma todas. las· ci~ciiiones co!!. 
;· --., .. · ~ '>" -. ··.··,.·· .. ';e . '_-:.-.-. . '·' '.-':--.. : .. ·-."-· ".:, 

cernientes a contl-ataé:i~n'd_e personal, produ'cci6n; fiii'anzas y -

ventas. 

-' . : ,, ~ "" ·: . 

Aunque como se dij o, soll s6lo _2 socios• sobr-e'~lós~ qu'e '.giran to- -
' . " --:-- :- . -'_;. ~ .... , . . .:~~. 1:~ :,-.. -: ,-. .- . 

das 1 as decisiones. ambos coinciden eri sefiálar que e enúe: ellos 

ha surgido cierta· 11 divisi:cmaÜzacitsri-~l1~~f(ld~\:;:~~~\ill:á••> por·-.-. 

lo que cada uno 'atiende, determin,adasÍf~ri~i~n-~s~::q~e;~_I>or C:ostum-­

bre ha venido adÍni1Ú~tra~cÍo, sin'·qu~. por eS.t~.::¡~~~~~·()·'.·:~.~iit~ - -

una departamentalizaci6n-i'que de'fina ·6 qu,e 'c1e1ini~te.~er;·forma' d~­

tallada donde inieia la áutoridád o hasta~do~º~~;;:~b·~;~~:,l~ r~s--
... • ,:_' . '. - : .. -. '-."::··:. ~" : ~ ·.',~~~~<.':.~~~-;> /!~.:..::.-. ',·.-~-·~ 

ponsabi 1 idad de·.· cada uno, 'Por · 10 mismo, no ex?;s,te,~.~~-i?'J::ga_nig.r!l_ 

ma que detalle las relaciones formales, en·' form~0 grÍific'~, merios 
·71· ' ..... 

aún cuentan con la ayuda de manuales. de orga_riiz'áci6n y sistemas 

de procedimientos que gu1en la actividad en forma organizada. -

Sin embargo, .por no ser una empresa de gran magnitud, algunas -

de sus visibles carencias'han sido suplidas, con gran ingenio y 

audacia. 11J 



.. ..,.~,~, ·: "f'_' 

::: • ::: ~·i1 ;~1:~~f~~t~~~itf ;rt~*~~1tfü:·: ·:m::: '!i:::~ ·:::·::·: 
llevari a cabo.·~·~ ¡~ ,sigJi~nte• mánera: 

PRODUCCION 

Este departamento,se in,t:g,~a-p?r ,4 obreros que a~túan ·como arm!l_ 

dores y colocadores ;;);Ellci,s ;'.dependen di:i-ectamenté, deL ''Gerente 

de Producci6n~· ,e¡i.lI~n/~iéne';;ii~'sFs:Ígu:Í.entes.;:funC:i~nes:, '·'-, 
.... - , ·~·· ~ ~-" ';:· > '.:_:.. :.:-.§·-, ~-~_-;::~.,!·.;;~:.~I-~/: . ~ .. ,-,, {:·:+:;;,(~j~y~:-~.~~ -<\~-~--~·;;f-i-" H: 52-.; - · T~f~- • ,'.};./ . :~,., • 

. - .--·,,-.., .. -:.__. :~;~ .. ~-·~;~,,~·~·- ... ~~>. .. ,_,: ... -.... · ...... --.. _,.,-_;.·.-_;":::-~'- .. >.: 
1) Reclll_t¡:ir ''~¡¡e~.~cc,f?J'l~~:i}c.pll~.ratar_c,Y:- especializa,r a - -

,, :::b::~:~~t~it;~1r~~1~:~.~:. ·:·::::.~:,·~: ::: _ 
.. .,u;!;(~~~~z··g~!~i~~~t ····__ .. 

3) Solicita', :\est_u_di~hYX_d'!cide,,a_rqué. proveedor se' compr!l, 

rá la mat'e;ia prima¡.._~e.ées~ria ;¡ra1fabricar el pro- -

dueto .. de. i¿uerdo {~r,;iii~;.·~~fr~tei:1s~i~a~ ;: ~e¡ calidad y 

durabil1~~d que ei ,mercado;,~emanda'. ;/,>; 
:<: _._(' 

,e -,~0 '.,¡_r; -,-;':!:'/ (:~:i:· ;'!-,··-

4) Lle;var un control de1,lnv~~t~~i6s es~~ic~o, que perm_i_ 

te aprov~char, pa?·a benef:Í~i~ .de .. · l~, e~~~e~a,. el con~­
tante, aumento que, el .yi'd:r:.fo .y alurrÍinio. ,sufren. en la 

actualidad: 

5) Procurar el adecuado uso del material empleado, evi­

tandd_ desp~rdicios y mejorando las técnicas de pro--
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::·~::il~iiiil~~~~Jlf Jiii1¡!~~~;:::~:: " 
"" "º'º"'° •i·,~f¡~i~t!~~(p~;~~~~l;ri~if f ¡~iiJ~ }ª ....... "•· 
ne una. c,apac~d~d;,:r~du;~~iyai~e('120y~~ertas,:~ara,.bafios mensuales, 

~:~;~:~~:f~l;·~it!f !(f i~~~~~~if Í!~¡~}~~;;fü:::.:::::::. 
ta el 3St/de. su:'capacidad;pr,~dl1yiv~~·r,f:¡>()~q~e·''.~ºJllienzan a pral}:. 

ferar ~~g~~c,i~·~·~·~1··z~·i~m~;(~t~~·'.::1s~:1:f~~~·.'ciBs:>+nstantes aumentos 

en vidrio y aluminio~;~la}adgüisic'i'6n{r,~e.,:una.•maquinaria de mayor 

capacidad productiva.~erfa'.'~ivi'á:me~t~:un error, que condujera -

a la empresa al desequilibri~. 

V E N T A .S 

Este "departamento" se ::i~·:teg~aba al momento de realizar esta i!l_ 

vestigaci6n por. tres vendedóres.'•y una :secretaria. Ellos 4 de- -

penden en fornia,; i'iné'ái'. d~fe2\·.;:•;d~l:"Ge.rente de Ven tás 11 quien r!'l. 
, :: : <·. ·- .;;· .· ..... ;;·. , .. --· ·< . .-:·< ~·1,:-::~{~\;;~·!.:-~~:~.~ -: <~: .. -, ~·.x~:~~ ~ ¡. ':':'.·" _·' .. 

munera 'a. ; ~u . ~r~p?:: d,e: ,ve11~~do~~s?cº,l1 :C.omis iones y , quienes para -

·esas .·.f ech~~,h~b{~~·:%~~~~'~,/·~~~/Í;z~f~o,,~Ji~~ ,su. ~ct~~i«la~;· ·sin em-

bargo, sefiala qÜe' a;·10)1argo•;de; sú e~periencia en ese departa- -

mento 2 son los piobl~inas; ~on: los qu~ .se ha encontrado más fre­

cuentemente: 

r ITSIS CON ·1 
· t' 1, T7 ¡, ))l:'I r. :-. ., .. , ~·. 
jJ~ • •. t) t.·--''·; -- ~· ~ ., ··-- ¡ 
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'¡..,,. -~·-,., 
(::>~! ;~.' ,,;;·;:' 

. uno ;:t~~,~~~¡1;1~31j~f ;~t~".11'' '.dO ven U•. 

una productivid!íd -~·~o~e.4~-º :;;¡~cú'c,C:re; 1 · 
,.r ~. :~~·;:, .. : ': ~ ;: :~: 

·' '". "io. e-::. 
-f""" ,-;·::· :···~, f-'.· 

1 • 

2. 

Los vendedores!e?l~feáiiclad'.~:'.n~/enef~e~t+af\~fa~d::s ,problemas que 

:::::::::::~:ti~ltttt~~f f ~f~!~~f~i~,1~~¡~f if 1~1~'.~!t:r'.i:;' -
que sean' -ásimilad;;~;Jj6~.'el ;nova to• inás. iiá6i'i~~Jf~ ~;· ~~bie la 

marcha; • ,,,.:<. ••;~,:\·' 

Po~otro lado, 'las· funciones del Gerente de Ventas>se ptieden r~ 

sumir en-las•siguie~tes: 

1) Fija objetivos de venta, que :a Ta vez .van ,acompafia--
. . . . . 

dos de sus respectivo~ ~lanes de ~~ci6n d~ venta( y 

que al mismo tiempo se constituyeri en :1os objetivos 

que rigen y dan forma a la actividad~organi~~áa y -­

coordinada de la empresa; 

2) Crea, contacta, contrata ~ decide todo •lo referente 

a las actividades de publicidad y promoci6n de ven-

tas. 

3) Contrataci6n y administraci6n de la fuerza de ven--

tas. 

4) Maneja las finanzas totales de la empresa por lo que 

·tiene la mayor responsabilidad en las acertadas o --
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' - .:'.··> '' i·>, 
·r:- ,.,i· 

err6neas odeci."sion'e~~~aºce'réa de: 
:•·:...> 

:·,_;." ·'.!\\=. 

* Compra ;.de';ma'tériá1 •',, 

* .Limita~te~;of;pe~~iso~>reférentes 11·1.a contrata­

éi6n de.·pers~'nai.nuévéi, iS:limentos/:;eba.jas de·--
···. ''::',: 

pre~'i'o~,. r'.e&afo5;:¡jo'r ::c:énnpra:s; .E'tc~.··: ,. 
~) ' ; '\ ".,_• • ;. !.-- ; ; : • :: _, ~. ; \·~ ;, -<. .;. 

<·, >T,' 1" •• ~.:.-·r·.·::.:,,:;:~;·.::i~},· ... ?;'."•!~~: .. : :." : 
Por último·,' elXG~i::e.~1:\:í\dE)(-•Veiitas~.s~fíai6 'qúeJlá/E)mp~e.sa y en ge-

neral las qr~.s~:d~d,\ca~.:~:;ese gfro, 'cue~tiu1•c~n'Ünaégran venta 

ja que no t~¿~,·uÜ;k~:¿¡~;·, ¿ene, ·;a.que .s6:Lo,f~~ric~n aqu,ellas -

puertas que.;~i·h~·~~.~;rd6.•!or~e'~·~da~ y de' las que. se .ha recibido -

por lo menos un. 50\ 'de anticipo 

3.1.3 VARIABLES INCONTROLABLES.QUE AFECTAN A LA.EMPRE-­

SA. 

. . 
a) Variables del mácroambiente~ 

' . 

Para tener una .vei:si6J1' amplia· de.:1a empresa motivo -

de estudio,. es rl'ecesÍlri'o ·ei'Canálisis de las varia- -

ples in~~~tro·l~~i~~--~~~~i~f~f~6t0'~, ya _que ,como, se -
·~ ~.-· '- '·:·~:.!¡.,•;.. -

sefíal6 én eT ~apít~1o''. i ,;,:; estas son. i.mportimtes' en. -
. <., .-_,· .... ;·_ 

todo sistema de}íner'cadotecni!Í. Dentro ~e estas va--

riables i~co~trril~bles se encuentran en primer térmJ... 

no la~ •del m~croam~ie~ te, su estudio implica e 1 con2_ 

cimiento del panorama econ6mico-social de nuestro -­

país, por lo que a continuación se presenta una bre-

~SIS CON ;] 117 
T - -,~· 'f-. FALLA lJ E .~ ;1

' ,¡;~EN 

ve semblanza de éste. 



~~:~~::;~~1f ~li~li~í~f l!f ll~!r;tI~~~,~;~t~i:~~~¿~~. 
- /- ~··r· r ,,.:-~-'' ; -,:_~ ·'. ;:~:::.~ ;\:.:· •• ¿/¡-.~,;;~:_;{:: ;,~.l, '.:"-'!'::~:-~ ~-~-;/;; .. ~!~ ;. 

Estas acciones se ;pueden ;resü~¡~ ;¿~·1<>: ~{g~ie~~e:: 
''. - - L • , ' • ~ -, - ' - •' 

.. 

.. 

.. 

.. 

.. 

.. 

.. 

-<\·-~·-';_·_:~-:~>;·k· .. --~,- "~-~-~:: '·j ,_. ,. - ' - _ ... ·.:<;.> 

Incremente ~óriúar;'té''.,~ri :ei,·~~~to::~úblico .... 
• ... _.:<__. 

:·~:~·- ~~-:~~_<',.;' ' .· .. ", :' . 

Increme~1:6\d~:{:l~·:~bgrobr~~1~\Y.(~e'.,;la :I>aÚicipaci6n del e~ 
ta do, en ·l a;;;e¿·c)~~inf·~··; ~ri ,forma· desproporcionada. 

i·.·• :~.r~(;~is:~:~~~~f lr~·' 1:ft·::~? • 
Consta~t7s '·~~~~},llaciones incluyendo el reciente concepto 

de· : 1 dé;1'i~·~¡;;i';~~~ .·del peso". 
s;-:· 

J. <>~:~:-~; ;·~:', .. ,, '· ' 
Revis.io~k~ •salariales más frecuentes • 

Conflictos.entre el estado y la iniciativa privada cada 

vez con mayo~ grado de tensi6n. 

Déficit Público a la alza • 

Clima de ·desconfianza.provocada por la nacionalizaci6n• 

de la banca en 1982. 

Economía nacional basada en el petr6leo. 
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* 

-~ _-\ ·. '. 

Incremento ;e~ :y~sftiú;asIAmpositivás. como ,m,e,diojiara fi--· 

naneiar eL ga_st()<·~~Í:i'.li<:c:>· ,, 

Endeudamiento: ex't:~rno affó y constante con el mismo fin 

de financia~ ai>estado.; 
-<t-t·, ·~·:.'·.' 

Servicios.,públÍ.é:os> con. fodices de precios a la alza en -,· 
forma fue'~al\íe·'i~.';;nornia1". 

A consecuenci~· de. tocio" esto, el panorama económico muestra: 
¡·¡-·· ···.· . -

1) 

2) 

3) 

4) 

5) 

'. - -~ :',::, •.: :-;~ ·. ·. ·.·:-~· ,- - .. 

Una in~l·a~·i;~~ ~lta y actualmente controlada parcial y -­

ficÜaam~nt-~. 

Producción en descenso aunque moderado. 

Estabilización del desempleo a tasas negativas. 

Desplome de la in~ersión por desconfianza, baja demanda 

y créditos caros~ 

Situación' financi.era critica en las empresas vr. gr. Ce,r_ 
• ; ~-' • l ':' 

veceria cu·auhtémoc; 

6) Recuperación de. la captaci6ri y un moderado cambio en 

el financiamiento. 

W~SIS CON --1 
FALL·~ ff[ oprr·~vN r 

-------~-~ .. __ i 
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: __ ·:.'::'···, '~«_'•' 

7) Superávit:·~~ 'la •'dú~'.~~t:~;,¡:¡:·¿~;_i'¿ii1:~ de la balanza. de. pagos 

(provocada' ,PºX: ei':\c:~~~i61.'de i;.;~ortaciories)'; ·serísible - -

disminución en _l~·'fu~8: ele '_divisas. 

8) Demanda c_ontraída. 

10) Falta de divisas para importación, etc. 

Por todo esto, las empresas en Méxic~ están atravezando la más 

seria crisis . de 'los. últimos años· y han observadc;> como SUS merC!l_ 

dos que antes eran de demanda, se han ~onve~fid6' en'.~ercados de 

oferta por lo que han decidido b~jar:su~ ~Clstosygastos para -

poder mantener a .. sus empresas en tasa~·:<leVi·en~abilidacl · acepta- -
._ -... _,:.-.-,;, 

bles o bien, incrementar su productividad, esto implica: 

Bajar sus "gastos" en publicidad. 

Recortes de personal. 

Ventas· de activo fijo "oscioso" o no aprovechado al 

1 DO\. 

Detener sus inversiones de capital. 
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<<' ···:.<.·.-i ';:·:.;: --.)"• ..'.~' 
·· 1;·':" ." '. ·.· <•:{.··:· 

:~:~~;;:!if f ;~1~~r::tf )~I~~~f t1~i~1f ~;~;:;•c'~'''ª•ª -
-- .. ::r ·.::: -~; ,.- .. 

·-, --~ ··-·-.... __ . .-:-·.;_-.,-.- ... ,, :;':·· '~---~ . :.<;.·· ··:.: · .. _-~;~;, , 

In¿remerit'o e~ ---1~:~, j~r~:~d~~}. d f ~~ab~j ~; · ·. 

:~) ;-,.-~.: : ·:.~.:· :: ' . f.· .~~:'.:··~i - ('_:::_:.'.:_,_\_' . .... :.:._,: .,. _., __ . __ ·• 
·.:: ! "·:: •,,.: ' :· ::.~ -. : .. -.,;:_. 

y:, enc< ,Úgunos ca~cis •. h~st:~\ ~J.it:'¿i~~r~ ' de ·empresas. 
• : ~ :·; -~:- / -. 'i .... ' • , ., 

,·_; -· .. i -~ : .. ;: .. __ ··: .¡:' .. :~~\.;;' __ :>.(:!~\-,.:~!.r :.;l;~.::i~-!~ '.-x··::/_~ :6 tJ~ J.:~ 
como .. se ob s~;J~; : las ac¿i6he~'f'~ó~~·a·k~fifaé ~i ic~J11ari de . los empr!"_ . 

sarl~s ~n/~¡~;ci~o sigiifi~!IÜ'>:;~~ia·~:f·~-b~-.j.-~'~'¡,/iedii~C:i6n de gastos y 

'ccist~~-· . · :.~·erci ; ¿Q~~ - se · •~.~~.~·(~f ~~$~~~~![~;t~~ i.ricrenl~~t~r : las · .. ventas? .• 

'¿QÜé esfuerzos se hacen ;. por;• inc.r~mentar.· ;i~ . ~fó'dJctividad : •. en :. el 
·-:- : . ·--·- . ·. - - -'.·:~-~-: <:/:·::: :_~;~_ -::_':}"'.~~:~;tt~ '.:~~~:~~?'.~~:(.~?~~:;~2:.~-?2~:-':-',;_;~-·~'- ~;:·_,·:<::_--:--::>· ": · .. -~ ' .. -· ~- . ': .-:<:·_ 
-. área . de mercadote.cnia? .-;-es \~~por.ta11.te - : pensar ~n. el ... concepto:'°de:· 

:::~::: i::r::::::;:}~::~~f~t~i~~l~t;J~~~;~~i~~~~t~l~~t~i 
país, como lo es el C:reC:imleht'IJ .'ci'~:l'l';íiíi~~o'!_iú; 

.•. . :- i ._; }~~i:~;,·~!~f,~~~iti· 
Por todo lo anterior se debe t tener;¡;·conci 

:,· '. ____ : ._. , _ ~, :_:· ;; <, r :~Y.::ft-'.~fi\f 
ponsabilidad del empresario · frente :,'al;';,tr 

>--- :·: -·.- -::_'.;: <-?:) :- _,;, ~\~~:~-i'~~,~·::./~~:: ;~~;-:~·;f ~t~.:¡~:t~'~~~-
Social, la Educaci.,6n,,.- J\' Inic~·ativ~~ Pri"a · , 

:::::::: ,::;:~~l~~i~i~!~~~!~~lf tl~~f ~l~K~i~~i;fü~::f . 
reto que el~HC:fai~~~6del país . demanda, 

LA COMPETENCIA. 
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. ~ '.~'::; '<··.: 
.'...._. __ ,_e~·- ·c;;t~·~·-'..;CL_·~. '. l __ .. : - -

Otro variable~ :í.iicont.roiable· que afecta:, a .la empresa .en· forma .. - ~ 
~· ~>,.,·:, ·:,~~· .~ 

mlis directa, e's sú competenda •. 
!.·'··· -

... ; ·,·., ,·.· .. _· ... ·:·"' 
En el mercado de .Pue!'.ta,s¡ par{:·baño existen alrededor; de 22',gra!l. 

des competidores, . cuyos pr~du2tos, tienen únicamente .·pequefías -
.';¡'. 

diferencias. As fmismo; h'.ix.is i(;; un número.· de co.mpetidores: peque -

ñas que atienden ~~c.Íu~·¡v~lll~~¡e{llÍer'cados locales. 

Dentro de los 9 pl;in'c¡~.al~s c~mpetidores de pu¡¡rtas' 'p~ra: batía, 
( . ~ ' ··. ' ~. . : -~ '. ; 

se encuentran lo~·;siguientes: 

1) 

2) 

3) 

4) 

5) 

6) 

7) 

8) 

9) 

Tyt1 · s;A. 

De. L~xe·,+ s.;.A. 

Diga,: s:'..\; 
; ; ... ·,::-':.· ,>: 

Acrylmex/:S;A;. 

Puert~s;~~<l;Bafto•Modernas, S.A. 

"Altiiodb• .. ; >s ~A. 
"Bamoal.;}~ JS~k 

"D'.Scorpio" 

"MetÍii'icos; M.X.'.', S.A. 

Por otro lado, a·partir de 1982 han aparecido nuevas empresas -

de puertas para baño con un tamaño·medio~oino~ 

1) "Audi Aluminio" 

2) "Arquia.luminio" entre las mlis importantes. 
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En relaci6n a .la. imagell,)~ri1ei}~~~~~~~ d~'-~u~rtas para· baño, 

::,::.:::·:.:::;::,~?~iiW~~~J~.:¡:t:•::::.:::::::·:.:·.:::doa 
presenten al públicd Üna ·iran variedad 'de' pucir.tas. para baño' - -

así como grandes ÚÍabÚl~a~~s técnicas. 
Y: 

En cuanto a .reputaci6n, las empresas que· más destacan son: 

'Tyt"~S.A: 

"De Luxe'', S.A. 

Esta reputaci.6n .la han:.adquirido al ser los primeros en introd]:! 

cir en eLmérclldÓ él. pr.oducto. puertas para, bali.o. 

Las únicas 'empresas que. se mueven dinámicamente en el mercado -

son: 

"Diga" 

"Plástico" 

Ya que normalmente presentan anuncios en prensa sin ninguna ca­

racterística especial, y mostrando una imagen de seriedad y ha-

bilidades técnicas. 
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·,_:;·', 
.:."·- i-·~;;' ··,·~;: 

OBJETIVOS DÉ- i;;f.:.'~gj;jp':~t€Ncd:···.· 
.~ -, ,. -

":.~-:.,<;;··,_--__-·: 

-- ~·._:; '. 

Es difi~il; c~H6.~.~r;, l~s .6'bJ 'é'ti vos de la competencia, sin embargo, 

analizando sú';compoT.t:aiiiiento ;., desen~ol vimien'to, podemos gener!l_ 
'·~--'~-·-e::·'-;,("'"--~·-··,:,~·.- - ~ - • 

- Las grandes:.i;mpr'esa.'s no buscan•Una.expailsi6n, sino un manten~. 

~iento Ú1 ~~r~~c:I-~;/~ba;cado> ¿Ómo;pl'i~4ipal ~bjetivo, ya que el 

tratar~d~ .ab~l'f~~;D\á~·mercado ·• · illlplica.~i~;grandisimas inversio­

nes;· y. e;~~/~·~:;~~~prueb~ al observar. q~e n,o .realizan grandes e~-
fue~zo~ en ¡,·~b'ii.Cidad. .. ' ; 

'' 
· - Las eínpres~s pequell.~s y medianas; 'por otro lado, tienen como 

:C>bj etivo ·!lrincipa1 satisfacer su'mércado local, Ya que e1 tra- -

tar de abarcar más mercado ,'Í~~l{g~~Ía·· fuertes inversiones en -

producci6n y publicidad y es~ó se· .. comprueba al observar que es­

tas s6lo realizan esfuerzos· de· pr.omoci6n y publicidad locales, 
" .. -.· - _, 

como es el uso de marytas y.volantes: 

PARTICIPACION EN ELM~RCADO,CAPACIDAD DE PRODUCCION:Y'PODER. 
,_... . 

,- : .. ,.;"' •. ·-, ·;··-. ,''·.';- ,··· .-,:· -

Debido a las caz:aC~eiisticas del.mercado·, ].~e :1.a;c()m~et~ncia, y 

tipo de producto~ :~s :illlp'osible dé terminar \rerazmente cuál es el 
"<i- ,,~:· 

n't1mero .total ele: viviend~s en' ei•. D;F .fyJcuáÜes\'sú'.crecimiento -- - ... ;_, .··,. _-, ,;-:;· ,,,.·. ··.·-·· 

anual;del riúmero' resultan~e, icuá~~~{ c:sd~~h•¡¡,j_~aci6n' tienen -

puertas para bafio?, y tcuál~s de las que.no poseen este produc­

to son capaces d~ adquirirlo?. 
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'.- ~·::~::.< ·' ·''.;;->.:<:~·i?l}~·':"'-~~;.~::'!J.1 

'"" 'i 'º ·~·~á<f•t;~,~f ;fü~~;~~~~if ,ti~~~,?¡~~tt·~f:';''~ . 
tan·· grande que .aunque. se: qui~ie~a¿'~o·,,,se'/p~aría_(abá;?r;to~almeri 

te, con lo anterior, ~s 

do de cada empres.a se.rii. sea. 

··,, ':<\·~'' :·~~;~;7'.:_, i/f' .. 

Por·Gltimo, cabe 

es mínimo; ya que ~u 

dad y el expanderse requ~I"],rí~!'grand~s:g.~'.1r~_os ;;~P'r1ómicos, pu-

blicitarios, tecnol~~~i.#Er§~Ei~i~~~t¿i~~.J···~·''·~.·;º·t~~~~~ií, ~l alcance de 
ninguna_ de las empresas~ .. actu,ales :··;'.:· -:;é · ':} ... '''•'''··' 

-.· .. '·"···. ';:~:··::,_;J;r.::.<):t:· '.·;>\'1._; ·.:.'.;'.d 

REACCIONES, DE .LA' COMPETENCIA 

Debido a las coridiciories·anteriores, es obvio que las reaccio 

nes de la competencia ·a ·cambios de precio, publicidad, etc. , es 

mínima y no afecta a la empresa iniciadora de los cambios. 

b) Variables del Microambienté. 

Como se señaló en el Capítulo I, esté conjurito'·de variables es_: 

tá formado por los proveedores; los intermediarios y el mercado 

de la compañía. 

, .. ·., 

Como se hizo menci6n en el Capítulo III: (la v~i'i~ble canal de -

distribución) la empresa "X", S.A., n6 cuen~~i.'~6~'; lntermedia- -

ríos, ya que comercializa en 'forma" diÍ'echi''su's"'p·rriductos. 
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Sus proveedores. - E.Stós se pu-ederi, clasificar· en la. forma· sigui e!! 

te: 

Herraj es: Dentl'.o de este ;-grup~ .. se encuentr.an ·todos ;•los -proveedo. · 

res que suministrári a la compa:iiía .artículos com~; tbrnÚl.~S,· taqu~ .. 
tes, j aladeras; tvilli1, .~arr~tl1lás, ·• re~aches ;j~tC:.;. eL.conjunto r 

- .-. · .. · .. :·., :·· -_· , .. , 
total de proveedores· de est~. grupo· asciende, a·.trés Y,; estos son:. 

He,riaj~s e~cÍusfvos} S;A. •· 

Im¡rn~1:~~oi;11.de\~~~Hi110.S;; 
Productos :liGG ;J'.s ;'A; 

;:.1 

• ' . -.' ..• •.:·,•.(.•.~ '··.·e . '.,;?·+•·-' >.'.·· . .., ~<!;':::·'.: ~~:!,~ ~·-; ~-::-:~· 

Plástico: Dentro· (1~::~;·1:e'.'•grupo ·~e· encuentra la empresa Lenslite 

de México, ~.A;,·~q«~J~~iJi~·traa la empresa "X", S.A;~ de plás -

tices decora ti vos ~~e.'se.'é::aracterizan, por, su al ta._~.:z'es'is tencia, 

diseños novedosos YJ.ampHas .facilidades en su compz:,a. 

Aluminio: En este se agrupan a las empresas· que'. suministran pert-
, ' 

files de aluminio;. estos proveedores son a •su_.vez d
0

istribuidores 

de las fábricas de perfiles, extr.uidos de aluminio .como.Alcari, S. 

A., Cuprum, S,A., etc. 

Dentro de este grupo de proveedores están: 

Productos HGG, s_.A. 

La Casa Ael Aluminero, S.A. 
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Cabe aclarar'.qu~;i'.l~i empresa; '.'X",· S.A., ha selecCionadci a estos 

proveedó;-E)~; ·j~~·/quci· ;:~n 10s'~~e ofrecen mejores· ~re~ia.s .Y. con-

diciones en. el Íllerbado~ . ; 
'· ·: 

- ~:;. > 

ECONOMICA y GEOGRAFICA'>; ;: 

o:-.--r 

más:relevantes de 

Se tiene un me'r'cádo}amplio muy .importante, ya que la Compafiía · 
'->~. 

"X", S.A.~ ;se:'especial,iza''en 'fabricar• puertas ·para·bafio que se 

adaptan a ,totl6s :;Í,~~ 'g~s~o~ : ~e~es idades y presup:uestJs.d~l' pú­

bÜco a ~i~el ~asi;ó; en otras pa1a'bras, ~e di~'efianfa'~s produc 
' - ·.·, ·'. .. : . , ..• :.,.-,., '"'"'º: '•'(:· ... _,,-.:-·~·- ·. ,.. . .-

tos de· taLma~era· que sean· accés.ibles a':iasi,''clas'es '.soc'Üles A, 

B, e y D que son los más fuertes cd~'~'Uni'id.~~~'s·;<l~}~~Úculos pa~ 
,·· ........ , 

ra el hogar. 

Al referirse a las clases A, .. B, e y D s~·11ega'ha~ta todos>- -

aquellos que están adquiriendo su c~~a; de;~r~a~e~to en condo­

minio o que ya la tiene y necesit~ de l~s servicios de la com 
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pañía "XII; ~s.:A\.. a, la;-ve-z . se~saffe que )'os cÍien-tes]:;{6n princi-. 

palmen te; persona5,c6n: iiigre:S6s-.ÚmiÚa'res, de $80, ciooCcio a 

$200,000.00mensu-~le~;y mayorés de 3o;añosen,el ~asci'.de los -

hombres y. de 25: años_;,en· ,el caso de ·las· mtiferes ;· · ' 

El objetivo. de';,vent.a·· es .el_ ama de casa, ya que es :1a que deci­
, <: 

de en Gltinía _ iri'st"ancia sobre ·la decoraci6n de su hogar. 

¿QUE TAN GRANDE.: ES EL MERCADO?· 

q .' •-·."' '. • e·,···-··:. ·'.::: ;,' " .. "¡ ._: _" '. : 

Tomando el da to. del X Censo Gene.ral •de·, Pobla.ci6n ·.y Vivienda, -

(dato preliminar) que indica la existenda de.2;4~l,;01•vivieP._ 
das, se podría considerar que el me~ca~~f~s •grand~(y ~!ÍS•·aiÍn -

- . - •• : , , - •• " .• : ·' • , ;- : • ,. , - ~ e . , .. ,. .• - • , - , -

si se considera conservadoramen te un. c:ieciniiento: i~~~i cÍ~ 2. 5'!. -

(similar al inc:remento .esperado: 4e-:;1apo,JJ~~b~_~k~-;J~}1:~rici;ía·~~ 
que para 1982 existía un mercado p~tenc}~ú d~;ziisi.s ¡'608 ~-Y pa~. 

ra 1984 la increíble cifra de 2i7ps:997viviendas -~ri-;la'ciudad 
:o'.-·_.::::,:.;.·,· 

de México, lo que, dem,ues.ti-a< que ;e/'úciriei/Ü~:~'mpÍio'-~e¡~ado po-
'.":· .·. ' .~. __ :: ~:./~._:_ .. . ·;. , .. --

te~ c i al imposible de, abarcar: en su. totalidad ni•. por' la empresa, 

ni po~ la. competencia. 

FRECUENCIA E IMPORTANCIA DE LA COMPRA. 

La frecuencia de la compra es esporádica, porque de acuerdo a 

lo señalado en la descripci6n del producto, es de consumo dur!l_ 

dero. 
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J //./.;•: ·:: ~~"\-.. ,:'.-: :_,·, :..,~; -
~.>-· , .. ~/.'; ... ,./:- <;;~;~ ',:~,~, .. ',;.··:'.s.: ....... '.· .. '> 

Las , puertas _,~i~~1~,~~"~~~-;~g~}.i~'e};~Yi1fA;fo~'.~i,'~lK{º/;1':.~~·º: la impor- -
tancia que; el.'clien,te ,'dá:. al :¡)róéluctÓ;';ies' la satisfacción de n.!:_ 

cesidades· t~l~~ ~e;~¿·; 'pi.i~licíá;>~~~~~Úcl~d {.aho;;o. · 
;''!.-~--.~·.; .. :~/\' >\.·1?.~!.:~~\ "'>.1· -:..:;":"' \~'i::_,·' 

COMPORTAMIENTO 'naJL~~·~Ó~t·P~J\.······ 
~ .. ': ';~:':.·: \~<~·:, ~5 ~~~·~_, : ,,;:··< ,· . 

El índice de con,sumo' dé' lo~ productos "X','.• s .A., es bajo. En 

cuanto á su.~ni~ei<i:~-~~fspo~ició~~ el consumido~ debe invertir 

tiempo en_ b~s~~~·;~<.I>r'ó~ucto e~ ~iendas es¡)e~i~{iz:adas ~ni'a '~ 
verita del ··~g.;:et'n~re:,·r~,a~--t .• ·q·~·u~be·--.fadú~·nª que el producto se, h,a~-~·\\~~r~':J;iedi- -
da. Út6; " exista ignorancia ·~obr~~(e~/p~od~cto, 
lo que :~ov~f~O, ~~n~do a otras. variables -(c~~¿¿X~i~~hi· ;1>,'ro~uc~. 
to, etc;) qUe :e1: adquiriente, busque en :la 'compra:.de' estas 

•. •,. .··.': ¡,·:;;::.'> 

pueii:as ·~n ;prestigie, social·; 

e (' .. ~ '. ': '. .. ,". "¡._ 

Por otro lado;. 'Íll~ :caráctéís'ú~~s .de'i~ni'a';ca'cló:· la coni~et~·ncia, 
.;'•/r 

el ciclo de'vida .. del·p~C>ci~;,t'ó; yfo1:ro~ C:oncept~s c'omo ,la poca 

frecuencia de la coínprafr, lif'_iis'é:á'sa diferenciación entre mar-­

cas originan que no'; ~:ila ~n Íic1~r· y ;6r lo mismo no exi~te --

lealtad a marca alg~na. 

DESCRIPCION Y ANALISIS DE CLIENTES. 

Tomando en_ consideración las características del producto y lo 

difícil qu~ ei; predecir el comportamiento deLcons'umido~ lnexi-

cano, resulta sumamente difícil efectuar. un aná1isis:rce~tero -

.~obre el cliente~ Más sin_ embargo, se. pued~,e~ta~1e6~/q~e el 

tipo de consumidor que adquiere el produ'éto .está _compuesto por: 
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Ma tri~ri~i~:S .: Jovenes c~yo hij:·~' ~~nor tiene seis allos 

o más·. 
e;••. ' " , \ F»' ·:{ {.~~ 

j ~ • I, • -. ·.·. \:.,:.r; ... '., .~~-, 
Mátrimonios j 6venes.: cuyo ;.hijo·· menor no llega a seis 

~>·.:~~<:~;~:... ' 
Ma trimoni~ ::'.'1at~·i ~~4: hÚ~~: ~~;~~~A ~nt~s .. 
años;·· 

•'o:• 

La decisi6n de. c·~~~ra de. puertas .para hallo' es tomada frecuent,!'._ 

mente por el ama de casa! 
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N O T A A c L A R A T o R I A 

TODA LA INFORMACION CONTENIDA EN ESTE CAPITULO 

FUE OBTENIDA·. DE< LOS I NF~RME~ PR~PDRCIONADOS == 

POR LA EMPRESA-V MEDIANTE.ENTREVISTAS PERSONA= 
., 

LES CON SUS DIRECTIVOS; 



. . 

_!.IMITA_GI
0

0N!fa. ;;OPORTUNIDADES y AL~ÉRNATIVAS 

4. 1 INTRODUCC ION'.' . 

El prop6si:t6 cik'r; pr.éserite ~ií¡)rfu10 ~~ 'ei hac·~~ :u~ ~riáÚÜs de 

lo eJ(pues~o ;en .el !apítulo !l~terior;ccon el fi.~ 
0

de d~t~iminar 

las iimitaciÓhe.1~;~.:~po~t·Ú;i;~~~i~tj~~~~.~~~'.7::~.~i~~~f.~S~. ·~·~•~·~·~i~ades 
de la. émp;¡;~~;,";(.'<}~:~.:;r;·;;;p'¡¡,f~ .. e~ton.ces,•'.:presentar• un···conjunto 

de a1 tern)i~i~~~;i~:·.~j,t;1~f.~~lt?~I;~~~~~~rJf~~~T~i~~'.~~~· ~á:~. ·ade.cuadas. pr~-
sentar un .• proyecto':.viable ;~· obJ etivo; práctico ~-,:~~.'Ú.'dab{('Í. de ~ -

' ~/":,e ¡ -~,_ ~~'! ~;]:;~<·.:/yr ~.·~~'~; ~:/·'.;}l~:':i_l):~-~-;~?\'.· +;:~:j.:::_:,'.;{:~i'~;;'p~~;_r;~~!ff/~~;'~!:~=;~; 
acueri:lo a :las necesidades·.•f;posioÚ'idades•'"de' la 'empresa • 

. , . - ~.'.''.\<~· :"->.f:~' - ··,,:'. ~-¡ - _¿:~:;;.;·_ ~)1 ). 
·-5<·;·_:·. ,"-~:'>::- -~~~-~ ,- ·1(:.r~-~:< ·- "'·J ?·'·>_;~O'< - .::;_·-

p LANTEJ\Mr
0

ENToi r)J3"' L ir:ffiA:cú)~E~J~::,OPORTUNI DAD ES 4.2 
,. : --~ ' - _;-.' 

Limitaciones: 

a) Dif~rencias del producto· casi :i.Ínperc~ptible,s para el co!l 

sumidor. 

b) La compra del.producto NO es repetitiva. 

c) Por ser producto de consumo duradero requiere de mayor -

esfuerzo promocional. 

r- TESIS CON 
. l.li.LLA DE ORIGEN 1.31 



d) 

e) 

f) 

g) 

~- - . 

Por ser un producto :qú.e. se enclientra> en la ,et;apa de cre-

cimiento. es ,muy éomún,:q;,¡e, ap~r~zé~ri 'co,mp~t.Í.dores • 
..;_-_: : " }'l·.~_;:·~~; ~-'; __ ,J .. ~;·{ .. :_·~;::~-_:;~.,_'·;~-_:;.; ._;.,·:>-;-· ·_,; - .; ._:~ -<~·~: -.-.>. :--- :. __ :_ :_'_ ·, 

<:.~·· ' ' 
; . 

su prcifundid~cÍ e'~. :1~ ~iÍne~ ;ele :I'rodu~tos es . sólo de tres 
' -- - -'. ~-:·¡·- ., -" ~>. 

por .10 Cju~' 'se abárca ·a -los· éonsumidoré~ de menor capaci­

dad;,~~~~i~~i~_ya :f,qll,e P~,~,ib'.~~~eri~e podrían ser comprado-

res. 

Es un p;o.ducto que se ,_fabrica sobre medida expresa. 

El aumentar los precios de las puertas, significaría ser 
' \ ,,• lJ -~ - ! ~} :-; .• -~ ; \ "" 

desplaza.dos del)nercado; 

h) Se 'carece.;.,~e, 1 un . sis tema º.Pºl"tuno ,que informe de los ·pre­

cios y tendencias de la competencia. 

:· ,". -· : . -. ··' 

i) No se puede ampÍiar er canal de distribución, ya que se 

encarecería .el P.r~,ducto hast;~: el p:u~to ~1:_-r\o poder. ser -

comprádo' más aparte de que el margen de' utilidad para -

el intermediar.io sería muy pequef\o; 

j) La no existencia de intermed~arios dificulta las ventas 

a gran escala. 

k) Se requiere del 50\ de anticipo a cambio de "nada", he- -

cho que es por demás motivo de desconfianza. 
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1) 

m) 

n) 

o) 

p) 

q) 

.· ... , J.2 · ,~1·~ --•·•.~Ji~::'.~'.L':;fo'!.J~i~j~;f ,u~-~_;Jt!;,.'.~-:;'.; : ·.'. · . ~,e -
·Tener. qu'e" rectificar.•:medidas~proporcionadas•por :clientes 

. · ~\f ):~:,.z:~~-::~~.y, ~{/:)~: \:~>:t:~~::~:.:,.:.;~::~-:? .;¿;!~:f~~;·~ -~.~~\~:.·;:~. ~ ~~_T\· .-__ :'. 1

~-~:, ·' :,·-. -.::; · : .' .-. : • - - • 

que· demandan· l~s'!puei;:t~,~ ,.;·'im?,\ican~·costos(en"· tiempo, di-

nero y p~,!~~·-~,~·_i\·i~:~~~-? }ft-:.·:irJ:~;:<;1"f2\~;t;i·1.~:~f:~~' .. , 1o.1__ '.
1:!_:. rr·-

- ·- :·.~ -. .'-~~-: . '"' . - "" . . ;,• . -~ 
_,:~·;K',{~ ~-~?r:~-~-:-. :i;')~'.·? ···~ ._.,!··:> -{.~l~\:; ... : ,· •. • ·· 

:: >. ''; ~ - :- ·-,' ~-,· 

La· compaftí~· 'iio .puede}d~~~i:!rtidÍ.tci.) 
-·:.! 

:,· -: .. . '<.: _;,) >'.· -~ · • 

. ~·-~;-t -~~-:~~_,::·:~ ;'' - < • ·~h'; .<.~·. 

No se cuenta 'c~ll p~¿sup~~sto;:Siifi¿ientép!lra hacer camp~ 
ñas de pubÚcidad e~: r'a'ilicl· j · tel~~i~i6I1., ·:· '. ·, {< 

• ·.'.j:\ 

·o', '.·:·• ' 

Tradicionalmente :i"a fuerza 'd~' v¿~t!l~: ha mostr.ado una pr.2_ 

ductividad mediocre. 

r) El recurso humano en ventas no es lo suficientemente co~ 

petitivo. 
.. 

s) La constante inflaci6n que vive el país se refleja seve­

ramente en la'ptirida del poder adquisitivo de los clien­

tes. 

TESIS CON 
FALLA DE orurf.'~J --------·-· ....... _ .. -. .. 
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t) 

u) 

Los accionistas se in~estran renuente·s a ,seguir. invirtie!I_ 

do por. las rel.aciones tan tensas· existen.tes .entre .1a ini­

ciativa privada y ~lgol:>i~rno •. 

. ; '· ·,: ,:: <-" .;· ·._-.-:' 
Continua alza .de inipuestc:isy derechos que el estado ca--

bra pÓr el· uso de:.servicios. tales cómo <agua, luz, ·gas, -

etc. 

v) Control m&s .estricto en las obligaciones.tributarias. 

w) Demanda cóntraída' (mercado de .ofe'rta). 

x) Probabilidad. latente.de que, la· si.tuaci6n de crisis actual 

se recrudezca. 

y) Desconocimiento generalizado entre la gente, acerca de -

las ventajas que una puert~ p~ra bafio ofrece. 

Oportunidades: 

a) El producto lleva implicito un servicio, es decir, la -­

ins talaci6n. 

b) Se puede hacer _repetitiva la.compra de UILServicio adi-­

cional coino limpieza, mantenimiento, reparaci6n. 
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c) se, obtienen margenes': de uti,Üd~cl-e~~vad.os, por lo mismo 

es factible é1 sa,c~ifici'o,'de _las mlsm~s en reducciones -

d) 

e) 

de precios .o ~~aíqhi~i:-~t:r~ d~1:i~,~~l6n. · 

.--~-. : '~ --,~·!_~---.·' ....... :_:; •.'\.~_:·,:~::'.:·:,,-,·_«,:_,_ ··.·.·;_- ;./~1 ~~~-~~.; .'.;.;~-/, 
: . ; . , ... . ~ ' ··> ' .. ' 

Como la demanda ~~ .. e'iii'~i.i~~~{~t~~~bij~l~.!1.11~~ :pr~cios - :i­

causaría un aumento <en·'Ías·'.'véntá~ ¡{~ -~~yo~;-~l"oporCión a 
_;·;;·:;7 .·.o. 

la reducción .en. los :.pr'écio_s·;·_.,,__,:,: :-;;::· r ··'"''• ,:_,., .. ....... ·. ·-.· 
. '·:<,,:;· 

. . . . . . ., ' . . . . -

Debido a que se f~br,ica>.~()10 aquello; qüe°'•'.esta'. ·vendido, -

es difícil que la empr_esa opere por debajÓ .deÍ punto de· 

equilibrio. 

' ' 

f) El canal: prodüctor-consumidor, permite .a la organiza- -

ción coordina(m~j()l" sus. programas de. mercadotecnia. 

/ ., . :<. -, " .¡..·· 
<.: ·:, 

g) Es difícil encontrar competiclórés que tengan más de una 

sala de e~hibicTÚ';y·ventas. 

h) A la empresa "X", S.A., Ía publi~id~d dé. la promoción de 

ventas vía ofertas y regalos le ha demostrado dar buenos 

i) La experiencia ha.demostrado que la publicidad ha dado -

resultados positivos, sobre todo la realizada en perió-

dicos •·· 

j) Agilidad en la toma de decisiones por la centralización. 
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k) Se tiene- un::6s\,,_de-.. capacidad productiva que puede ser t2_ 

.da vía a'provéchada . 

1) 

m) 

n) 

o) 

. :" ::.·· :.' 
~· :'.~,'.;:. f::~ .. !:·{ .i ·_:; 

Sus_ gasto,s·: n~:',~s,-ori;~muy elevados comparativamente con las 

::·:::~::!t~~~;;~~::::; ·::::. modido 

pleno· _emple() ,~trae :.;.onsig_o un aumento en 
-.... , ·; 

cial de pos~:jles -.c?m¡:i~ad,?re:S; 
-· ~:- ¡ 

~-·:>: i 

Amplio-~erc;do_virgen po~ e~plotar. 

- -

para .. llegar al -

el_ número poten-

Posibilid~d:d~Cc~n~ert~rse e~.fider en·algun .aspecto de 
. ,_'· ·' ·._: •·· :- - - ·,- ·, -~-' . . ; . . - . 

la mercadotecni'a-, -sin :que esto or_igine' un cambio en la -

mercadotecnia de\~ compet'e;tcia de- ~lementos semejantes. 

p) Tendencia a 6ajar•costos 0 y•gastos' olvidandose d•.'incre-­

mentar la prod~c-ÚV:id~d en _el -area de m_ercadotecnia por 

parte de 

q) Los grandes competidores ·han disminuido su -participaci6n 

en el mercado .• 

r) Las- empresas 'del mismo giro no buscan una expans_i6n y -­

por lo mismo sus esfuerzos en mercadotecnia son casi nu-

los. 
1J6 



'. _---- ,·. .-

s) No hay líderes de precio, marca, calidad;' ~i~:tl-ib~~i6n> 
promoción .. 

.'1, ·:< .. :'. 
t) L¿s esfÍ:Úfrz'os promO'~ionáles son s6lo en merc'adÍJs loca- -

les> 

:.--·. -,-.. :. 

u) Se contrat~ ;con los·· pi:oveedores de nia teria prima más 
·.,;, .::·· 

id6neos 'en.'.cu·il-nto él: p;ecio y c~·lidad; · 
\ .. ~-:· .><,::;; .. _ :\ ·:: < .,_ ~ ,-~:.. - ~ 

v) MerC:ado, poienclilf; muy amplio y ~or. l~ mismo dificil de .,.,,.. "·.' ·:_-··:: ··: 
abarcar ~Ómpletá:rriente; 

w) Se puede explotar la idea del prestigio social que una -
, . 

puerta para bafio brinda. 

x) El mercado se compone en· gran parte por mát':i·imonio~ j6v~ 

nes .. 

y) Se puede ofrecer un servicio de entrega e instlil~~i6n.en 
un menor plazo de suerte tal que se pued~n atri¡;;;';Jllás 

' . "~ , 

compradores que estén .interesados también.~~r'X~.'7alidad. 

z) Se puede optar por trabajar más turnos intentando ser más 

productivos. 
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4 • 3 ALTERNA TI VAS;, 

Del an1ilis is 'de las limitaciones y oportunidades surge 1 a si- -

guien~e lis~~ de,alternativas de a~¿i6n,que l~ emprefª ~x··. s~ 

A., podría tomar para.lograr que sus.ventas y utllidades aumea 

ten. 

. . 
. .·· ---, - : - ' . ,"'. -

Sin embargo; la factibilidad de las al terna::i"'.'~s.,pr.opue~tas d~ 

berán ser pre,;.iaménte estudiadas para unay~Z. ponderadas ser -
- ' ..... ·.- '. -·._.,'_.;._ .. :: ·:·- .-

ejecutadás eri plan ,de promoci6n t?tall moti:vo.:de):;~~. ~.esis, -

que tiene. ~orno ~b-jéto primordial lo~rar de~pla~a·/ l~:cÍ.n:va de 
'. - . . - '·. - - . "' ,_. -. ' ~' •.," ,· ·.. . -.·_ . , .·. 

demanda e incrementar las ventas y .. utÚ:Í.dacÍés ·al' mismo tiempo. 

PRIMER ALTERNATIVA 

. . . 
Reducir la citpacidad instala.da hasta adecuarla, a .. un· nivel aceP. 

~--.- - - :·.,·. - ·'· .- : ,' - ¡: ;· :.- - ' : - -

table de tal suerte que los costos disminuya~ y se incrementen 

las ventas al mismo tiem-po·, como consecu.éncia de esta reduc- -

ción de costos • 

ACCIONES 

Reducción de Personal •. 

Venta de ma~uinaria que no se utiliza. 

Bajar precios. 
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ESTUDIO 

Este planteamiento ~·ariduc'.i.~ia ·a la empresa al liderazgo en pr~­

cio en e.l c~rto piazo~·sikfr~~bárgo esta situación no podría 

:::•;;1;~:;,~;;¡~~¡~i¡~t~,g ;~:.:• .::::·:: ::n::·:: ::,~~ 
ti6 poco··t~emp~.'~t~~s.~;~'13\··q~~ir~ llegaría a un nivel en que -

la· e:rr#a~f~~;·~~~h~;'f1~;~~~~J''.~iri~:~e .. ~ .• •.los ·.~re.~i~s .••. d~ -~a.co~p.e- ~ 
tencia, •éy~.;~ue';e} ~¡i··~r.obab.le¡nen~e·,;t~ndr~a ·.u~• .ni-ver¡ d,~·~ven tas -

mayor•·g·r~4a~:1~~.9'~e~;;~:~~~~~-:•pr'~;~f~iia/~1~:¿'os·_~º edi~n•.ma;a·r· nú-

mero_ ·d~·-·~-p~,~~-~~~0-~:··:·: :·t'.,::- ',,~~~ /{J~.{ ·\~~6' \:·~~:/~.;"·:{~: ._,_ i' ' • ~~'.{''•. - - L.r:' •,~·, 

· :~~-«~~'.~;._~·i:~~1-tf<'~=\r 1··,· , .,.->·;:·e~;; 

Por otro lado, la idea ele' .tod~ ._?r~~~j_~¡¡4()n:(~~'~e :.ser siempre -

agresiva, buscando crec:;er;y;for.i:aie'~ex~~.~\n~'·~~ 'de d~cr~cer' y 

morir. De aquí que .. 1a':Zrent~·;d~':ma~fiiüii;i~ y:r.Eidúc~Í6n de per­

sonal, ambas tendientes.~.';~~~¿{~'costos~~,'perfllan•.como poco 

aconsejables. 

SEGUNDA.ALTERNATIVA 

Contratar una fuerza· de ventas -más :~r~fesional .aunque se les -

tenga que paga:'r más; es.to ¿on ei-~in .'de i.r;cremeritar la produc-

tividad de vent~s ~ detedei-1;~;~taci6n·de personal, de esta 

forma se, vend~rá ~á~. Au~q~~ h~)' ~~e ·cuidar que los costos de 

esta fu~rz~ d~Cv¿~tas no s'e ~xceda al grado de que las utilid!l_ 

des. no se incrementen~ 
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ACCIONES 

Depurar los métodos de .. reclÜtamiento, selecci6n, capaci­

taci6n y de~arr~Ílo 'd~i;)perso1rnl. · 

; :: ~:~~,~·>:~· ,,. .·-\( •:;. 
Mejorar.'y :;·h¡~ef'.':i;~~ ·iiÍ~~l~a~~es y atractivas las formas -

de retri.b~8'I~ri~;J·~\,j,;,:;, :·: .. ,, ;,;:'.' 
' ; '• ·- . ~·{, . -- -.- , 

·:~~:>. -'.;:. ' 

ImplementB.r~~écni~as mOtivacionales y de incentivos que 

hagan.deltr3.bajo.di3.riÓ una tarea.retadora. yagradable. 

ESTUDIO 

A pesar de que en una:.· e.mpresa •de ':estas características, la 

fuerza·. de 'ventas s~.ei'e:p~es~ntarse . con ·.un :baj ~ i~~c:li~i'ento i 

sin duda, el. aumen'to.iy.Ú~especia'lizaci6n;de'.\ia.:ínisllla i~e ;refle 
-, , .. ·- ".·'.<- _: .. ··-~· '·._,. -·',. . ·- :.-.. ····1\' .. ··.,·-:.·. ,-, ·-~.,··'" ,-- .. -' . :· --

jaría en un increment~·en"bs ventas y.probabl.~lllen~'e\enflas'--
utiÚdades sin embargo 61··.·üegar .a s~~\l~~é~:t·~·;t\;'~ü·~~~;~rp~~~ 

_ ,: _ ·.· :: e-': >· ·:_; :_ ... >.-.·. :- . • ···.- ,::: .. : ~ :, :>:<<)fi~-};~~~-~~>~t~~'.)-~;;;,?~-):';.-_::::·--:: ". ·,':>· 
baño con· esta ·s6la: ca'racterísticá. 'es •/difícifi)ya§'_q'ueila('fuerz'a 

· . '.'"---- -· - --· · · /~·_: ::::.:·}}\ ~~.;\;e~;{~~rft.;·?t~ifLt;~,;;~J~~~>t<+.:.:;.: . <·-: - , 
de. ventas 'no p~cÍrí.,a iiegar a. un.•granmtímero:,,:de·,,·consumidores y 

::::::o ,:•n::::::.;:~~~~~¡~~~1~~i~~:~fl'[~\~~·· ·pa'a 12 

Por tíltimo, la .pondér~ci6Íl':,dé''.·~as~os;;ictanto en tiempo como en 

dinero necesari'as .t~~i~17iiV~0.~~;f~1t~Fpropi:iesta a cabo, surge co-
~ ~'-,·;,>.',"'' '',·;;,,~.·.,,.¿~¡'.•> .. ,,•,e • ;.• ,., 

mo un obstác~lo,qJ~.:i;;;pié:Í~Y~'ii:des~'rrollo, consecuci6n y canso-
, -:':· .. - -· -,:,,,·· -. ·.·.-;., ,_,_ 

lidaci6n de es ta"' al terna ti viL 
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TERCERA,ALTERNATIVA 

Bajar la calidad del p~o~~c~o ~~:me{o~jeto de hacer lo mismo 

con los costos y de esta'su~rte:aprovechar la demanda elástica 

del prod~cto. 

Busaar materia, P1:~ma ,J,_,e inferior calidad. 

Contratar nuevos proveedores. 
•, •',:,, 

Procurar reducir, en numero Y, cantidad el material neces~ 

ria para el armado de cada puerta. 

ESTUDIO 

Aunque la primera ,ºPi,f.i6,~ 9ue se 'puede dar ,acerca de esta al- -

:::::::::::::::'.::*J~~1~~{!~~~f ~~~~?if~.:~t:~;t~;;;,::c:;:: 
cios, por·1a·•que lº,,~á,~·:~'ti.~):P~.~-~~'s,e'./ograrse;'seríá'ser el lí­

der pero en el mercado 'de p~od~ctos:'de ~aji balldad. 
;·,·r:: ·:·,, 

•.•• ·: .•. ,,.· ..... >· 

CUARTA ALTERNATIVA 

Crear sucursales que faciliten la disponibilidad del producto. 

141 



ACCIONES 

Sele~ciona~ zo~a~.y-ireas estratégica~. 
Recluta~,' s:eJ.¡;;¿ci·onar, contratar y capacitar personal pe_ 

ra a tenderlas;. 

Invertir'. en mobiliario; equipo, decoraci6n ·y renta. 

ESTUDIÓ 

. . 

Obviamente esta ~l~eina~i~t es la que se muestra más difícil -

de alcanzar en el·ccirto plazo, ya que la inversi6n que demanda 

es muy ele;;da,' ~unqué, 'sin embargo puede ser aplicada con éxi_ 

to en un futuro. 

QUINTA ALTERNATIVA 

Imp-lementacf6n 'de_ un programa de promoci6n integral segein los 

recursos de la co~p~ñia. que contempl_e acciones espe.~íficas de 

promoci6n de ventis('publi6ida~-y venta personal. 

ACCIONES 

Buscar la adec_uada combinaci6n promocional para en base 

a ella, lograr una mayor eficiencia en los esfuerzos de la fi~ 

ma por desplazar el producto. 
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''.:::: ~'.-:~.,: ;h.;·:.:{·;~;;.:·~;:,~;:_··;' 

........ 1·< :é~·· :·~i~::,,,;~~.~;.~,IL .. ~~~~··''·j::~'· 

:~:~~::f t~tf~~i~~íl'.~~~~~~~i1,~~t1t~i\F::~.: 
· tan,· · •.•.. ,, MS~!llf dad''.~'el,t'gr~~io;:' E)l·!·.Presti~ici~t~!l;,,confi~n~ 

z'a ·en. ex··rT~~·~,~'.~~:~;2.~r~~i,~~·~g~:.~~t:g~·:~;,t:~2~~1~ftº?~~'.~~:1go; adiCi~ 
nal . que;;e1:·comprador}'ªJ:<¡uf~re·:¡por;::elf~}mpl'~{:hecho de ha~ 

cer. •la• c~mp;~ .• :con .• i~ ::eA~~e~.~j;:,,;}\ 1f!~ ... ':1;:~."')1 ;;~5.; 
Manejar :sistemas dé 'irifcJriÍt·~c'ÍcSri veraús,· oportullos y . . ac-

-.· ·' •• -· ., :"",,·'-::,.· '.': > 

·tualizados que nos informen. de l~s •tend1Úú:ias. del ·merca-

do y competidores. 

' ,· '.' 

Con esta alternativa se lograrían mayo:es volúmenes de ventas 

que paulatinamente irían, c.rllc~eiido !lasta hacer que la capaci- -

dad instalada operara a1•::1óoi';:•con· lo•que la eficiencia ·en la· 
"'.<.:e:·'··.'·\;., .. _'_., :_ '. 

producci6n daría como r,~súltado •cos'tos más' bajos que permitie-

ran hacer posible las¡ pr¿mo.ciones' de: reducciÓnes de ·precios. e!!. 

tre otras. 

Por otro lado, al no bajar ·fa calidad :del producto y hacer mas . '.. . - - - _. . -·' - .- -

perceptible las diferencias·,·e')cistent~~. s~ p¿dría ~ptar:por -~ 
t • ' ·_·-,-

proyectarse como líderes. ~·zi, c¡;:Ú~~ci> · DeL mismo· mddo',)•al'. ~~Óin~ 
cionar servicios adicion·a1es>'c'omó •.reparaciones,: i.nstalacione:s 

;¡'-'.":· •._ • 

y limpieza se podría :1~fg!lr':,a :ser líderes en servicios. ·Cabe 

aclarar que en el' corto'•: ·~·;~·z~: no se tendrían que hacer inver- -
. , .. - - ~ ,. 

sienes de capital'en-e~~ubi~ de servicios porque se haría uso 

de la capacidad i~st¡la~a no aprovechada. 14J 

G~ll~~E ~g~Q;J 



- ) . -

El manejar una c:ampall.a de :;r(ln{(¡¿j_5~ total :b·~ri~fic:Í.~rÍ;, a la et1! 

presa. modÍficand~i,stl ·curva je.· demallda/. esta ~~mpal'i~déber!i ,ser >· .. ;,,, .- ... ~ ·· .. -.. ~ "' ·' .. _. ;_-"º' ~~-.·. -, ': · ... 

coordinada y deberá ,tener una ;c6m!Jin~c.i6nfác?rde ! cOlli:los· reque 

·:~~::':Jii~l~l~~!~f J[;i\{if {f ~~~l{iii~~~iit;Í:~ 
su. producto'·~con'jilo::~ctia vr¡fo~pod ría';..cómérizar':'. a i:haD'lar/de:i lealtad 

a·· 1a ni~rc:~ .j~~~?~J~~t·i1:g.¡~;¡,~;w··~~;N~<lJ+~i,~¿~~~21;:1~'~~~'~<l;;:~:,;y ,e1 : 
' . : .· •• -~ : .

1 .< :' .. :'.)>>- ·--~;!~:-:·~ .~- :.<::i~~.<- ·~:;~ .. ~-,~,~·/.·,:;u-~~:;>· ... · ':'.~i.,:>~·,.; ~~:,,(:. ¡·;:/~;) ~~:.:~'.:~:: .. ~:[~·t:;·i'.t::~~~:~::;:~?t;::;:· i~ i.~~;\~(~;~~~~{~:f;-{ .. ;~:t::'~-::. :: 
posid~n¡¡mientod~~t~o -~~:l :ya::ex,~,sten:~·i•:t'~.?C>~i·~.º~C>~?to !se· lo~· 

::: r :: ,: ::. ·::b~i:~:::~t:::::fü:f ::~' l~~~1eJ~!i~~¡: . ::· v::~ 
yan incrementando; .. es decir; logr.a;:'q~~':i~: C:~~P'.~~~··;~omocional 
sea productiva. 

Por otro lado, .la al.ternaÚva'S ~iie-~¿~~:seguridad de incre-­

mentar ventas y, utilidades,' así ~orno modi:Éicar la curva de de­

manda, que aÜnqu~,no;sería''.en ~l,corto plazo, si le daría una 

base más s6Úda.'para el :medi~no f largo. plazo. 

' .:· ~ -.~~,.,.::_i~.;'::<~ . .,: .:·. 
Entendido lCl a~te~i<l;:r;~,el ;siguiente paso a. realizar sería el -

determinar •. q~~; ~ua~i~~cl~#,~~1t'~,r~c1u'f~?Json:'. m~s val,io.s~si para· -

. el. consumidor, ·qué a'c'i:iiúd'és ;;.,5upos'iciones',','imligenes >sensac:Í.P._ 

nes y motivos tiene ~l. ~on~~midor\ha~ia'l~ ~m~~esá y el produ.!=. 
. .. ,,, . ,-·- . . 

to,· para entonces saber • .' •• ¿Qué se· promoc_i<lnará, en esta campa-

fia promocional? •. 
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·cA~P:i·T:Ui'ó ··v.·· 

5 .1 PLANTEAMIENTO y o~J~TÍvd~· b~~~~AL~S. 
';.,,:-:; r~; ;:'>:-.(. ·.-/t·,,: ~:J ~~-z,:~~~r::y~.'/if~;)~~~ .J~- .·. ·::·,· 

Este éapítuf6 ;d·é ~~~gt~~:a~/~~-tI~~~c~'f'.:~~G,~F~º:i~a~~~n necesaria 

para Conocer Ús' as~ectos . de lf:,o~ert'.1,;:~i;· tienen, mayor 're le~ -

:·:::· q:: r~:~~¡:;:::;:c:· :.º:~~~~~irl~~l~~i~~~J~i2f .~:~.:::·: 
para con e1·.producto,. en sí,e~t~?in~~st~7a~i~~.é:co~~ti;u\e.•.·•un 

án§lisis•.de1 grupo meta 'de'}~~~~~;~~,~~:f:t~~:f~fi~~'.~f:~~/H5.1';~~·~};·.·cp~ 
mo se'señal6 en. el capítulo,;II•; .es.una''.parte,\integran~e··del';..-

p rime r paso de 1 a ~a~pafi~; pi~in~c i8'n~ .. d~·e' •_, .•. mf ae:r,\cc.~u8i:·diofut·;ee.:c~.nr,:11:ta.~·.;·{·'11;~n~;vf·e0'sr.mtai·g_!l __ 
~i6n; ;lllisma. que~ ap~rtii;al''ej e¿iitivo 

ci6n para la· ~fe~~i6~. cie':1á · c~~~~fía promociona1: •. t~t3:1. 

5.2 

;· .~.;-<· 

GENERALrnAiiiis ~E LA INVESTIGACION. 

;.,,._,_.; 

s. 2.1 > I>oaÜC:roN .. 
. . 

La investigaci¿n'~ret~nde estudiar a las clases socio~econ6mi­

cas ubicadas entre los niveles A y D inclusive, discriminando 

a las restantes por considerarse' fuera del mercado real de la 

compafiía "X", S.A·. 

TESIS CON 
. ~-hl,LA DE ORlG'lS~- 14s 
1,,_r.r..-.._.____.--



El resultado de ~sta selecci6ri determinó un universo, de - -

331,210.viviendas éomo· sigue~ 

DELEGACIÓNES. 

BENITO JUAREZ, 

CUAUHTEMOC. 

GUSTAVO A. MADERO 

MIGUEL. HIDALGO 

COYOACAN 

ALVARO OBREGON 

T O T A ,L 

No. DE VIVIENDAS A,B,C,D; 

83, 5.!íl 

68,683 

56,850 

52,426 

4.3,930 

_ _2-2.,_7_?_0_ 

331,210 

Es decir, en este paso de. la investigac:;i~n ~~ .útiliz6 el mues­

treo estratificado por clases socio.~econ6mic~s_ .. y .regiones, h~ 

ci!Sndose una afijaci6n proporcional, e's ;1~cir; ~n la delega- -

ci6n con mayor nt1mero de vivi~nd.as 'hfo se;~ealiz6. el mayor n!1 

mero de encuestas y en las que ~e ~n~~ntr6'un menor ndmero de 
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BENITO JUAREZ 
CUAUHTEMOC 
MIGUEL HIDALGO 
VENUSTIANO CARRANZA 
AZCAPOTZALCO 
COYOACAN 
CUAJIMALPA 
GUSTAVO A. MADERO 
IXTACALCO 
IXTAPALAPA 
MAGDALENA CONTRERAS 
ALVARO OBREGON 
TLAHlTAC 
TLALPAN 
XOCHIMILCO 
ATIZAPAN 
HUIXQUILUCAN 
NAUCALPAN 

A 

468 
210 

5,977 

46 
2,364 

230 
300 

288 
5, 870 

959 

230 
3,859 

780 

VIVIENDAS POR NIVEL SOCIOECONOMICO 

REPRODUCCION PARCIAL DEL ESTUDIO MERCADDLQ 
LOGICO DE 8 1 M 5 A 

B e D E F G 

7,586 41,915 33,582 40, 825 
1,050 34, 190 33, 233- 72,605 
9, 734 19, 809 16, 906 63,184 

3,563 129,271 
180 390 26,604 34,507 

8,077 15, 760 17, 729 20,980 
1,028 780 1,274 2,089 
2,420 9, 380 44, 751 121,397 

29, 235 92,349 
252 890 8,972 50,545 
710 3,316 2,031 3,615 

4,152 9,592 6,156 52, 254 

1,100 5,929 5,270 5,435 
1, 761 6,231 

5,443 8, 764 5,372 32, 774 
1,834 395 124 876 
6,542 24,275 26,168 19,971 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

TOTAL TOTAL H VIWUPA PEA 
HABITllN'Il'S 

124. 376 235. 879 621,879 
145,209 296,961 749,824 
170,768 311, 823 853, 842 
169,648 297, 402 873,686 
108,147 209,974 629,419 

98,498 188, 126 586,062 
8,560 14. 609 58,042 

342,928 641, l 75 2,081,575 
171, 972 328,228 1,026,675 
149 ,540 273,275 930,139 
18,632 34,448 U0,744 

143 ,163 261,543 833,206 
27, 350 114,196 

41, l 75 71,614 244,168 
44,028 160,629 

120,051 204,093 726,3U 
11,220 19,048 75,289 

172,160 292,069 1,007,136 



viviend~s ABCD s~~realizaron menos encuestas. 

Se obtuyo asi la'~iguiente proporci6n. 

DELE(;ACION % DE ENTREVISTAS A REALI-

BENITO JUAREZ 

CUAUIITEMOC 

GUSTAVO A. MADERO 

MIGUEL HIDALGO 

COYOACAN 

ALVARO OBREGON 

ZAR. 

25.22% 

20.73% 

17.17% 

15.82% 

13.27% 

_7_.79%' 

100.0_0%. 

En cuanto a la inv:es tig,aci6n de campo~; es nec~~~rio ~·efialar -

que fué realizada 

casas habitaci6n, 

nias más 

- 5'' :·: 

El cuestionario consisti6. en uno preÍimi~a~· (c~estionario pil~ 

to) y uno posteri~;, ya perfecciÓnadÓ, 'ámb'os <.:~~5'ú't~Úos con 

preguntas de opci~n mt11 tiple, .. preguntas abler_cás' y _dicotomi- -

cas. 
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~ ' -
. .... : .. :,·,-,'',,,_:,_. __ -_-_-.-_-_•-_ .... _·~~~·:. ; - -

5. 2. 2. DETERMINACION DE ~LA' MUESTRA 

oETERMINiciai-i 1~I>rióMEfooo.· 
.... ;:· .... 

\V 

Como ya ha s ~do' es,-tab~:e;::':idd:;: la::;p.°hláé:iÓn considerada como gr_!! 

po mcta-excl~sivam~ri~~ e'~ ~i;-rii¿tl"ito 'Federal~ .se reduce a 
• . ·¡ ··'-

331- 221 vivienclas;",:~in~0 erriÍiargci;',ri¡;_~s':convenerite medir todos -
.;·.: ; ~iC 

los elementosc:de•-una' p'obiaci6n;:~!'i?¡¡stuciÍ:6 ·poi: varias razones. 

1 º La médiCf6ri' d~''tod~~:_;ios)~ieITi~rifo~ •cie•\íria población· -

requiere ~e ,lll~-c~c5;dj_ri~';;,-~:.;::;~'i~~~6:' ,_. , · · 

2
° Como .;;~g~\'~f ~f~~~i~~i~ii~~~Ji1~1i~i ·~~li' 

éi6n; requic;?re_;;dé, <>mucho~\tiemp,o·; JtZcliarido 7; terinina_-~la "-eta--· 

:: · ::.:;!~l~~~Jh}~l~~l~~~~~f !~~~~21{f ~}~~i~!rt:. 
3° El censo -,~~i:.aliz'.l~;a· to-d~ eÍ proceso normalde ·'la"vF 

da de ia B~~i~·~;~~~':•Spo; ejemplo, si se decide probár 

la durabili·d,ad-de:: todas las lamparas producidas por -

ulla •fa~l"i.~-l1 ~~;~iúari-a el mercado. 

El censo requiere,~~ un ,número elevado de recopiladores',: de da­

tos, pero existe 1~ confianza de que no -haya ,error :d'.e lll~estreo. 

Actualmente, rara vez se realiZ.:a {¡n_ censo en un estudio cient! 

fico, ya que con"un muestreo a~ecuado se puede inferir y dar -

conclusiones para toda la población con ciertos gradns 

\ F~jE c&tl(m~J 
de con-
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- .( 1. 

fiabilidad y ciertos filt:~i-~~1.o;: 

PASOS PARA. CONSTRÚIR::LA ,MUESTRA·. 
'.···;_ 

... ···.:: .. -- ... \<:, .. ::·~~:·~:_~<-···>- ·::·.:-:.:,. __ -.-.\ .. _': 
Para tomar un· mues t.reoi, se ;r,equie:i'.~·': primeramente ,de definir .la 

poblaci6n en estudio, ::jas'',::::"~~s~s'.,~~;~,~~e/~a:n a: estudiar, además 

de especificar q~e:unidade's;'.d~.1aipó~iaciÍín ·~~y,qu.:e···'excluir, o 
·' \ •· ·.r·, ~ . 

·,; 

La segunda etapa en :e1,.pz'oc(!so(del ;níu'esti-eo'. esddentificar el 
·: - ··:~ ~-

marco muestral, o sea;.,.elabo~a¡.·~'una ... lista de lo's ,elementos de 
,.,_.·· - -~ •• -~· "-' - • • < • 

:::::n::sm~::~::.i~~i~~~!~~tff:.21º;e:.tas 2 ·pri~eras,, las. tres -

'·~:: .. '..~ ~.-~·.· ...• ,:.~;,,:;'.• .. :~,:,:,·.·.·~./:·.,,-~,)~.~;--;:~~f?:- :\~~>~-º' > :c·_:-:r.'.: ·.·: 
_ .- - - ",)\ f· ~~:-~r).\~~-~r:;,~-::. :;.:-·~;e;"'?-~, . -; .. 

La tercer ~tap~·:;;;;~j'kf ~~~~).'it~ ~n ~l~gir .el proceso. para tomar 

el muestreo, lo ~~~~· t:Í.ene'.e~tric1:a reiad6n'cón~el'.marco'mue~-
··. -:<·•·:·,,·,·'·,'o' 

tral, su tamafio Y .. lo que el /nvestigador pr~,1:~;}Ú hacer. 

La cuarta etapa: es .determinar·el tám~fio· del'.muestreo. 

La quinta y última etapa consiste en: elegir los elementos por 

estudiar. 
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SELECCIONAR LOS ELEMEt.¡TOS. 

', - t- ~;:.L.~· .~::.;.,~fi~·'..;~~-.» · 

ELECCION' DEL. PROCEDIMIENTO Y ~;j;ARO 'ri~'.L\ MUESTRA " -· . - .. .-. 
n· :.,;·(~ .• • 

Partiendo del h~C:h:6;;de' 'qtie s'.e' conii'eilli;J~o;~a á~'·:f~ .CÚstribu~-
::>. .y.: ~·\ ', .. ,, . -

ci6n de •.. prob~biti~afdel atrfbu~~·que·'~afacte~tza:'á. la.~obla- .-

:~:·;u;J:Jr:~t~~~i~::f ~~i~~;f }~!~f~~~~I{l~f ?f ;{(~~t::·.:: 
cotÓmié'ii:¡ (se ;puede 'inferí r: ctial':i es>1a.'furiCi6n~de'·éprobabilidad 

ci~ ~a.m~~i~.e~' ei:ni~·es:;~~~:>~¡~~;:~iidti~~·~·¡~·~;~'~~¡t~;~~:~ .de -~uestra 
1 •' { .J;'.·:J :7 ''.~-p~'l>: ~f?ti'~:::,;\;~.<iciji~:'.;:~-'.~;·~:,<.','/~:-Y?.';.€~1,,;, f-;:•;c/+: ·--~~'.f/•'.V),;;~/;~~: ~_;:::~--: > .':··-:- ;·,-~f.: -

finita'esta se di'Striliuirá•comoiuna.binomiííái:: · 
: ·:·: . .. _.,_,._~.-:-~-, ~E'-t~ ~~.--?-' ~'ir,..·~.,-~:~ fi~?:-~¡~t':'. .. ~;~./ '9-L··,,_.. :;:;;~-~-~9~t:~'~k ,-, ) : .. ,. . ~ l,T' 
. -/: ... .- . ;,-.. ~,-· ~:~:;1>:~~~:~.{f·<~~ty:.(~}·;(: -.~;:,; ~ , ~~ >_ ~- ;~ · .. ~~)i;t.·t_;f';~~~~ . : <~~~,'.~~:~_if~~>>.;~<.::~_·;:_;~.:~~-; ~!;·; . • ~. 

Este· coriocimiento>prelimin.ar~·:-;gracias;;,al:i;'cues.tionario piloto, 
:,y·,,~-~~->-· - .(·;·_..'. :_i~:''..-~:t1.P/:·.f~··:iiif'.~:~;~~~::~¡/l}.iliJ.r.~')2:f:Ef;gJ,:~:~_~\~~~~;,_:,.~~g?~ :t ·~-~{"/}~"";· ,:o~r/:: .. -? - :;·. ·' _: ·_, · . • 

proporcio~a .1~ vent¡ij~J~e,:;,e,~~~-~.?:;'. ,~~)~P.°':;,,d.e, m-~~st:r:e.~. probabi--
...: .:_ -,_,. '.~;__ ···.'·"·<:·:- i .. ~:'...1\l~':-0: 1 :.'._-...".:?o!"':_,,-:¿Xf,;_t.·•t/:'.~-;;/. \!2--t\iH~~-t:::·.·.,-s~r:.:i-:~(.r:;J·l\. 1¡• · . · i ,..._ . . • · - , . - , 

lístico y de elegir, una mues.tr8:/,tal;. ~ue.:·los•·nsultados que se 

presenten puedan ser.;;ont'iaíi'tad;;·~·e'~?ri':otr~~·; usando estadisti­

cas de prueba conve~cl;;n~le~ 'e~~º pr'ü'~i,~~ • "T''. 
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El tamano de la muestra se obtiene sustituyendo en la -

formula siguiente. <. 2 ) 1 

n = zz ~ Q 
E z 

donde1 

P = La proporcion de la poblacion total que constituye 

un cliente potencial para la empresa (se usa la 

notacion puesto que la P poblacion no es conQ 

cida para 1984 debido a que los datos con que se 

trabajo son resultado de una proyeccion). 

q <1-P>. 
A A ap= j JL:.....9..._ 
n - 1 

(por las propiedades de la binomial) 

E Z Op • Corresponde al error muestral donde Z 

cambia segun la precision deseada en el experimen 

to( existen tablas Z segun el nivel de significan 

cia elegido por el investigador), 

El valor de P se obtuvo a traves del analisis del X censo 

de poblacion y vivienda , que lo fija en un 12% ya que el 

cociente resultante de dividir el total de viviendas de-

los grup.os A'iil',C,D (331,210.0) y el total de viviendas 
_, ' :~·.: ¿.·-;· '::~·~-: ",: ~- '·.···. . . . , 

del D.F. y Z~na Metropolitana (2705•997,00) es igual a 

0.12 
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Fijando'Z en 2.,3,3 (l.o cual. corresponde a un nivel. de 

significancia del. 98%) y y determinando como error mue~ 

tral. maximo (E) en 4% ,se tiene l.o siguiente1 

n 
(5,42) 

,300. 
(0.88) (0.12) 

.0016 ) 

5.2.,3 FORMATO DE LA INVESTIGACION 

Para l.a real.izacion de esta investigacion se el.aboro -­

primeramente un cuestionario piloto que fue respondido 

por 50 personas ,entrevistadas en l.a del.egacion Benito -

Juarez ,esto fue con el. objeto de detectar y correjir 

errores de ,int'erpretacion o entendimiento de las pregun 

tas ahi pl.ante~das. 
"-•,-.;",, 

El cuestionario en cuestion, consistía de lJ preguntas1 

4 de el.l.as, abiertas, 5 de opcion mul.tipl.e y 4 dicotomi­

cas,las cual.es versaban de l.a siguiente forma1 
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1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

<· '··~ :·... ! ·.-." .. 

'éUJ:~fI~NA.~ro PILOTO 

SEXO: ____ .:_:_MASCULINO;~ ,., _____ FEMENINO 

EDAD: 
~~::'·''.'.~:te:·:,-<:,::,.---:'..;· .. · \'-; . 

¿QUE .PERIODico:,,ACOSTUMBRA LEER?_ -----

¿QUE REvi~4~· Zk'.E;'col'l ',.J'.k ·F.dE.~UENCIA? _____________ _ 
• ~ ~"+ 

¿USTED' ~0E;N~A.QUE: . '•:.: ' 

Af i.JN .• PREcro aJ..'.ro Es MÁs J\'fRJ\d!vo QUE LA' cALr.DAD DE uN 
PRODUCTO.· .·-- ., -~·:.- (;/:~'_ '-<;.: . '• ,./;:;; ··:(:'. '"''.· 

B) ~:S~:~IDAD DEL PRciDUC~~·''j,~f~~,.~~.~~~R~SIN :.!~!PORTAR EL 

¿PUEDE USTED RECONOCER A SIM;LE!VIiTA•SI;UNA,PUERTA .PARA· 
• \ ',«' • ''._ :- ~ ."-( '.: .~ " . ~ .... 

BAfW ES HECHA DE MEJOR C.Ú.IDAD QUE LA OTRA? 
.;._;e,··,-•. ' 

SI 

¿EN QUE ASPECTOS? 

NO __ 
' .:.{·:> :~., ":·::·~­

--------------,-. ~¿,'.::~;~·,·~.:\"~7.---
COLOQUE EN ORDEN . DE IMP~R'J'.ANCIA ·LOS\ÁSPEcto,s; QU7' TENGAN 

PARA USTED MAS RELEVA~;iA ~~.c:~~PRÁR"~~~,·~~~RT¡','~ARÁ BA-
... __ '"'-"·•.·!' , .\ t};.~.~:¡~:; :,'Y.:'., 

f:IO. 
1 l ..... ' .... ~~ ' : 

RAPIDEZ 'EN LA .ENTRÉGÁ: 
·r .· ,_ · ~ .. :J~~f~~t~-:~;_ ... ~-~~~"-'.~~'..1-"¡.;(:'.·{;;::.' -~~ ~- ; '• 

, QUE::TENGA'..GARANTIA:·. · 
---- :-· <·:i~: f--~i~:;,_·;-~.~:~¿?:~n~'_r:~i~~;. . .i-.-.'. ;«J.~'!:·._-

QUE .LA\'.CfA./SEA>eSERIA •. 
-- • • .'• r.,_: -','._:;~'·;' ~«<.- '<'- • - : ~ 

------ QUE DEN ATÉNCÍON PERSONAL. 

------QUE LA. PÜERTA SEA.EXCLUSIVA. 

------ QUE EN SU. COMPRA. ME PROPORCIONEN INCENTIVOS ADICIQ 

NALES. 
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s. 

:;.'" ·~:;:{',(' ·~' ., ' :..~;.,~,;~~?.i_'!'.·:'.'(,1'::· 

:~O:~;.!i~t~~~~ti~~lf ~~:~~UE. 
B) PARA. QUE;pE,,VEA'/~EJO~''.EL BAfJO. 

c) PAi·Cif1¡,'~\3:~'i"~i1~ft:ciA~> · ·· · 
D). PARA Qtrn"'i.!J:;;,!~A.f:io·~~·IAR~O '·sEA; MAS AGRADABLE. 

¿CUANDO COM~RA. ~LatÍ',.'ÍisPERA RECIBIR ALGUN INCENTIVO ADI-
·, ·'º ":., •.. ,·, ._ .. , •. > 

9. 

. c IONAL i>oR· :E1 'HECHO. DE. HABER COMPRADO? 
,\·:~ .. ~!--- . /-"--'~. •,. , sr_. __ NO __ 

QUE Ti?os"ó¡,' INCENTIVOS. 

A) REGALOS.< 

B) DESCUENJ'OS 

C) UN SERVICIO ADICIONAL. 

10. SI USTED DECIDIERA COMPRAR UNA.PUERTA PARA BAfJO, BUSCA--

RIA PERSONALMENTE EN: 

A) EN LA TIENDA PARA PUERTAS PARA :BARO MAS CERCANA A -

MI DOMICILIO. 

B) EN TIENDAS DEPARTAMENTALES. 

C) EN DONDE ME ENCUENTRO EXpOSICIONES PARA PUERTAS PA­

RA BAfJO. 

D) EN TIENDAS QUE VENDEN MUEBLES PARA BAfJO • 
. - . ·:~. ' : : , 

E) BUSCO INFORMACION EN OTROS MEDIOS. 

F) PREGUNTO A ALGUIEN QUE Y4}Tl.EN~ UNA. 

11. ¿No RECIBE A Los vENDEDORE~·Qli~f?~e:.A.í-ii..\ su PUERTA? 

SI ~'l~X:·~i¡F ':'.< ' 
SI FUERE NEGATIVA su RESPuf!'sift.'~i?OR C::uAi DE ESTAS RAZONES: 

A) PORQUE UD. DESCONFIA'POR,LA;SITUACION ACTUAL DE RO-

BOS. . : ... : 
B) PORQUE LO VE MAL VESTIDO. 155 



PORQUE LO VE BIEN VESTIDO. 

PORQUE DESCONOCE LA CIA. QUE EL REPRESENTA •. 

PORQUE PIENSA QUE LE VA A.· QUITA~ EL. TIEM~P./." 

C) 

D) 

E) 

F) PORQUE EL PRODUCTO EN PRIMERA INSTANCIA NO ME ES N1ª_ 
. ,>') - ;-¡: \ 

CESARIO •. 

12. UD. ESTA DECIDIDO A.COMPRAR UNA .. PUERTA PARA~BAFJO,· y YA.~ 
'-~i .. "··\~::.:.:; . ··.·- -<· 

TIENE vARIAs coTrzAcroNEs, sIN EMBARGO; ·uo::;Aé:úA DE. vER 
"-- .. ~,·::·, .. :.> 

UN ANUNCIO EN ALGUN MEDIO PUBLICITARip, .. ¿PEDIRIA COTIZA­

CION 'A LA. CASA QUE SE ANUNCIA? 

SI __ NO ___ _ 

¿PORQUE?------------~--·----·· __ _:_ ___ _: _____ _ 

1 3. ¿UD •. BUS CARIA. QUIEN VENDE PUERTAS PARA BA~O EN? 

A) SECCION AMARILLA. 

B) EN PERIODICO MATUTINO. 

C) EN PERIODICO VESPERTINO. 

D) REVISTAS. 
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' ' 
, - ,< <. •• ·:':;¡';,,~ .,, ·t·'.·_, 

·. iN.'\i:lsri DEL· t~í3isTr"o1'iAlúo' P!LoTo. 

: __ :·~·_:·;_ ''/:: ' .. :::~:·.~~~- \·, ::..·/:. ~; i-~--
La pregunta 1. y 2· s·e·: 'elab'orárori~"con: miras a v'eri'ficar que esas 

características se: adé'éuai::~:;ai. meréado :ii~t:a:·d~ ~.ª empresa. 

:~:. ~.:::,:: .• : :: ::::;:~f~(1;g;;,f !:"füt~~:~~¡;tt1:~:: ,: ::::::.: .. 
los compradore's' ~~·teiidra:Ú'~?ofu~di~ú1;;-i l~··c~\ií¡;iifii~ "X"~• s. A.' ~ -
son mil trimonros~·:' u•·:··:·· • •·· . '"' .. ' ",'\::· · ·:; •. ': ·· 

·., o':..;' 

,-_)-: ..:-<_-::::·r 
La preguntas>3 y 4 1>'r~tefiden revelar qu6 · revis.ta y q1:16 'peri6d.!_ 

co' acostum~ra' l~er ~~~°má~·:'ge.~~~~cia ~¡, gi'upo;met'a; '• .. · 

'. - -;<:;>~\~;:·;}_;_~~:~;f·:-:·-~.:.::~~: ,.,.:;:;i~-t~-~:.~(- /;:~:,-~,. v·.-::.r ~-~i.l.-~.:,>:~ :\.""[~ 
·• :; o,¡ ~ ¡":"';:i ·' ' .. ¡~ -

La p'regun t~.·· 5"~~sra~;~:'¡tii~;~fd~~i;.·1:·f r~;~~~\~~:[&:h~~~:?;it•.:~.s":~~p~r- -
tant'e para •el•; .. élient·e ;'1r1a:;icalidad · delt'prodticto·>~o•':e1;;:¡frecio 'de 

- . - - - - - ·~-,( ~~;;~::;~·;~-(f:~:·.:j,/:1·:~~~.i~f;'t>~f:2~:.~\~~-;;:·!.,~::~:.t:.-,;·{·y~. · ..... · 
éste. sin embar&ei; 'r~':'i.oI;~I~/e~~:Iª :·que:~líi.sfai t:e:rna'tivas 'fueron 

, _., . ·'- · .. · ,.·. J.:>·:~ .. '• .... _,._ ~:,,.:-~_-:?l~~~1!:t:~~,:;~~~~~!fi<:~/~.<.; -- ' 
presentadas orillaban; 8: lll: gen t~. a'~~on,,~.~5,,~llr'· la. opci6n B, pro-

ducto de e~ta ·m'ár~cadii·i teÍl~~n;éiii{s~?<l~·C:idiÓ· depurar la pregun- -

ta; ·: ~(' :,:<' 

La pregunta ~ tenía~por:~bjet6l~onocer si la gente en general 

puede reconocer·y'distinguir_'entre diferentes calidades de - -

puertas para bafio. 't 

Aunque en primera instan'ciá, la·'pregunta· planteada no presenta 

errores. se hizo patente \a nec~sidad de algún planteamiento' -

aclaratorio (que: posteriormente .fu6 resuelta con una pregunta 
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~ • .t O,,~: ' 

ma-

):':·,~-,.~.-.i>·'_:' 

La> pregunta 7.'.bu~ca~a~dete~t.ar· •. l¡i,s ~prfo¡;i~ad~s,que' ~~-'gente ... te·. 

::~;¡;:~;t{il.i{~~Í~f ~¡¡:~~~,{~~i¡~~}~!~~\J.~~~º·~:r;:::~:· 
nes. s :Í.n<dái:les.5üiúiorí:len tprioii i:ário; de a'quí que' se- pidiera s.!';_ 

··~·'".";:·.~~~1f:t1\~;;;;;.~::-·,~·:''. .••.. ;.J...... •.• •.•.. •······ •• . . 
La preguñ;t~··,~·l~st~b~}-e~~oc~da>a ;detec;t:r ,qú6 actitudes y. moti 7 _ 

- vos d~ c~f,~~;;ii;~;~.~;~~~tlL~~:~E~'.6~;~~ra,"con' ~1 ~;~od~~~~/·i~n embaJ: 

go;• ~n,lam~0~? .• i~l~~-~-c~s-~s ~~_h,ub~ú111ff~·;kid~d;e_n_•_e);;n11me~_: 

;:~:~:~~~!t~~~f~:Í~1;~r~f .;~ .. :u•.•• ..• ~16, ~ •• ¡<;,.: "°"¡~, •. al 
>·,.'-./;-:··:·'? '•-:. ..., 

.,.":>'f::,: .. "•'•;y /""" ;~~:··."?-ffh?:~.:~1~\·,•.::,,,:'.-,}~ ~; -¡,;: ¡-,~. ~;:;·n' .·,..¡, 

La prégunt~:Q;~~JcGbaJd~t~·:mfnayc¡u~, ~~~ib~~~-~ ~iº~-~<:'.i61\_; d~.-
. ven tas-. ~~~~/~R~::i:;~6~:;ª~;~~r:·;~~ªi.~1: ~consúm-idor ;:''11t'.1nismo ,tfom~, 

' '' . •.';~~ ~ .. ,.· .:: - ,~::~~~.-<~~";:;; .-, " 

po de_•. conocer s.~ ,'éspf If.llªnto<ho·'rec:i ~~r: al~()~· ~x.tra<~_º1:i el~ s im -

:::· :::::~:¡,:f:~l~i~~~~~~~;flf í~!~~i~,~f~¡~~~i:f :6~~; ';:'· 
pregunta se._.r11.~~ºllrª·~~uen?:XY{~º~-Y~C:~encfa'se seleccionaban. 
algunas opc'i~ll~~:·~·t~~·. ~·~¡~·~¿¡~;~~~:~-;d~~,;~·:'mi~ma, de aqui que 

se. haya optado por¡l111ce~; algunas:~modlfica'éiones como se podrá . , .. - ' ·.. . ' . -.-'. . ~ ·, .:-· "-. """~.:. __ -., ', . . . ·: .: ~ - ,- .. , :· ' .·' . ~ 

notar en el cuestionario de campo. 
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. "--:;~'.~.:~1-;~, \--~~ , ' -;t ~:_ ~ t\-F; ·;.·_; :>-" ~·-:~:~:,;~~~;:~·.:;:·~-~' ";.,,,:'n :r: .. •._7!"'"~·'··. ' . ·, 

. · >· •.. j:~··. ;b·:~;~¿"~,·~.~~ '";~:~. 2;:':.·,(~· .... ,é'._.:':, ~~~¡;~ "'~i~);~;: ·~~~~J~~~~*:i{~·i~~~~I~J.:~s;, ... ,.-. . , .. 
La· pregunta> 1 O >,.bus caba.;'determinnr.:"en;.québjlugar;,¿f ísico;,·se;,bus ca· 

: . . ... ' · ... : .·. :~--·~:: ~. _:;I~-~~-~::~~f¡:;~~}_;:f:.~.~-~~--;~~~-/~~~f~~~~/i;;_~:x~~~~; .. : :!::.{~~~;:;·sf:.~: f-~~;·1~~lí~;:;:~tf~::{:;¡,~;~1~;:t~~~{:;;:'.:\·· ·:=~::'.~:_t.~-~~.:'. 
ei producto: co.n; may!>r1 .. frecue.n(:ia';(:;_sin,.embargo.~·1,:;1os.>re.sul tados 
• . t ~ • • : : ,; :'.t:.:;,;:.:¡ ·:-;/·~:·'.· :: ·\ ·:·~? -.:. :_¡{'.:~/ ~~ --~ ~-.~:~~'.:~:;::::·~';~ ;·:;::-~:~j;. y~;~i;.:/.~V:~~>,-:;,}:.~;-,:~;~.,~;~· ·:"f¿)~'~) ~:::~:.:i~:.:~\~:~::.;_: J;,·.-.:·.:. ·~;;·.;· ._ 
obtenidos, se.: contraponían~·cori:d!o''.iobtenidó·\~'en·\la:::Pr.egunta ·.13·\- -

· . ~- ·_· .: . -·. '":;· .-. ,.:;-:~,~~ .-: -~:;:.~:¡,;. ;~·: :- · _~ .. :~·.-)://:~~-~;,\;:~~-;~-.~~~Y}(_~~-;-~~<;:;):t;;~~f;:f)~-;~:.::.;}f,~~-:'"S-.~;:~~;:~IJ:-<"~~,.,;~- ~_:;A~-'¡.~ .. ~,#-~\· -i-,~' -'.. ; •. : . ::_, · . 
por··.la. s.i~ilitud ·.tiel'c0sti~~ient~;rd~;:aql1í_:q.ll~Jse :haya de.cidi ~ 
'do fu~iorÍá; ·ambbs ··e~·'.'~:~~·:·•~¿t~~:'y]l~~;,'~;tci>;iéJci~':raci.r'Ítár' tánto · -

la respuesta como• la int7~~:~~¡~~i~~:~-, .p,;~("~:, ,. , 
-~--~,_::;,..<';' .. , "').;' ·~:S:: ,_·.,,;·,, •=~: 

Lá pregu~ta·· 11 ;üo':;~~~~~ri~'6,'¡;i{•;.v~~fa~J ·ning'ún 'problenía·'de · enten­

dimien t~ '. ~···· iii ~erpre.i/di6:~·~/ ~~~;r~~~:d~·. n~ta~~'é ',. >~encl !lamen te 
,~ -.'.''<; ,'!,, ~· ':~" /' 

busca detecta'r:1a{éf~'ctfvi:dad~que la ,foeria' de ventas plldierá 

tener. 

-.::) ~:'·,-"' 
~ 

La pregunta} 1 ~·ji'i&~~1·. Ci~§ ·¡¡{¿~t~iiOr. 
•'\ ' ,. ~ \: .. ' ,. : . '; 

se pregunta::sin··pro~-.' ., . . ·' -:."· . ' ·~: . 

~i;~;::~!t~~~~~~ii~{ f~I~:~r~:~füir~~i~~~~f jJ~tlfü~:~ 
·La pregunta·13···~u'~ ;·ianteada ~ni~ia~m~~~~-~i¿ .. 7~;}~eter~i-
nar q~é ~ed¡~· impreso ·e~ .• ut;i1.iz~~f:··fHrSf~;,~1;J~~~~'~;~'}S\~.;:a1 '.bus - -
car puertas;para bafio, sin;embargo;~yccomo~ya1ful~establecido 

.· ' . . .. , .. , ' ''";~- . ·~:{;;~\<~:·::::.~,-'_;.~.-,:,.,,~. •,<, • '. 

en la explicaci6n de la pregu11ta.:10;·; esi;más :~en'cil~o tanto pa-

ra el cuestionado como para el' in~e;·~ig~\i~'~ ·u-ni~'- a~bo~ plante~ 
mientes en uno solo. 
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·., ;~,'. - -.; 

Tanto l,a fcirma. como 'el fondo del ~\Je~,:tió~_ái;~,o~e.~.c:~nlP,º•P.udie-­
ron ser pla'nt.eados correétamente gracias' al _cu·estioriario pilo-

-"'. ú·-'" '~ .. ·.,:.-: ~ ;, ". '/,::'-" ~ .. _' '_!_-.. • .J· '-:· ,:._·,.' ,' ,,,; '.•/. ·::";_:,.-~:· ,.;:,.~:> __ >· '-.:- ·-':-; . '. - !¡ ·=--~ _, -~-,~ ... - -_. _' -"'. -. '" 

tq, que permit:i6'~~tectarér~ores,,>que de rio habér sidÓ"-corre" 

:1:::,: :1~;~~~-¡~~;Ji~:~lii~~i~?t~ ·~ .:~ .~~obl~~~ · muoho · mb -

. :_: .. :_-~ ... -.. ~~--~-"-~.:-~·{_.::: - ... ~.;;.)~.: -.i,,,:. · .. :·-:_.'_-, 

De e;;ta,~u~,;t.~1.,'~'i;~@~'~;~iiri~rf~;de,•campo con e.l que se realiz6 

la presente i~:;,·~~:tiiaqió~; muestra el siguiente formato. 
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, . CUESTION¡\RIO DE. CAMPO 

1. SEXO·· : MASCULINO ____ _ FEMENINO _____ _ 

2. EDAD •--'>:-'·----

3. CASADO_ SOLTERO _____ _ 

4. 

5. 

¿QUE PERIODICO ACOSTUMBRA LEER? _____ ._,,,_\.,_ .. ____ _ 

¿QUE REVISTA LEE CON MAS FRECUENCIA? ,;,::'f,::1Ná;) . , 
6. USTED PIENSA QUE: <.~:;,i,:;~;¡1g1}:;,t 

A) LA CALIDAD DEL PRODUCT?,s,~-~~.~~;~é'.!i,~,~~1~,~~• QUE UN -

BUEN PRECIO. (NI MUY AL:ip<-.\NJ¡;,~U'{yBA~());'.· ... 

B) ~s:'.IDAD DEL P~O~~~~~~j~,~fu~f~~~~'.~ IMPORTAR 
7. ¿SABE USTED QUE,·ES UNÁ\PÚERTÁ'i~PARA;BARd?. 

-·~ .. ..., ' >.~·~, 

's1 ~- "'.~~·;t·· ~p; :S' Lt{. ~- ' ·· .. · 
8. ¿PUEDE USTED RECONOCER M.SIMPLEVISTA: SI UNA: PUERTA PARA 

BAJilO ES HECHA DE MEJOR CAL.IDAD QlJE OTRA? 

SI_ 

¿EN QUE ASPECTOS? 

NO_'_ 

9. ¿SI USTED DECIDIERA COMPRAR UNA PUERTA PARA BAfilOi' BUSCA­

RIA PERSONALMENTE EN? 

A) REVISTAS. 

B) EN TIENDAS 

C) EN TIENDAS DONDE· .. vENDEN MUEBLES PARA BAfilO • 

D) SECCION AMARILLA~.;, 
. ;~· 

-~, ·: : ~ 

E) PERIODICOS. 

F) EN TIENDAS.ESPECIALIZADAS DE PUERTAS PARA BAJilO. 
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1 o. 
. . :;:;~j~~~~1~.~~2iii~l~[~~~~~~f J~~~;~f i~~~~':" J~;~;"&~k[Y' .. ·.: 

¿u STED .• RE e ÍBE'.f(A''' r:os':~vÉNDEifoREs};QuE:l',TClCAN;~'A~'.sfr;ipiiE.RTA?; 

•··· •.·· ... ·.·:1:).··• f ~f:.~{~~~~~~··r~r~i~J~iG]~~Wl~~r;;;*!;~;-t\%tr{:E3/Y;··!·:·.····. ·;·. 
SI FUERA•NEGATIVA>LA•RESPUESTA\!POR"fCUAL}DE 'ESTAS• RAZONES: 

A) 

B) 

C) 

PoRQUE•:s~~~~iFri~~Wg%1~ii··'.~·~·::tif:síi·¿¡:¿~16~: ACTUAL DE RQ 

Bo. s.·'.·.··.;.~ •..•. J.;•.•.L · ..... , ,, . -'./·;·,"'> 
' PORUQE L~Se.VE MA,L vrl~TiDos; 

PORQUE LOS VE BIEN VESTIDOS. 

D) PORQUE PIENSA QUE LE VA A QUIT-AR TIEMPO. 

E) PORQUE DESCONOCE LA CIA. QUE EL REPRESENTA. 

F) PORQUE EL PRODUCTO EN PRIMERA INSTANCIA NO LE ES N~ 

CESARIO. 

11. SUPONGA.SE QUE ESTA DECIDIDO COMPRAR UNA •PUERTA PARA BAl'lO, 

Y YA TIENE VARIAS COTIZACIONES, SIN EMBARGO .USTED ACABA 

DE VER UN ANUNCIO EN ALGUN MEDI,O PUBLICITARIO, ¿PEDIRIA 

COTIZACION A LA CASA QUE SE ANUNCIA?;. 

SI NO __ ~ 

12. SEflALE 2 ASPECTOS QUE· TENGAN, PÁRA';ÚSTED MAS RELEVANCIA. AL 
' ''.-.-.,. ·'.:: 

COMPRAR UNA PUERTA PA_RA.-.:BA~Ó~',<~~·'_;:, i/:-;~/r~·/~·\~~~_.~:~\·, _,_ :. 1 i 

RAPIDEZ EN~t.\·'.eNT~Ec;;.;;.¡ 
---------- "".·-'( <,· - -,-~,, 

_______ QUE TENGA _GARANTik;i;,, \ ·• ' 
-

QUE LA ·c:IA·;•>ssA: SERIA •. ' ' ----------
,. DBÑ·:ATE~c.J:ciN:'ipERsoNAr:; ·· · ______ . ________ QUE· . 

__________ QUE ~A PUE•~;~~·SEA E~CLUSIVA. 
13. ¿PORQUE COMPRA UNA PUERTA PARA ;BASo·t' (MARQUE SOLO 2). 

' ' \' 

A) PARA EVITAR QUE EL AGUA. SE, SALPIQUE: 

B) PARA QUE SE VEA ME.JOR EL BAflO. 

C) PARA TENER MAS PRIVACIA. 

D) PARA QUE MI BAflO DIARIO SEA MAS AGRADABLE. 
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14. PRRFIERO COMPRAR EN TIENDAS QUE OFREZCAN: (MARQUE SOLO 1) 

A) REGALOS ADICIONALES. 

B) DESCUENTOS ESPECIALES. 

C) ATENCION PERSONAL Y SERVICIO. 

D) NINGUNA COSA. 



, e,··~,'.·':,:·.,,., ·:,>): 
"···· «'. ,;: ~._¡,~-··, ' ) .,, ; 

ANAL~srs;tB;~¿lf¿~-~~:~?t~~ARIÓ' DE' CAMPO.' 

_· ._,_: _ . '._ ·.~· .. ::~_:_•_;~:_: ___ ._-:: ... _-,_-_,·_:_: __ :,_-.:_._·: ;}':~1" .. :,D > . ~ ·> ._. :;: ; ~. __ ·. ;:·"- _._ , .... , ~- ~· · _ 
; __ ,-' /:_'·,<.-.. -<-:::-;: :.;_:.-·,.· 

Las pregullta~: 1) Z;:y:.;:3 pret:énden'c ltace~<que: el'. cuestionario se 

adapte'· .. al/g~lip'o:Ílteta;'.\ cbín:b'¡é;s:;;~~fi~i6{~,: el, análisis del' cues­

' ti o na río p:iiriio'; .~i?~~ tect:6 :la',néceid.dad \ie: c~~~c~~\, e 1 e'stud'io 

civil del.·-~rii'~~Ji~i~~J~·-~~1Y:1~o[~u:~ :~\e'i·i~,casó la pregunta _nú­
m~ro 3 ·sii:2~J'i:~~ en este' aspecto de; gran Ím~~r1:a~~¡ap~;a esta 

inves ~Ú~6i~·~.· <· 

·La~ preguntis '4;i ~se cent~an•eri,cono~e~'qu6~~e~i~pubiicit~­

rio es más f~~~r~cid~ por el gru~~~'et~. :'sin;emb~rgo, se ami--
. e; ' .-. .; ' '.¡·_·_ •' .· ·. '·.-··;, _-, ···'. :··,', • .. ·.· ., ',• ., 

ti6 el pregunta~ <lcerc~ de)a',ra~i()j ia i:ei~visi6l1; .ya 'q~e el 

éonocér este:liecho no.fo'.es'tft':i.la la ~~p;·es_~ .;~··,;~s.1 .. por -
,·.;¡ ,,,, __ {j'. .. ~? -~_,-,.,- ·~ 

en con trars_e 'f,ue~a..~~e_:.-~;llz;;,~f~;~~c:~;;:~-,C:aüsa de la; eievada 'eroga- -

ci6n que su' utúizáci6JÚ,fmpÍic"á): :-: ' i .) ,· 

·' - , . :_~ -~~ -~7-~,·:~~;j}'.· -~~'.~>-: ~~~:;~~~-~~g~'.~) ",;.c.,-;' < ~.';\ •• ' 

"":-:-:':'<:: ;'2·-~:,; .. ,. ,,_.,-- .. ; _:;.:-~ ';-:'J.: 

~:::•;:~:r,'.,'.~~j¡~~~~?f f~~~.~:·;: '::,::,:: ofOru (c.i;_ 

La pregunta:;?: ~~;~~;*de eÍ:illlinar :~~nfusion~s .en cuanto a qu6 es 
. '";_::.¿-,;_:~:-." 

una pue'rta ¡:)ára.'b:afió,';de suerte tal que las pr¡¡gún,tas siguien­

tes sean bi~i'i: ~;;tcih'dldai'; ·.Ahora bien, en casci de' que el entr~-
,_-,..-_ : --;<'·.-:.:·:·;·:-·,·: ___ ,?'.··:--~> :: 

vistado no supiera que es una puerta para· bafio",<'ei/ent:revista-

dor procederfa a explicarle, para ya una vez' ac{~;·~cla su con--
' ' ' 

fusión o desconocimiento se procediera ~on,la entrevista. 

164 



,. : · ·:, :l~~~7 ' '~:,;.:'.·.~/r;.:;1\- .... ~. }.~~ ·: · 

•
10 ;~~~~~j¡~>lf ~~h:~c~R~ii*;·,'ift,fJ<~~llt¡,~'~''~fJ:~,~~~""f' .· 
calidad con i~la'¡que :' una '..pue rta\i:p ara: b afio\ es}!he cha':,~'En'·;es ta:: pre -

gun ta·,. ~~~~q:~~~·r~H\~~~~l~~?~~1~~~i'.~~~~f E1~~ii~f fJ~~~f~~?~~i~~~~~E~ff:¡;~ -·~~.·· 
ci ón. de· .'~em::que·~aspe ctos.),'.;ls _eñal a ran·:.fi}l acabad.os.~ .e ::,ve::. mejor','. 

''.dur.ac·~ 6 ~·:~~:L~;~:~~[r~·~T~~J~~·~~~~'f'tE·!"iHf ·¿~~.Ff Y~1i~f~{~~f~~fü~j~~:'J~rdad 
no·· pueden.·.reconocéi<ent.re,· una::.puerta./hechad:;con:•:mej or .:calidad - "' 

que· º t ~ª L · ··~"w~; •. i·i~;¡~~:k~AW; ~t.n~ -Ji.~·.f,6.~-J~·i.I~t~;~;.~~t~~ff,fr~~ffeN:1'~~;f ·: : . .. 
····, ;. ••• ,, •• , ... :¡i\i/.i:& :~'.;.·~·~_<(ót/s'";tff:~,:;1fo·-~i;~:'.:,;,~;:;::~~;./}tf':;!L .:·· · ., ·:.· .. 

La pregunÚ(g ·bts·~~ • determinar,,qué,~medi,os·;;¡publicitarios·:como, . 

. ·rev i s.·t¿·"•'I.p ~iJ:~~~f :~~~w:Is,~·1~,~~~~,%~~~~1r~~~',i'.ti~;~~~~~~1:t·.~{e.~~ ~.s·i·~ i 6- ~ 
nes de punto ,·de'/li'enta·:seránknecesar·ios.·:·.enfatlzar: 

~: :::·:~g~:.~:iiilJlllll~iJ~!:~~~-!1~2=: .. ~,. º'ºº'~ 
~: r :·:e:~::::.ti~~ttfri~í.f s~t~i:.;~~~:n~t~r ::~~;~;;:\t1:c::~:: ~ci -

-;::~·;-;' :::~·~~~~~;;,·;?~~.' ~~'( \,"_,~·-f-'· '/ , ,-

- . . " - ., 'o - ;º'~i.·úf.:-~: ,- ~~t~:/·:~~: .. « -_,'~~-~.~7<1~-~·'.·.,<~t>~J~: 
La pregunt:a ·i'z estudiíi: qVe'ot.~cis~ áspectos.)cle)~fª'~ferta' son más 

relevantes· parael,co~pradcir adiC:ion.ales.;a/.1!1'\.ca'iida.d y precio. 
' - : ·~ ~;· : . 

·-~;,'_.. >'; 

La pregunta 13 busca .conocer las··.z princip.áles •actitudes que -

el consumidor tiene hacia el producto. i' 

La pregunta 14 busca .. determinar qué tipo de promociones son - -

más interesantes para el cliente. 
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5.3 RECÓPILACION1Y<TABULACibN. 

Las en trevis~as· fu~_~on,·~~·a.1i'zadas personalmente en las delega­

ciones y en nriíliero:ig~~i:>1• obtenido en· el apartado s ;2. 2. "de- -

terminaci6n de.· ia::muestra". 

. . 

De cada ~na de esta~· dele.ga~ioh~s ·se escogieron, como ya se d}_ 

jo, a las colonia~ mtí~'-rci;Y.e·sentativas del. grupo meta de la 

compafiía, estas 'coi'~n{B.s··...::f~eron: 
:"/'" 

DELEGACION BENITO JUAREZ 

co1. Narvari:e. 

CoL.déFVaÚe; 

Col. 'Nápoles. 

Col. Portales. 

Col. Coyoacán 

DELEGACION CUAUHTEMOC. 

Col. Roma. 

Col. Condesa; 

Col. _Roma :sur·. 

Col;· Juárez .j 

DELEGACION GÚSTAVO•A. MADERO. 

Col. Lindá.v"i~1:a; 
Col. Gu3.dhpupe .Tepeyac. 

',, 
col; zaéatenco 

Col. Guadalupe Insu~gentes. 

Col, Industrial. 
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'. •:'·:~~;';' ··,~~:;.-(~ ;~;L ; ... 
·,":/ .:.. ·-:·.i:'· )?::~. \-

DELEGAci'á~-für~Üiii:;Hi:DALGO. 

co1.-.:Bo~qu~s 'de ias Lomas. 

DELEGACION;CÓYÜACAN 

coi> Pr¡cl.oside :Churubusco 
.. ·;. ...:. :';·~-~-.; ~ '·'· ' .. ' .. ' ' . ' 

Col 'Pe~Z.egal~é~Carrazco. 
~ ,_, ~.;; 

Col. Pedregal de; San Angel. 
"·'f -: ~%· 

Col. Villa.Coyoacán. 

Col.. y'iyeros .de Coyoacán. 

DELEGACION ALVARO OBREGON. 

Col. Florida. 

Col. Lomas de Plateros. 

Col. Las Aguilas. 

Col. Guadalupe Inn. 

5.3.~. TABULACION. 

De los cuestionarios realizados se obtuvo lo siguiente: 

Pregunta 1.- Sexo. 

Hombres SO\ 

Mujeres 50\ 

Total 100\ 



Pregunta 2.- Edad. 

25 a 30 

31 a 35 

36 a 40 

41 a 45 

Total, 

25\ 

8.33\ 

41.66\ 

25\ 

100\ 

Pregunta '3.- Qué periodico acostumbra leer. 
'1, 

Universal 25\ 

Exc~15i6:r, 

PretÍs a 
El Heraldo 

Ninguno 

Total 

16~66\ 

8.33\ 

8.33\ 

41 • 68 \ 

100\ 

Pregunta 4.- Que revista lee con más frecuencia. 

Buen Hogar 

Tele Guía 

Vanidades 

TU 

Ningunas 

Total 

Pregunta 6.- Usted piensa que. 

Opción A Precio 

Opción B Calidad 

24.99\ 

16.66\ 

8.33\ 

8.33\ 

44. 69'1; 
------

100\ 

33.33% 

66.66% 

100% 
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Pregunta 7.- ¿Sabe usted qu6 es una ptierta para -

baf'io?· 

Si 

No 

Total 

58.33\ 

41.66\ 

1 ooi 

Pregunta 8. - ¿Puede. usted reconocer a s'imple vis­

ta si· una puerta para baf'io·es de m~ 

jor calidad que otra?. 

Si 

No 

Total 

58; 33\ 

41 ; 66\ 

1 ooi. 

De las respuestas afirmativas realmente distinguen':_el 42.8S\ -
' - ".-. - .~ .. ; .. '::- . . " 

el 57 .14\ restantes mencionaron ·aspectos,· iritrascen'den'tes. 

Preguntá g;_ Si 

ta 

en: 

,. 

ust~d-,d~~id~~r;a?~6~ptar una puer­

para. b~f'ib}>~~·s:~-~r'.fa p.er~onalmente 
:, •, i·]?;r·:.{~~-~D- ~.'.~ '., 

-''º.'¡_'; 

o¡:í~i6~-F:f_rn~ús e~ 
. ~'-¡'"' 

cial'iza'd~s:· eiipuer-

ta~1¡):i.ii.'6'a'.~~;, 

opci6J·r¿~¡~~das 
doride ·Jé-~d~Í-Ífm~e-
bles para baf'io. 

Opción D:Sección 

Amarilla 

Total 

58. 33\ 

25\ 

16. 66\ 



Pregunta .1 O. - iusied:·rec.:ibe a l(,;;, vendedores que 

tocan¡~ su puerta? 

Si 

No, 

Total 

41. 66\ 

58;33\ 

De las iesp~estas.n~~ativa~: 

El 57.14% optó p'or la opción E. 

El 2_8;57\ optó por la opción F. 

El 1 4. 28 '!. optó por la opción A. 

Total 100\ 

Pr~gunta 11.- Supongase que estfi decidido'a.c6m-­

prar una puért~,par~ '.i>ak~ ~ ,ya tie-
.:. '.;·~·~ .·.;-;:-·. -·¡:'<•,;_«·;·.;'!;•, '.'~:~·:,: '· 

usted acaba de ver .i.m' .. anunc:'io en a)._ 

gtin medio ,pUbli~Úari~;\~Í.peditía. cP._ 
-" ~- - < • '• ' - - '-- ." -·--o--'.~ ','·:"- ,,_,3J · _,.._ 7 •.• ·¡-,;.'.· - -' .e_.-,- '; 

ti zación a ia ca~a que. s~''á:ilun'~ia?. 

Si --:· 100\ 

100\ 

. ' ' ' 

Pregunta 12.- Sefiala '.2 aspe~tos ·~ue.tengan p~ra ~ 
usted mlis. r.elevancia al comprar una 

puerta par'.1 bafici., 

Que !ª Ci.a• sea seria 45.83\ 

Que tenga gar~ntía 29.16\ 
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4. 16\ 

100\ 

Pregunta 13.- ¿Porqué compra una puerta paraba--

fio?. 

Opci6n A 37.50\ 

Opci6n. e 25\ 

Opci6n D 25\ 

Opci6n B 8.33\ 

Total 100\ 

Pregunta 14.- Prefiero:comprar en tienda~ que - -

ofrezcan. 

Opci6n· C 

Opci6n B· 

Opci6n D 

Total 

TESIS CíliJ 

SO\ 

41.66\ 

8.33\ 

100\ 

i r ALLA DE O!UCrEN ·-····---- ·---- . . . . .. ·-·~ ...... 
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. '. .· .. - .:·'·' 

INTERPRETAcIÜ~.: ~ 

\•', •'r 

!,··.: .. , 

coN'C·Lu=s i ONÉS. : 

!.~.;;. '·~.4·¿ .<'.'>':::~.:~·.- "ú~·.~~~:~ 

Los datos '(¡e 1fatil i~~~.{~~~.ª~~~IJ.; como ,se puede obsér:var en los 

resultados ya ~abulii~º5::;:,f~e·~~it>·o~tenidos de. ent~evist~r .: un. nú 

:::º ,::~:~.::~~i~~~i~~i~i~".¡~:;fü,?i;.¡!:t1;}:;;~~!:.:·~:· 
que re~re~ent~~j~l· .• tit~'{de:•consUrniélor~ al qué ia. ernprésa "X", .~ 

S.A., di;ig~:'.:5:~~:~{,~~:~~~Vio~~/ - . , -

, ·.-.., . ·:<",,·.: ·-~.: .. :.'.:~·;.;:.·;,_t:~;: ~ .. ~:r .. 
·,~,··> - . 

- Ahora- bien',••)fos',-'d~toS' obtenidos -producto. de. es ta inves tigaci6n, 
.', . "~-?'' ' , . .,,. . ~ ( -' . .. . . 

se consÚt~i?~~' •(en-el siguiente capítÚlo) e'll inforrnaci6n de -

gran irnport:ancia;:?ara la elaboraci6n del plan de prornoci6n to­

tal. 

Corno, se rnenci~n6/~l;;:priñcipio ·Ú este/capítulo;. tres son los -

objetivos biisi~o~ d~ e~ta inv~si'iia~i6n. 

a) Conocer qué ás~~ctosil de la oferta tienen mayor rel~­
vancia para. el-'consumidor: 

A este respe~to·escinteresanté observar.como 6 son 

los aspe_ctos de la ;~ferta que atrh:~\on mii;or fuer_ 

za. al grupo meta. Es tos. son, >eri;'orden de.im'portiin-

cia como sig~e: -
·.:·,..·.· . 

PRIMERO: ELprecio, este factor fué. _colocado en el 

primer casillerocn·r'~z6rÍ a•que.se obtu~o un.33.33% 

de los enfrevistiidos inclinados- a comprar un· artíc_!! 

lo que ofrez~aull precio atra~tiv~, haci.endo a un -

lado la calidad que el mismo pueda ofrecer. (Ver --
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' /··· :,',: ,,, :·, · .• 

TERCERO.:. La disponibllidad, ~~ que se notó en la --
- - ' -· ··~ '1 

pregunta :núméro 9. que la gente busca este producto 

en tiendas de puertas para bafio. 

l TESIS co~fl ! FALLA DE_('"11f~NJ 
17J 



,"'>,,--~-~' ... -'"·--; 

QUINTO:'.L~·se~iedád'con la que la compal\ía se pre--

sente· ante ~i píib.lico.influye siempre en cualquier 

compra,, si~¡:;cÍ.o'.;posible ~onstatar este hecho al ve~ 
- ,, ,• ' ".! ~· . '•, 

que en est.e:,:c:aso en especial el 45.83\ de ·1os. en,tr!l_ 

vistados: ~eñalari este factor. 

SEXTO·: ·.Aspectos:. como garantía .y rapidez. estuvieron . 

presentes, aunque no con mucha fuerza con· un 29.16\ 

y un 20.83\ respectivamente. 
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b) Conocer. a, qué ~le~~nfqs, de_ lll promoción es más sen­

sible eL;con;umid?r , 

PRIMERO: J:.a; p~blic~dad.~, ,Con ,rel_aci6n a esta, en la 

pregunta 4 s.e ~~seh~;sin embargo, q~e. un.a gran par._ 

te de lo~:e~t~e-;i;t~·~~~:º~~· .• aé:ost~~~ran leer peri6di 

co,• aho~a;b~e~,\.~e/.l<;s:,qÚe/c'on>frec~e~da'sí lo ··ha-· 

~:~ ,:;:~~~~~:~~¡:~t~~~~¡~:~¡if ,~f~~l•i:r el· 
Referen te;: •. aj,;re.~is tás,· des .. ta_éan?.•la•• de·:Buen,.Hogar · 25 '!. 

- . .>.:.::: ·_( .--~:·.':_:!n.'~'\n~;;~'.i: ?~~t.::::~~··)_~ ~/~r-,:_¡ r)$\:-;:/.~,_;r _;.;.~?' .. '.-::_, '.:·_:~~;}~~':/'.:.:·;jt~t/·~:\(_;·_, :~t'. ' 
y el .Tele .. '.Guía.\,.coñ·,e1:.J.6';.66\ ·::','.•';•Po·r .. • ~trof:lado1: un• m~-

º . '" ''/\ r :_5":~~?.ci:~}:,~;~¡ '',!; '• 

dio de ?ªreci:; ser~;~í~ame'nte• 

cativo 

tener un<pol-€eñ'.tajé 
-:_ . : .:-~-- >:-.: -.·- · .... -.';'. -:~ 

parece.; obvi~;<t~;., e~ 

das espedá:ni~das · 

dio. 

-. ·-... -. ::,;·:.~·.•.·.·.·,:,· ..• "i ... •.i.·, . ·.?::·:.:_' .. . . . - .- r~~-~ 

Por ú;timo, . des.:ac~ un he~ho aÚ~~e~'te'};;o~~rendente 
debido a q~~.' el .. }9.9~ ··?e\o~~;~e.ri,~!;y~'.!:~.aX;L;'ar~~~~ -

suceptibles de. ser a.fectados, medi~nt,e,~r(anuncio P.!! 

blicitario durante su proc~so;<l'e·¿~~~ra(ver preguri_ 

ta número 11). 
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TERcERor·d."v~hd'·p·~~s'o~~l.: frj\'.·~:s·t~~''f.~,~?~'~i~:es. 
a la rm~n{~ •·;;~s:bivii'~ ','gorii6' n\~~· 1d¡, ·iil irif1?fa.f~~ .: ~~s en~ -
trevist~dos cei ss;s3\): aie~~rii~W" 11~·:,;2ó'h'festar>a:1 
llama.do qtui los vendeaéire~' de•' é!iis¿ ~~··:6a~ií· liElcen. ·~ 
Esto es~ de ·e~~re'~hchk~· ··'.J1-{ri;t~h1ni~~te 

·porque: í;·: 

a) Existen la" idea gene.raÚzada de que ún' vendedor 

qui ta e 1 tiempo~ : 57.14\ 

b) Eséazo· o 'nulo interés en ios pro~l1ctcis que ofer-

tari 

e) 

;.·· 

- ,:: . . "·;". 

· 2a·; s 1 i 

<i4:2si 

Ante ·e'si~·'"s~tuaéi6n, e 7 .. trElbajo 'qu('~~P,l~q;u!l··obte- ~. 

::~~:~'::,'~::.:r::~~;:~~:~;t;~:f~~~};~f ;:t:,:.: 
cia por el' 'sólo'• ~ec~~·\le_''s'~be'/q:~~y~~;-~1' 'lot~l de -

visitas que: se, hagan es 'mlly p'~'ob':bie ·~ué'e1 60\ ni 

siquiera abran la puerta. 



c) 

º.;-·';,,,:; ,~~.~~.f\!' ·.%t{1~· . .. · ·' .. ~~~./.~.i~~s.~~~,:~; 
J .. >::Li~·~,~L.;?);1:;, :~;¡{; ;:~;jj'~~ •· .-

conocer- alguna·5-~·,·a-cti-tudes;•'que•~:se'Ltlenen hacia e 1 
: · .. T.,··..-. :.· ·:.: > t ·.~v; :.-r:zG.r;.:i*15;!.<f~f~~'.;~lf :Y:'.~i~~~:.D:.;1·~~;:~:.l::·::r: ~ · ~ 

producto, <A·~5,te-~i-esp~c;~~~s~;-\pudo observar que a -

::}::.:~F~i~~~~~t~~i~l~f t~;:f ::::'.::·:~~ .::n::': 
.. ·/ ~-:-~ :r ,·-. :·;.·· -< .. ;~, ".,__, 

Por otro,la~o,•·i1~'.~d~!;~~~!?t~;~~e:atribuci6n que se 

le' da al p~a~~~~:.Je~;,,[:;~!~t1~~x~~;t;"·;~f '.-~-1 agua se - -
salpique:a la:·llcira(denb·ano;con~-Un''.::3'1iSO\; poste- ~ 

riorménti~,··~~ •. ~f~;~~2'.fa::-~~f;~~Í~({~S~~~4t~~r~~~._,sensa--
ci6n de q~~ el bafio e~ :más/<:agra~a~~J~f~o~·u~:.25\ re~ 

::::::::::::; q:~ f::a !::::·:~:o~~i,~I~~t'i~::t:~:::o 1:e · 
_,,, ~ ··,,,> .• 

bafio con un 8.33\. 

Asímismo se observ6 en la respuesta a la pregunta -

11 que en el proceso de compra de este producto se 

invierte tiempo en la comparaci6n de alternativas -

de compra. 

CONCLUSIONES. 

Los datos obtenidos de esta investigaci6n muestran un ejemplo 

cientifico de como concer act:i.t.~des; y características del gr!!_ 

po meta, sin embargo, ;,n ~'uc.h~s_;'éasos el conocimiento que el -

pequefio y mediano empr~~~~¡¿-·t¡;~en s~bre su mercado pueden S!!_ 
:.,.'.: .. ····.:<:·:·.'· ·~:·'/':~··<:\· .;··,.; . 

pli~ en forma satisfactoria.a esta investigaci6n. 
177 
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.. 
:°'~---.~~~~:.': -

~_,. 

Por otra parte'; :esta iJ'lveS'~{g'ad6ri; proporciona :dÚo's interesa!!. 

tes. plasmai:lcis e~.\~' i¡'¡frrpr~t~ci6~ del .cuestionarfo:qu~·· servi­

r!in de base á1;¡;-jecÜ1:ivó 'eri inerciiáofec;ir:a :pan prepa';a:; y -
'•'r ..•. - . , .• · ., 

crear .la é:a~pafi~;pr:opocfonal de ·ú empresa en cuésÜ6n, en es-

te e.aso la empresa;"X"¡ S.:A. 
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CAMPA~A PROMOCIONAL "X",~· 

En los ·capí'tulos>3;; ~{(Y,;5:,s~·;.p~'a'sent6/el•prim~r;paso de la ere.!!. 

:t~::íi~~i~~~~~jf i~!~~~¡~~~~~~~~;l~r::.:::::::::~::::::~ 
.elementos·d~}~P()rÓ•;q~~:s'er¿¡rj~ :a1·.·~jecutivo en mercadotecnia -

en °
1 

•••,;r-f «f if i~s~i¡~~~~;~M~i'.;ll' 0 '. . 

El presente;·cap,ítulo.;.¡~ratai•los\?4 pasós ·restantes del proceso --

creativo de ~ria~c~ª~~g;f~~:áéi;~onÍoé:i6IÍ . . 

• : ~; )_~-: "e/< ' :;:,;'.~.:;~~:.·~.,i<.i~ ;. ,~·.~.: ... ~./.~;-~.:.,¡;;~·i~~{~;.~~;:t·~:'. ; ;~ ·: .. ~ 
. -:_<.: ~.;.:;; - " - - ·-

DE F.~NICI,?~ro¿,::,ÓBJ~Tryos~~·· ,. 
'"; : ·::~·<.- " ... ~. 

6.1 

\- ..... ,. 
Como se ir, 

de 

la 

debe expresar. lo . que >"la. émpres'a:~quiere',:'cóíriuriicar.:;1.y ;iiograr'; ; 

..•.. ·.· ·. . • ,,~., >~: .~. "f .'i~f i,:f f ~fü)ít;~¿IJ'. f !(t):;~,;}f ~· ~,~~ : .... 
Como se puede. ob~er~ar en• el·.~~á7i~i~/'~é enipre,s~',' eL obj eti-

vo general de ser l:ícÍ~r •en ·~1~~iH;~~Aé·~~~, ;'{¡: • • ~,?~pv~~ci6n abar- -

cando servicios; prciducci6n y.'distrú:iuéi6n{de}prC>ductos de alu-
-- -_- -_ ·-.. . -_· :_ . : ·:. -·.::·:;· ~ :_~·:·~ ;( _: -:-,---~-;-::~~'tt:--:-~·j'.1.. .:". '._.· '\ 

minio' plástico y vidrio en un, lapsó';· ele' 5 afl.os' atendiendo las 

necesidades del mercado y obteniendo.una uiilidad anual supe- -
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rior en 1 o puntos al CPPLsobre'-'.~.u;-sapital social, no ha sido lP.. 

grado, debido a varias circunst,ánd.as ~t~ies- ~~mo; 
,.,, ... ·., :!_: ' <-_;'.~·:-~~-~~--_·:_,_·._-_._;~_:·_-_'.-_: __ /.'.;:,. 

~-~-.·. ;:,;,;,. \-~ ;~~-~::-~-: -~' - - ' 

La si tuaci6n i~p~;ll~:r~ ~J1,;i; ~conomía' nacional. 

Las ca;~c'te~tstidf~:,:J~~:;ii·h;me~~ado que -aún no .. han si.-· 
. . . .. ' ~\c.,;~ . ¡; 

do co1n¡i1~t~~e~t,~; ~~ ~~fídi:~as. ). 

La 'falta' de -il1teg;~ci'6n:del;sus •esfuerzos ~r~mociona~;. 
· 1es. .. 

... · . . ·. '. 
: : ·,_ ,: -·. _.: ~ 

'C •• : 

Por esto, la creaci6ri.de'la.campafta d~ 
0

p~onioci6;r será . un e leme.!!. 
' ' . . . . " ·. '. . ·, . ; ,< ' > ~-;··:. 

to que compense l~i 8.~terior ;; i_~~egra~do losesfu~;~~s prom,~cio- · >:-,·;~ _ 
na les en un .. tod~; :e's. c:ÍeCir ,.Üa ~ainpaña de •p;romoci6Í1 .:-,;;A_~ niis.mo'( 

i~:~~:~:~:~~~~::~~i~I~~t:~~t;{~t~l~~}!l~i!ilf ~}l~!it{::? f, 
<· -. ;:-:,.;.; ,:;:-;_ (':_,;,·--;: :WW~~R~~t[-~t~i-:;.¡ir~; t¡~~: ·::w~,~~; ••·-· -· ·. 

Tomando en· cuenta ·lo;;•anterior/.:'el:;~obj eti vo_?:'det:la"c·ampafia ipromo ~-

cion~1-· de ·la empr,e~~·-! 1~11 ;EX~~)i~f.~~~lit~};'.~~·:·:~~a¿;,~~ii. cli~~tes 
a la· tienda e 'informarle:;cie •:los .beneficios ':que 'ila/empresa pone 

a su disposici6n~ ';-~·~ 

•tr,' 

Cualitativamente este, objetivo busca_incrementar las_ ventas y -

utilidades de. la;empresa 
'·. ·~ ' 

' ' .,. ' ."', ·: .. 

Cuanq tativamente se _bUsca satisfacer la capacidad instalada de 

la empresa "X", S.A:,. es decir, 120 puertas mensuales. 
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En la tabla cd~'ei' P2'.écio de venta fué calculado de la siguien. 

te manera: 

PV 
Costo d:Í.rect'o 

' 1 -· ,:UB' 

3445. 73 

1 - • 60 
8,614.31 M2. 

El precio así obtenido fué redondeado a $8,650, MZ que sirve de 

base p:ara obtener ·el precio de la puerta promedio (2. 34 M2) que 

.es de·:$2~".z4y.oci mis~o que se considera como ... competitivo en el 

~ercad~.; En la. mista tabla, los, cálcufos,esfán;hll~hcis por nlím~-
·. _:.5>. -. ·--.·:_. <·'-
ro .. de.,puertas vendidas por lo que el, va.~or;·e.~¡di~e:.:r,()i·POdrá va- -

.~iar se'gan la inflación por lo que.es .s'oúníe'~te';~eJé°ihi~ativa, --
• '-'·-:.:o·' - - -- - . ., - \•,. :._;;_~-.. :.' ~ \ 

~sílliismo los descuentos sobre venta quil;;se'.':lllanej~ran en la cam-

pafia de promoción de ventas' han sidb ;C:bi~cii.das''deÍlberadamente 
- ·-~·-, ·--

en la parte correspondiente a ;ga~f~~ 'd~<¡;3~1Íi~~i~~j'.i.ara fines e!_ 

p licati vos, considerando que el 'ri~cie~ de ·1~s ;·f~~to~es no altera 

el producto (Utilidad Neta). 182 



, .... ;-.1t~~~· ·:~i.:· ;~ :·~ !?::.~.. -.~·, ·.-; ..• ~~~i;\t·:;1, :;. ;·>;r:: ~,~~· ! • +~~~~~~~-~ <" ~-~-r;<:· 

... ·• .. ··. -..... ·-.-~:.'~~~:~;~Ji- .S:~;;: ~:~.~-::.·;~;·~;·~\~;~;-:.:;~~ .:~~/2~~~fo :~e;:>'i;~·'..,,... :<· .. -.. 
La· uti~i~.ªdfn~ .. ··• ,,-,~bt~nid~.,,refre~~.n:a.é~g~.J .2,}4·~.\-~·.de,~laskv~ntas c,en . 

e 1. p r· i¿:~/iI~i~:!t~;~;i~~i~~~f~~~·;~D~Í~~i:;%~~~tK~~~~-~!i1~&;·~ ~;y~~~·t~·:···· -~·~·s_í.~. -
mismo . est,~~u~i~ida~}Yreyre.s~n ta ~i l.·\6,0~'·•sobre::·e ~,i.cap.it~.1,·s.oci·a.1 .• -

::::~::.f ~~~J~~~i~[~~~t~füi~füt·~~i~~.~~~r[~~ri:faE: 
el 17avo. :son,·de7prep,ara~i6n·.y '~stabilizaci6n: ~espectivamente. · 

En el ;~lú~~·. (.;',\!·¡'t~>"'.i~~\!~fas{~s jci"~~:,P;~mb~ió-~_;,s:~}a'ju~~~n',, al- 25\ ·so-
.'"~··' ,:¡;;··; ¡_;-- (' <'-.··,_{' ::,_.- - -, 

bre ,.:::T··J; ,-.,, ;: ·;_ <fr<: ... ," .. ,. ·:~ :!~~-.~"; • :~- • _., 

. ·.·· ·=+-~;-1~,g)~r~';,fi ''<<·.:' .. ··· 
Por último',; e~/;!l,E!C::ésario sefialar que, d~: col1~i_J~~/ la,{tendencia 

actual de la 'iinpfés¡¡' (Ínes lo. y 2();) la ütÚÍd~d·~l final del -

afio rE!pres~Íi~¡¡~\~. ~LJS. 66\ sobre E!l cap~~~< ;o~i~l~: 

Los medios. de logro, .del objetivo serán la ut_ilizaci6~: de: 

A) 

b) 

Como élemento motivador a:'lii'.·compra, la prom.oción de 

ventas mcdi~nte ~l uscí de de~cuerito~;de 'éJ~re 'el si 
-, ~ «> / :;>---:~; ... ~~~--f>-~-i; . '·~;f~, i"í\:_:'.:·:~-~ f.i-~ :i': ·;i·_.:,- : . - :_ e. 

y el 20% ~()i>fe el,~re,cio::ai:;1a:venta; 
, .• ,7.-.- ',"(r_,..;¡- ,• •'_·.~~;·?~· .. ~ ~'}-..' .·¿tJ~~.-·;+,; '}'.,~').:.~·~:~~::\:;:,~~ ''l'F:;• 

Como• e~em·~~to ~~~·1i~~Iii.~~'~1c•¿6ri~¿i~i~nt~\d~l pro- -

ductó y''; i¿~·ei:p~~~~t::1:i;-~i~~~oyd~ iiti-aer. á los •clien- ~ 
t~s "media~te?€o~tÍ~~c~c.i():riE!s'qué le' sean· interesantes 

'~:,' -~_.i'. -~-~~:':~~~:~~-'.t:::J: 
' ,; ~ ' . . . . . ~ 

C) Como ,un refuerzo af:los,. dos ~nteriores.,será;i1a venta 

pers.on¡¡l ~a E!.~cárgad,a~de,;;ma~eriálizar, 1 1.::t.'ªt.ef1ci6n -­

personal y/serV:ié~o:,ciue:~elt.C:onsumid~r. éspera,.de .• 1a 1-

empresa para~co~ est~'ioi~ai•mayor·~ióduct1V:idad~de ,. 
la fuerza de venta ~o só·~~ C:on{~ e¡~m~~t~ de cierre -

18J 



• 

JULIO AC:OSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DlClF.MBRE 

mTAS EN UNID•• 42 60 G6 72 
~~, DES 

eso,122.00 § aso,122.00 § 971,s&a.oo IJ t,o9J,014.oo § 1,214,4&0.oo ~ 1,JJS,906.00 § 

.· 
435,402.00 ~ 483,780,00 ~ 532,158.00 ~ 

~ ~ .-. 
JJB,646.00 :i:: JJS,646.00 ~ 387,024.00 1 ~ 

~ !?: 1i 

511,476.00 511,476.00 584,544.00 657,612.00 730.680.00 803,748.00 

o ... i'Q:MQK. ·-· •.• .170,024,40 ~ 110,024 •. 40 .. ~ 110,p24 0 40 170,024,40 ~ 110.024.40 
., 

170.024.40 d 

PROMOCION DE 
VENTAS 

PUBLICIDAD 

VENTA PERSONAL 

TOTA?. GASTOS 
PROMOCION 

TOTAL CASTOS 

UAt 

IMPUESTOS 

u.o. 

RESERVAS 

UTILIDAD NETA 

54,650.70 

19,892.85 20,998.01 29,839.28 39,287.78 

90,623.0l 89,517,84 90,210,09 

uo,515.a6 =: 110,515,86 5 149,196,41 
~ ~ 
i 187,876,96 ..: 

¡ ~ 
280,540.26 ~ 280,540,26 ~ 319,220.81 ~ 357,8'Jfl,36 ri 

230,935.74 2 230,915,74 ~ 26S,323.19 "' 

115,467.87 115,467,h 132,661.59 

115,467.87 115,467.87 

11,546.78 11,546.78 13,226.15 

103,921.08 ~ 103,921.08 ~ 119,395.43 

~ 
299, 71J,fi4 ~ 

149,856,82 

149,856.82 

14,985,68 

134,871.ll @ 

97,156.80 lll,590,60 

33,983.62 34,464.22 

95,417.09 97,183.22 

~ 
226,557.51 ~ 265,2)8,06 ~ 

~ ~ 
396,581.91 ~ 435,262.46 ~ 

334,098.09 

167,049,04 

167,049.04 

16, 704,90 

i'i 
150,344.14 :::i 

184,242.77 

184,242.77 

lB,424.27 

5 
165,818,49 d 

ENCRO FEBRERO 

78 

1,457,352.00 ª 1,578, 798.00 § 

580,536.00 ~ 628,~14.00 ~ 
!?: .• 

876,816.0U 

iii 
170,024.40 d 

145,7)5,20 

455,586,2') 

112,587.12 

303,918.61 1: 

<173,943.0l ~ 

o; 
402,872.99 ~ 

201,436.49 

201,436.49 

20,143.64 

181,292.84 d 

949,,i84.00 

~ 
11n,t>24.40 ~ 

157,~79.80 

St,h89,87 

133,\)29.49 

)42,599.16 r: 

¡ 
512,¡623,56 ~ 

218,630.22 

218,630.22 

21.863.02 

¡ 
196,767,19 d 

MARZO ABRIL 

84 90 

1, 700,244.00 § 1,821,690.00 

,,; 
677,292.00 ~ 7",'70.00 ¡;¡ ,,¡ 

1,022,':ISfi.OO 1,096,020.00 

170,024,40 ~ 

170,024.40 

61,004. 75 

150,250.56 

s 
381,279.71 ~ 

5 
SSl,304,11 ~ 

~ 
471,647.89 ~ 

235,823.94 

235,823,94 

23,582.39 

170,024.40 ::> 

192,169,00 

83,992.05 

1S3,799.2l 

419,960.26 2 
i!i 

S89,984.66 ~ 

~ 506,0)5.34 ~ 

253,017.67 

253,017.67 

25,301.76 

Si 

111 

HJ\YO JUNIO JULIO 

96 102 108 

1,943,136.00 § 2,064,582.00 ~ 2,!86,028.00 

,; M 

774,049,00 ~ 822,426,00 i 870,804.00 

1, 169,088.00 

~ 
170,024.40 ..; 

213,744.96 

100,900.97 

141,994.88 

$ 
458,640.81 ~ 

~ 
628,665.21 ~ 

540,422. 79 ~ 

270,211.19 

270,211.39 

27,021.11 

1,242,156.00 1,315,224,00 

170,024.40 ~ 

206,458.20 

139,249.98 

151,613,18 

·~ 497,321.36 ~ 

i'I 
667,345.76 ~ 

574,810.24 ~ 

287,405.12 

287,405.1: 

28,740,5 

¡;¡ 

170,024.40 

196, 742.52 

187,600.66 

151,658. 73 

&, 
536,001,91 ~ 

~ 
706,026,31 i:1 

609,197.69 ¡ ¡;¡ 

304,598,84 

304,598.84 

30,4S9,88 

~ 
,. 

212,241.55 ci 227,715.90 d 243,190,25 258,664,61 ci 274,1J8.96 d 

•GOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE Dl:CIEMBRE 

114 120 

2,307,474,00 § 2,428,920,00 

919, 182.00 ~ 
!?; 

967,560.00 

1,388,292.00 1,461,360,00 

¡;¡ 
l. 702.024.40..: 1. 700,024.40 11! 

184,597.92 196,276.17 

229,173,46 245,345.20 

160,911.0I 171, 741.64 

l'i 
574,682.~ ~ 613,363.01 

15 
744, 706.SE s:i 781,387.41 

64J,58s.1 E ¡;¡ 677,972.59 

321, 792.57 338,986.27 

121, 792.57 338,986.27 

12,179.2! 33,898.62 

m ~ 
289,613,3 ci 105,087,64 :::i 

120 120 120 

2,428,920.DO I~ 2,428,920.DO § 2,428,920.00 [ 

967,560.00 ll ,,; 
967,560.00 ~ 967,560,00 

1,461,360,00 1,461,360.00 1,461,360,00 

170,024,40 t! 

190,142,54 188,241.36 188,241.36 

257,612.46 255,036.60 255,036,60 

165,608,0l 163,952.10 163,952.10 

¡ 
613,363.0l ~ 607,230,00 :Q 607,230.00 

¡ 
783,387.41 I ~ 777,254,40 ~ n7,254.4o 

677,972,591 ~ 684,105.60 ~ 68,105.60 

338,986.27 142,052.80 342,052,80 

338,986.27 342,052,80 342,052,BO 

33,898.62 14,205.28 54,205.28 

¡ 
JOS,087 ,64 ~ 307,847.52 ~ 307,847.52 

-----~-·-----·· .. ~1 r \~S~E cg~GEN 1 



.... ,, ... ·--
.,~. :~:·'.·-~:~·{:'} ... ~:¡_..~<:':!·,:·- -~'::. --

Los criterios· de 11I~dfai~~·: ~~ráh ~~;tÚ~iare~ a.· cada subcampaf\a 

e integradas :e~·{,ei}a~i~rií.6 .pii'se' deila :'é:al1lpafiácpromocional 
-.-..· :·,-, . .,- .... ,-_ ... -.~. ~~.\ .•i'.·'···;~;'..' 

llama-

da control 'gi~~¡~·.~it·;~·~) <rJ •' ;;~fs• r ". ' '.;,; > 

, ¡:·~--; ~ .. :,~-;.; ~· ~~:~;- \Y' - ·: . ' ;,-;i,,' \j: __ ', ~, .f: 

'DETERf.ÚNÁci:8~''.'~~Ci>R:~suÍ>ÚESTO ::ril.C>~J\i; ' :· 
·,··,y_ ;l.;·~ .• r.:·.· .. ~::.·.·•,~.·.;¡_.~:.·.:.·.·.·.~·;·'.~'..-: .. -.7,. .. · •. .:,: -~.\; . ,_ _.;·}~_:>:-? ;· --.. . > --; .· , ... _ _ • .-:1.> >---·,,-.::. • 

-:" - . ;.-~::.:..--'~\·,::-:ti ,-¡; t:::· -;~~~~:-~'-:,"{··· :-e;::;:~~-.:. --<'·"js?-- ·,>;. 

6.2 

~" ¡-..-'· '-~ »,.', -:·:., • ._;'.: 

Para la dete'rminac~6n:'.del~ ¡)'resupuésto;,gÍobal{de;, la. campal\ a, es 
,1, •• 1 ' 

necesario ;re ~l1r'~'ir1:~a /1b5·/~ ~~~cic:;s?cieí/r~~~/tad~s i·pro'forma tabla -

: ~: :0:::.::0:"::: .:·,:·::::,:ic::::;~¡}~i~}~[~~tiii~:::::::.::. 
se. incrementan en, un 35\ sobre.·:i.~,,~~~~~:~tff·M~~"f~~¡t;~'/;ue represe~ 
ta un total de $38, 680. 55 que. me~su~lm,c;int:e/,s~('.<~ráll, :incrementan~ 

do a este concepto. Este incre~e~:t_~;f~Pit~~¿~~~~·~fo.·promocional 

~~ ~~::~~~~~~~~:~~~:;~:;=~:::~i~~r •~tt!tif~~~~iii:~f :;~:: 
mente con respecto a las ventas y. un::in~remen'tc> 'súperiClr ~n la 

-. '. • • "· •• : - _., - -_: ~--" ~ - • - •• : e' '" ' - '·.. • • ' 

promoci6n ocasionaria no s6lo .que)lás ·utili_dadésno crecieran, 

sino que además descendieran. 
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::·.::;:;~ ~ ;;.,~!:··-:i~: ·: > .-. ·' :~·( , ·, ·~ : 
.. ,,/~ , ·::;-~:.·.);:::·\ ... r~::,~::;};:~~'·:·,;.:~-----' '···; 

c<lrlside?a~~:~·,tº. ~nterior,. s~,~ife~~r~e;~~~~i.·i·1tÁ~.~~E~tw~sto de - -

pronioci6n para•-el primer. año fuerá,.,$3~'4S3,62()?7'r•'e.~ .. la dúra--

ción toiat.d~l proyecto (17 me~e'~) ~$~~;¡~~·.;i~;\~;;¡~~~~ciados m~­
diant~ ant~~i,pos. del cliente. y ~:;~~~i~.;¡~~t~•f"'; /' 

. . . ~-¡~ -

,._:·;· ){~,~~.¿:~:.~i.~~.~) .. _~--'.~I-.·_~---; :~~:~ : , - -\· 
- .<,·:,,· 

La cantidad. anuaÍ,de' p~pm.~c,:i6n ·s~!esp'éra sea en promedio el ..: -
':)·_~:.:: .--_ ... ':_;>:·,''. . .'' .' 

20. 45'!. de las ~e~t.a,5; ¿on''e1:'.q~~· se .é:úbre la limitan te de. no r~ 
vasar.· ei·- 30% -sob;~. ~l.'as ·-:·:~:~ri!i~·~,-~ 

' -- ". ,:~/ - "" '"\ ··:/~1· .:·;~.' 

El presupuésto
1

: J~i~b'~iÓIÍa,k<l~J~nte los meses de la campaña será 

como se mu:s;r_.·.,·~--.·./,,.e,;·,ri.i.: .. ,.:·1.'.~ .•... :_:J~.i_,J:g '.i(,~):.:'· , .. -~ · . .. . . 
-, ___ ¡·:· -~ -..... _ <- :-: ~?:~:~:~·;. v·-:·,_. ;_~·::_:;~-~ ,: . . -

La· asignaci6rilcle
0

'fca11lp~fi~s'robtenid~' ·de' la .tatilá '"anterior•está 

elaborada con · .. e1'.i·~.b:j~~¡~/d~iit~'.ne.~/u~~.i~~mbin·a~i6h?~~~~b:~~Ci~a1 
consistente enimá~'. ~~b,ÚcidÚ y'!pro'moc:i.6~ de ventas . que \venta -

personal. 'B~slind~s~ e'~,;~'l -in~e~~r~taái61l 'de~ ::¿~~~tloriario de -

campo. 

6. 3 ELABORACION'DE LAS 'SUBCAMPARAS. 

6.3.1 SUB-CAMPAfM DE PUBLICIDAD. 

6.3.1.1. OBJETIVO. 

De la interpretación del cue~t_ionario de campo, y del objetivo 

de la campafia de promoción~ e·s fácil determinar el objetivo de 

publicidad que para la empr.esa "X", S.A., en su campaña será el 

siguiente: 186 



M ·F. S JULIO 

VENTAS eso,122 .oo 

PROMOCION DE 
VENTAS 

PUBLICIDAD 

VENTA . 
PERSONAL 

19,892.85 

90,623.01 

TOTAL 110,515.86 
PROMOCJON 

p 

VTA O 
PERSONAL ~ 

E 
N 

PUBLICIDAD ¡ 
J 
E 

~~o~~i: ~ 
p 
R 
o 
M 
o 
e 
I 
o 
N 

l\GOSTO 

eso,122.00 

le ---

~ 20,998,01 

- 89,517.84 
:;: 

110,515. 86 

100 

•• 
80 -

70 -

60 

so 

40 -

30 

20 -

10 

JULIO 

I• ,, 

!!; 

-;,;; 

T A L (2) 

SEPTIEHBP.C OCTUBRE N('IVltMDRE DJCIE,..BRE ENERO FEBRERO MhRZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBR2 NbvJEMDRE 

971,560.00 •09J,Ol4.00 1,214,460.UO 1,335,906.00 1,457,352.00 1,578,798.0Q 1,700,244,00 1'821,690.00 1,943,136.00 2,064,582.00 2,186,028.00 2,307,474.00 2,428,920.00 2,428,920.0D 2,4~8,920.00 

29,147.04 lt 54,650. 70 97, 156. 80 li lJJ,590.60 I~ 145, 735.20 157,879.80 170,024.40 l: 
1: 1: .. 

~ 

I • 
29,839.281~ 39, 287. 78 o 33,983,62 

~ 
34,464.24 ::: 45,586.29 ~1,389.97 ~ 61,004. 75 

M M 

90,210.0911 93,938.48 9~. 417.09 97,183.22 112,587.12 133, 329.49 150, 250. 56 

1: ~ . ~ 
M M M 

149,196.41 187,876.96 226,557.Sl 265,238,06 303,908.61 342,599.16 381,279. 71 

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO 

182,169.001~ 213,744.96 li 206,458.20 1: 

1: 

83,992.051~ 139,249.98 I~ 100,900.97 

1i 

153,799.21 ~ 143,994.88 -151, 613.18 

419,960.26 458,640.81 497,321.36 

I~ 

FEBRERO MARZO ABRIL 

196,742.52 ~ 184,597.92 I: 196,276.17 190 ,142 .54 

ti ~ 

187,600.66 lo!! 229,173.96 ll 
1: 

245,345.20 5 257,612.46 

151,658. 73 ~ 160,!Ul.oe li 171,741.64 ~ 165,608.01 

~ 

536,001.91 574,682.46 613,363.01 

MAYO JUNIO JULIO AGOSTO 

TESIS CON 
FALLA DE ORIG;''T 
--~---------· 

613, 363.01 

SEP1 

1 1ee,24i.16 

~ I~ 
/ 

255~036 .so 
1 

. . 
163,952 .10 .. 

"' 

607.230.00 
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-~~,:;~t~f~' '· '~;"" ~~~\~. .');\;:·:' ~<;::'<·; - ·;f'._';'< •,-.;· .. ~ ,• 

0l!i~~~,~~i~r~f ~f~1~1~¡1!e1~~1·~;;, ~%·,.:lf f!,.:~'·, ··· 
-¡,_~l~Ha:i: empres a>¡;y·.:·e v: p roduc to;•poneni;:a;•s u Ldispos ;¡, ci ~n<.tales .,_como;' pre-·· .. 

·:~;iv1Y~~I;r ~~r:rJ~'~:r:;c ~~i~~'~tt~1;·~~:~;~,;~:{:~:fit~ ~~~1\a~}~i¿~~i-'!t1f'~tl~'{~r¿~ :;~:: :; i •. i. :. 
·:·:~i·l~~~H~S~~~);~i)r;~~~t~~~;:.f ~;~·.~~N~i~j~~~·i~f ;~~~~~;~!~i~;,;~f :~ít.t'.~~~'.~is:~.~ ----~···:_·· 
;· .. :;·1:;;que'.1 la ~empresa'': .. '.-' X'.' ;1;S:'A';' .. <,tiene·;'i::;apoyando :.1·as· .. ·actividades . de, 

·.·;;~~~~~~~f f J;~~í~~~~~:,~:·it~1~~%f~¡J~·"'·f; · ... ' :'¡;··:::~ :•· ·•.. . 
. ·Cuan ti tatiyame.nt«i,iL,:1,a!pub.l!c_fdadden•' Í.os'·m~ses;q~e -s~}~_tilice -

;. '".'·~:;• " , : ~·:.''.;" ::::•e;···';/":¿:~·::• F.:::J:~):·:::·..:.~.\ '-'"~ •:>~ "/'-~::;;., t:0.~th::~:;~\~:•;,• :'i':~ •, ~ :;-;. ;.~ < _• 

deberá ,atrae~';por· lo f!ie,.11~:;:a;.6 k:nerites adici!Jriales '.~líiiies arit~ 

rior ;que consuman ~·1 ·prodúci:'o;· hasta llegar a ·un. nivel de. ven-­

tas de .·, 26/puer~~s¡~~risuales) 

Los gasios:de publicidad no deberán exceder el.45% de los gas--
. . .• 

tos totales de promoción. 

Tiempo de realización: acorde. con: laJcampafía de. promoción total, 

el tiempo de realizaci6n., deberá_;:s~r. de· 17, 'm.eses ·-

6.3.1.2 C_UANTO INVBRT.IR. -~ 

.. ·~ .._·, 
.·,~:;·. 

Para facilitar la determinación d~i _pre,~,l1~llE!sto p~b1:i.¿i'tiirio, -

se utilizó un. m6todo empírico;.,'ba~ado; e'ri/ei,pr~sÜpue'sto total -
: . · ~.-.:: ... ,:"'~·:'_·> ·~-:.r-:;,<'.~·-,>~~: .. ? ·:: >»\:~·:>~'.:_:~··,: ·\/: ..:~ .·,::·~r~:-''. :(-.. ~ ... <-·-. · 

de promoción de la empresa ,'.'oX'';~:s·;A._;;_.,,como,. sr.;:puede_5,observar en 
V , . " .. ; .. .--·::p.':· .. :.~<··:::~<·.'":· .. >,·:.:· 1:::.).:«:.,:· :,t .. ·:'.::;:_.:'ti·>.'\t:~;.·· .. > -:: 

la tabla (2) donde e 1 pr_i111er,• afio ,'·'.la .. inversión publicitaria as-
::.· ·:. - :· ' , ~ ·:. '.. .,_e'":.· - , ,, ,-, :·~::' ,_-, , __ ~- :- ..¡,- :J. ~ 

ciende a $660,589.69 y aLfinal dela,é:ampafia $1,853,358.07. 
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6. 3 ·,~3 'PROGRAMA 'DE'' PUBLICIDAD. 

a) e QUE DECIR. 

Tres son los aspectos'a publicitai: 

. ' '.-_ ·;. 

Precio: ·sobre este aspecto ;se 'deben ·publicitar; ·rebajas, 
- ' 

descuentos' y compara.cienes con precios -de la competencia 

dando l!nfasiS ·a'·éste·en los ·meses en que-ex·i~ta»niayor'pr~ 
moción de véntas '.-

Calidad: a· este respecto se apoyarán e infornia'rán los : as -

pectes ~n;donde·la calidad es evidente com~: ca;~ét~llas 
embaladas /plástico de 3 mm., mano de obra(e:;;c~~d~s· 0 y j.!!_ 

laderas .reforzadas, y sellador transpare'i{téxJ,~:\~-i<ir ' 

-1:~'.-:·: .. , .. , ,:·~' 
Atenciisn· personal y servicio: enfatizar'. ia·· id~a,;éié ;qU.e el· 

cliente acuda o: se ·comunique telefóni~a~i~i~~i',~~h~[i,~'..~mpr~ 
sa para solicitar presupuestos sin compromlso?d13.co~pra y 
sin costo alg~n;;:· enfatizar en el pr'ofesiondism6 d~ los té_s 

nicos d~ c_6ioca~i:ón, etc. 

b) Crea¿ión'del mensaje; al toca~ este punto, la· publicidad 

entra en sti-proceso creativo po~ lo que este trabajo deb~ 
~ 

rá de dele~arse a la agencia de publicidad o a_la empresa 

tipográfica que vaya a realizar el anun¿io en coordina- -

ción con el ejecutivo en mercadotecnia de la empresa "X", 



(;. 3; 1<4 ~, SELECCION DE MEDIOS 
,",' 

. :·.-·<':-.:.·::··-.-

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

Debido a la restri'ccf6n' ~ue presenta el presupuesto de publici­

dad, los medios\pub1icitarios a utilizar serán: 

- Volantes 

- Antl~ci'os.~elt~~r,ensá lo.cal Yr.gr. Ecos. 

- Anuncios eri•pre'~s'a db~e~Ci'~i,Yr.gr. El Universal. 

- An~~~io~'. ·~~;:t{~~f~~:¿'ci6~ Á~~r;illa 

6. 3 .1 .• 5 .· DISTRÚUCION DE LOS GASTOS EN EL TIEMPO. 
- ·-.·. ,1,·- '. 

La distribución :de lo~ :gást(is, en el tiempo para fines explica ti_ 

vos se pres.enta' en :ia: t'ab,la,"'[3) •en donde los precios en prensa 

se refieren a.· 'an·~nbÍ.os. de 60. Hne_as agata promedio. 

Las decisiones de ~signacÚ~:;a .1oi dáe~~~1:¿~,~~edios fueron el!. 

horados bajo eLC:riterio clel:men~r. ~~fú'f~iien'.,aigunos casos de 
. . , •-_- ___ -e _ · '¡- -:- ·C- -·_-- • ._c .• -·--:·.'- -,--·- -_-·-, ·c:;:y-;,,, . .,,,,-~ ·,./._:·.o--o·--;··-·- .. -- -

la efectividad esperada del medio public!~,i'fio. Esta distribu­

ción de los gastos,.en el tiempo. deberá ~¡;r)elaborada en coordi-

nación con la ag~ncia anunciadora para ~~egurar que el medio --
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H E s E s JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE 

VENTAS ESPERADAS 850, 122.0I eso, 122.00 971,568.00 1,093,014.00 1,214,460.00 1 , 335,906.00 

!PRESUPUESTO 19,892.8 20,998.01 29,839,38 39,287. 78 33, 983, 62 34, 464 . 24 

VOLANTES 6,092.8! 7,198.85 7,198.85 7,198.85 6,383.62 6,864 . 24 

UNIVERSAL 

EXCELSIOR 

ECOS 13. 800. º' 13, eoo.oo 13, 800. 00 27,600.00 27,600.00 27 ,600 ·ºº 
LA PRENSA 

CORREO 8,814.27 4,498.00 

SECC. AMARILLA 

----
TOTAL 

Elementos de la -- Calidad Calidad calidad Precio Precio Precio 
oferta fActible9 dE. Atención Atenci6n Precio Atención Atenci6n Atenci6n 
toublieitar. oersonal persono! Atenci6n oersonal oersonal oersonal 

Servicio Servicio personal y servi-- y servi- y s~rvi-
Servicio cio cio cio 

Calidad Calidad Calidad 

Camoaña Promociona] • Venta oe!. Venta De!_ Venta no~ Venta ne! Promocitin Promoci6r. 
Basada en: sonal aonal sonal sonal ventas ventas 

Publici- Publici-- Publici- Promoci6n Venta -- Venta 
dad dad. dad ventas personal personal 

Promoci6n Publici- Publiei- Publie1-
de ventas dad dad dad 

TABLA (3) 

6. 3. l. 5 DISTRIBUCION DE LOS GASTOS EN EL TIEMPO 

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL HAYO 

1,475,352.00 1,578, 798.00 1, 700,244.00 l,f:21,690.00 , 943, 136.00 

45,586.29 51, 389. 87 61,004.75 83,992.05 100,900.97 

4,186.29 4,186.29 6,000.00 6,000.00 6,000.00 

33,120.00 

13 ,800 . 00 13,800.00 lJ, eoo.oo 27, 600. 00 13,800.00 

27,600.00 27,600.00 27,600.00 27,600.00 27,600.00 

7,792.00 

S,803.58 13,604.65 15, 000.00 20, 380. 97 

Precio Precio Precio - Precio Precio 
Atenci6n Atención Atcnc16n ~tenci6n Atenc16n 
personal y personal personal personal personal 
servicio y scrvi-- y scrvi- y servicie • calidad 
Calidad cio cio Calidad. 

Calidad Calidad 

Promoc16n Promoción Prombci& Promoci6n Promoci6n 
ventas ventas. ventas ':entas. ventas 
Ve nta pe! . Venta pe1 Venta Venta -- Venta -
son al sonal. personal personal peraonal 
Publicidac • Publicidac Publici- Publicidaé • Publici-

dad dad 

JUNIO JULIO 
2,064,S82.00 2,186,028. 00 

139, 249. 98 187, 600.66 

6,000.00 

143,520 . DD 

33, 120 .oo 
27,600.t)O · 13,000.00 

27,600.00 27,600.00 

4,929.00 

40,000.00 2,680.00 

Precio Precio 
l\tenci6n Atención 
personal personal 
Calidad Calidad 

Promoc16n Promoci6n 
ventas ventas 
Venta Publici-
personal dad 
Publici.- Venta 
dad personal 

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE 

2,307,414.00 2,428,920.00 2,428,920.00 

229,173.46 245,345.20 257,612.46 

6,000.00 15,000 . 00 

143,520.0C 143,530.00 143,520.00 

30,453.9E 33,120.00 33,120.00 

27. 600. oc 27,600.00 27,600100 

27,600.0( 27,600.00 27,600.00 

7, sos, 20 10, 772.46 

Precio Precio Precio 
Calidad Calidad Calidad 
Atenci6n Atenci6n Atenc16n 
personal personal personal 
y servi- y •ervi-- y servi-
cio cio cio 

Publici- •· Publicidac • Publici--
dad Promoción dad 
Promoci6t ventas Promoc16n 
venta a Venta per ventas 
Venta sonal - Venta per 
personal sonal -

TESIS ·c·-úi-· ·-·"¡ 
FALLA DE OF1GENJ

1 
--· -· ·~--~···_.._ ... 

NOVIEMBRE 

2,428,920 . 00 

255, 036. 50 

1s,ooo.oo 

143,520.00 

33, 120 .DO 

27, 600 .DO 

27, 600 .oo 

8,196 . SO 

Precio 
Calidad 
Atención 
personal 
y servi-
cio 

Publi.ci-
dad 
Promoción 
ventas 
Venta pe!_ 
sonal 



elegido sea eL6ptimo. Ver·_tabia (3) 

6.3.1.6 MEDIDA DE LA EFICIENCIA. 
- .. ··. --. 

TEf: i : -~0N 
FALLA :> :- · ~ilGEN 

Los controles se.deber'Íin-est·~~lecer. bajo un criterio de 
. - . - .. :- ". :·:- - . -" -- . •'"', .-•.:· ;-~ t\:~-:~ ...... '' 

senci--

llez coI1 ef.obj~fa,~e, ;~~.<!-ii.~:~~;{.~fi.~~encia.de los medios, rapida 
-- -'· ,-.. ; ·". . "" .~ -.. , - ,_-, ""'· \ ·-~''·' ·····'. " : " . - . 

y certerame1"1te:.par8.,:eii¡'su<'l::a~·();'Ji.acer las correcciones a la dis-

tribucÚn de g·~~·tos:~ú~Ú¿i¿;i~~--~~P~~~tas en el. inciso ante--

rior. 

•·•· \ .. :_;t F 
Los .controles· especí_ficos .a que .se refiere el párrafo anterior 

son los si~ui.~nt~s: 

Control de Ílamad.as ·telefónicas: consistirá en una forma 

· que con~e~ga, ~omb;e-,direcci6n ,;. teléf~no, objeto.· de. la, llamada, 

y un espacio p~r~>ªI1ºt~r el ~~dj_o publicitario.: por el cuill el -

cliente se enter6 de l~ e~pr·~:~il~~·!: -~~~:~ ~'~":·~"'' '·~ ~_,;,,, . 
,. !~-= 

'' - ; - - .: • - -.-<--, • . , .• -·. ' • J•:·_,·' ; -•. ~·/,: ;;-; :·,~,· 

Control de·vi~i1:~~. ~llh.~ ·f·~~~-d~,h conde~~ .• fas mismos da-­

tos que . el con.tr~l i~~te
0

rio;; 'ati'á'diéncÍose ,uñ._espá~{~ 'pa~a anotar 

el presupu~-~to:·p~op:rci(m~_~o ; ~
1

1 ~¿·,en _quá el c'úeñte espera 

ser visitado,•' ást ~o~~ el , ~~~bre. y H~ma de iá' persona que . lo -

atendi6. 

Control. de ventas: será llevado.ª' cabo en la venta misma, colo­

cando en el pedido. un espacio para anota;. el medio _publicitario 

por el que el cliente se enteró.de la empresa. 
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;_;¡ 

.. ~ .. )~r i 

. ·\ 1 p.';:; f 
_Con(f.J}~y~.ferificaci6n· de la publicidad: cons.istirá. en V!'!_ 

rificar que los anuncios, volantes, etc., se estén llevando a -

cabo correctamente. 

Con1:r6l"de gas1:6s~de:publicidad: este:se refiere a.un ap!'!_ 

go' estrictC>ó'iil.presuP-~estC>·:d~ptlblicidad','cbn;siderkndo é¡úe de' -
,-·· ;-·· .. -·¡ .-·. ,"- ,• ""' . 

haber ~horres' debúán se~ rep'ort'.a<los directalÍlénte a: utilidadés. 
";.._ -.~ ' 

6.3.2 SUB-CAMPAJilADE PROMOCIÓN DE VENTAS. 

Del mismo modo que la· campafía.publicitaria, el objetivo de pro­

moción de ventas ésta .'acor.de conº el ol:ije.tivo de· laº campaÍ'la de -

p'rom.oci6n·: · 

De esta forma, 0 el objE)ti_vo de esta campafía ~onsiste en: 

' -·-

CaÚtativament~.: 'iropor.Cié:ma;·. los· incentivos: o :valores adicion!!_ 

les que· foduzc'ari'en :forma· ·~irectai a la:·.adquisici6n· del produc--

to. 

Cuantitativamente: irldJ~ir. ventá,de por ·10 menos 6 unidades 

adicionales mensual_mente h11.sta. llegar a 120 •. · 

Los gastos totliles de esta sub-campafía no deberán exceder al --

55\ de los gastos tot!ifés de p~omoci6n. 
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. ;r 
. ·-- -- ' 

En tiempo de r~llli zaci6~;de·b;; se.r en i;l7 'meses. 

6; 3. 2; 2 .· PRESU~UESTO •DE <LA' SUB-CAMPA~A 

.• _; •. ¡ . 
Para la determinaci6n .de :este; 'se titi1iz6 el mismo método em:: -

pleado en la ¡ub~ca~;afia ~e p~blici~a~., Como se puede observar 

en la tabl.a (Z), la.imiersi6n·~de'promÓcÍ6n de ventas asciende -
.· ,, ..... -, 

en el primer afio a $ i, 390, ss6: 70 y.Sa1/fin de la campaña a un t.2_ 

tal de·$2;346;ss1.21. 

6. 3 .'2; 3. ;CREACION ,'DEL\ PROGRAMA 
.. '.' 
. i ""~ -_. ~: ,i· ( :"'_ .. ,--.,.'.·· ·.:·'·',/" 

·Al igual que e11 :1;·~ ~;~A,~~ii~aHd~:Y~f~;~;i,da~~ la campafia de pr2. 

moci6n de ven1:~.~}~~ber.li¡~e~·~.at~z'a·~~pr~~er~~ente en el precio me-

dian te des c ue ri~ff.; ... ;.··.: .... ;·<:.~~fo;\f :~.it.:.~~~.~.;~.·.:~~~"~H~::~f~~~ ; etc • 
· ~ ·- ·· f'~ ···, _,0.1,_~,.\·. ;,:; .. e-~.',-'' 

·Por otro1la~6·~'.·~·át,e~d:e;~;¡';~¡is~\e~1ÍÍ.l:ÍlCÍ.ones de punto de venta proc!!_ 

randa quil. !l~~ ~11~~>~~_é:Í.é~~que~• aspectos tales como una excelen_ 

te calidad, ··at~nciÍSrí~pe:Csonal y servicio. 

6. 3 '.'2 ,4 ' INSTRUMENTOS DE PROMOCION DE VENTAS. 

El cuestionario de campo proporcion6 2 elementos. importantes:· -

el primero de ellos, se refiere al hecho cjue. un·g~¡ii1n~mero de· 

personas acuden a' las·. tiendas especializadas· de puertas para b!_ 

fío en busca de informac;i6n, y como se obser06 en~l punto ante­

rior' e 1 ins trumenti:i promociona!.· e~hÍbi~'i<lnes de punto de ven­

ta cobra gran importan~la ,: 'd~ a~~í, 1~ ,~~ces id ad de una fresca 



· úfa d0,~~hÍbÍOi6n, con la . =•l i-,1~it¡i1~~~~~;/Ó61ti, -
ples usos:iy beneficios que ·se adcjur~ren:;·~~~1;¿f1"~echo-de tener -

una pJ~/~¡¡ ::~~:ª. bafio, además· d~.i·f¡;~~~&~f~é,~~E~~i~/~n; ~e.· letreros 

exter'iores y escaparates llamati~(s0,~;q~t'~l.reen una imagen atra.s 

üva del p~odúcto, el is~~~x~~;\~.Í~~].~~,i~~rFf~·~a,s descuentos ante 

·¡os ;~~a1ei ~~l,client~ se ·sicm1i.~··:m1:1}:•Y'atr¡¡íc;Io por lo que sin duda 

este. será, a;~ q~e ha~;~ ;;~;~~~!;l~~~~0·t~:;.é::f~sis; 
. ' .: ' '. '~ tl. ', ,.,~;' ¡ -' 

6:3.2.s·.\ :DrsTRrnucrnN;DE GAsTo EN EL ·TIEMPO.· 
·»>:_,~ .,, ·'·. ;·~·i; ·-- .· 

La asignación a los :disf:iJit~s :ili~t~u~entos de promoción de ven­

ta se muestran en la tabia -(4) •. 

··-~ 

6.3. 2. 6. EVALUACION DEL RESULTADO DE LOS 

INSTRUMENTOS; .· . · 

La fijación de .controles· específicos para la.evaluación de los 

instrumentos~se:centran~en· conocer que tan: atractivos-son los·~ 

descuentos, ,misión que no será difícil ll~var a~~ab°:/'debido ~ 
qué lo obtenido en el cuestionario de c~mpo nos\ dlÍ'~u;;::·a;to gra­

do .de ce.rteza, ;sin ~mbargo su medición es ¡md6~~~h~~. -~~ta se -

llevará a cabo directamente al confrontar co~ e¡:nd~~r-o. de pedi 

dos efectuados en el mes. 

Adicionalmente a este control se encuentran otros entre los cu~ 

les están: 
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M E s E s JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE 

INSTRUME~ -- -- 29,147.04 54,650. 70 97, 156. ea 

DESCUENTOS, REBAJM 29,147.04 54/650. 70 60,723.00 
Y OFERTAS. 

CXHIB. PTO. DE VE!!_ 
TA; 
MUESTRA DE EXPOSI-
CION. 

DF:CORACION ESCAPA-
nATES. 

LETREROS EXT. 20, 000.00 

LETREROS INT. 16,433.80 

ESPECIALIDADES: 
PLUMAS 
CALENDARIOS 
LLAVEROS 

TABLA (4) 

6.3.2.5 DISTRIBUCION DE LOS GASTOS EN EL TI~MPO 

DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL 

133, ,590.60 145,735.20 157, 879. 80 170,024.80 11:12,169.00 

133,590.60 145, 735 .20 79, 939 .90 es,012.20 145,735.20 

10,000.00 2s,ooo.oo 

43,939.90 25,000.00 12, 000.00 

20,000.00 20,000.00 

s,000.00 4,433.BO 

35,012.20 

1"AYO 

213,744.96 

194,313.60 

19,431.36 

JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE 

206,459.20 196,742.52 184,597.92 196,276.17 

206,458.20 131,161.68 184' 597. 92 196, 276 .17 

20,000. 00 

s,000.00 

40,580 

. . TESIS c~nN~ ! 
J!J.lA DE JJUGEN J 

OCTUBRE NOVIEMBRE 

190,142.54 188,241.36 

165,142.54 188,241.36 

20,000.00 

s,000.00 



:>}:_:,.:f.~., ·~ 1.' 

•·.•cóntt:&ici~;'.lic;':~·~~·~~~·;ii-tói¿: ya·:~que de<mes. en.me~s·;;stos fluc­

tuan entre,~-l'l~:3i':[~:}1oi,:de¡)éndierido la:'tempor;¡da po'r,)ó que. se.-. 

tiene· que ~vi~:~~;::x::; > 
->··?'¡{~-.-:_~·::"'. 

* Aceptar'de~:cuent~s que .no-pertenezcan al mes .en que fue-­

ron prometidos; 

Cuidar de _q~e' .. 1~ .fuerza. de ·ventas no prometa descuentos· -

fuer~· d~ vigencia,-
~ ·- .-· .,_ '. -.: . 

·,· __ 

Contióle~ ~~~;l~t~l'l~~S•te~ c'onocer queo;fu~ lo;:qu'e'.111otiv6 -

al; consumidor,. en'J?;lmerá)ástÍin~i~'.:'ii.á;onipríi'f\'el ~·ii6'~~~1:~: pára 
. • '° - "< ~ :. ~ • " .-. ' ".. ,:·, '. - • .' ·-.. • ,, ' • • ~ ··r -:· , !·,; , '- . , . 

~:::::::::JE1t~f i~f ?1f~~~'tii~~~~tit~~Í~~~~!~E:~ª 
Por último:'e1:·~oritr~r;·~~-gas-~i;s;¡se refiere al apego-estri.s_ 

to al presupue•to~ ·;·~·,:~~.1·?~ _:{'·-~-_;.- :,.y· 

6.3.3' sus~cAMPAf'IA,DE VENTA PERSONAL • 

6.3.3,.1 . OBJETIVO., 

Anteriormente la fuerza de ventas, en la ·compafiía "X", S.A., v~ 

nía realizando sus esfuerzos de .venta personal con un estilo,. 

apegado al proceso de venta creativa .de productos tangibles me!!. 
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"Me q~it·~~'ei:ft{~~P·~·· ' , 

"No 11i~ illi~re~~'.~::. 

Por lo anterior, será ·necesarip' hac_er-'a'justes en el· tipo de ve!!_ 

ta personal a utilizar ;\así C:d~o~~ Fmitodo de remuneración de- -

jando a la•:~übiicÍd~dc;i~.1~1p;om~ci6n~de:ventas la labor de -­

atraer y'.: hll·~~al ci.~~~t~s, i-~~r .-t~do está;. e_l Óbj etivo de venta -
.:.',:··-::L-,:_ 

per,sonaL. será:lél• sig_l!iéijte: .•' • ,._.,> 
~ ,,_·:~~ "r • ··;-é • 

:.cl1á.aJá.tiva~e:n'fr:/~1>obje~ivoóde -comunicaci6n .consistid. en de-

sá.~i'()Úa:~ u~,;f~t~~~ el~ v~htaperso~ai e~·ddnde:laf~erza de -- · 

ve'~~as, adq~ie~~ ~~~ característié:á de t~~-iicÍ~r~s ele pedldos ex-

.ternos. y ci~~_:ni~-~iante. :Ía·•C:ómu~ic,aci6n;ercso:·:,°nr•nv''·e~n·~-·c~·;1rmnf1·'.·e~rn._mt'e0' y psaetrs
1

. us~-
da ~1 clien¡e ·a ,compi'ar el· prod~ct() 'po;• y· 

facción de _sus pr~~ias · nec~sidad~~·;'-~ci~ (){j~·:h·~~~JgeJ.:_o~-j~tivo, 
~-.- .. ~-· .'·'_.-' .. ---~:_· -"_ ·-~---_- ···>:-- ... -.-~ -y-, ,_ .. _:·,-,;<> . .:: 

de ventas será- inc.re~entar. el .númei'o de -ventas: 

Cuantitativamente :~;ambos• objetivos 'búscan incrementar•el número 

de ventas dé los vendedores·, 'dando énfasis a 'las ventas realiz~ 

das en la tienda hasta llegar a un total de 120 puertas mensua­

les. Ver tabla (5) 
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TABLA (5) 

.. 

M E s J A s o N D E F M A M J J A ·S o .N 

~ '96 ·• Í02 io0 120' 
E 

42 42 48 54 60 '66 72 78 84 90 114 120 120' 
.<· .. VEN " . •'·'-, .. •.· .. ; .. '' 

: 

~~ i 
. .. .::·, ... . .. 

1 ' ,~ . 

. ::~_: 
,:.;- /~ ... 

1 15 15 16 19 20 .22: • '-· }~ ,. 

27 :. 
... ·. ;.l:::tf .. :,, 

:::i i<\}' 1 ·,:--_ ... ,.. ;::} I; ;:. '• "· 1 :;_ .. -,-,: 

1 
.... . 

: > :' . '."·:<.: 1· :,:, ._:· . .- ·. ' >' ,•· 
• .. · .. : ::' •---

2 25 25 25 27 30 31 32 32 33 34 35 36 37 38 39 39 39: 

3 2 2 7 8 10 13 16 20 24 28 32 36 40 44 48 48 48 

tienda 



, ., ::'.,> , -,·<, 
Ti,empq- deD'f~~liza'éi6n;i 17 me·ses -en coordinaci6n -con la campafia · 

dé prolllóci~ri ~tot~i'; 

,•:·l ::e 

Presupuéstoj de .. 1a<sub-Campafia: 'el presupuesto de la sub-campai'la 
- -· 

y como s~ 'obserl;á en la tab1a (6) asciende al fin de la campafia 
~~ . 

a un tótal dé $2',051 ,951.57. 

6. 3. 3 .'2 DETERMINAC!,ON 
0
DEL. TAMA~O DE LA 

FUERZA DE VENTA: 

:.,- .. : ·.·.· ,· 

' . ' ". • ~">; 

De acuerdo al. presup~est~ de:cvéntf';persqÍlay'se considera qué el.> 

;·:::: ;:·:;·~:.::~~::::~~;5f j,~~~i~f ~t~~i~E:·;r(: ::~~:.; e 
de ventas en .el exteri~~ ·Y·U~()'Cd~"7,11°,~ '~entr~;J1e~~l~)ti~nda; \~º :_; 

::,::r:~· ::~ :;·::::: V:n UJ~ ;~t~i~f m·1:~:::~z·t1~m0:::;: :::::; ..• • 
debido a que éstassonmari~jadas con;o¡~l"l~'-Li'ir~¿c; -~di~io~al ·a'su, 

sueldo mismo, que ya esta conside.z'.a_~~i}en ,los· gastos admini.stratJ __ 

vos. 

6.3.3.3 SELECCION DE :LA FUERZA DE VENTAS 

No obstante 'lo. anterior, se deberán de tomar medidas que asegu-
. ~ , - . ·- . - . . - .. 

ran una adecuada selec.ci6n ·de fuerza ,de ventas en el futuro, - -

tratando que. se adecue al sigu'iente perfil: 
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TABLA (6) 

VTA. PERSONAL Y SU DISTR~BUCION DE GASTOS EN EL :rIEll'PO 

M E S E S JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE 

CON~STO 90,623.01 89,517.84 90,210.09 93,938.48 95,417.09 97,183.22 112,587.12 133,329.49 150,250.56 153,799.21 143,994.28 151 1 613.18 151,658.73 160,911.08 1.71,911.08 165,608.01 163,952.10 

VENDEDOR 1 
C'Ot-'I~IONES 

PLAN X 

VENDEDOR 2 
COMISIONES 

PLAN X 

VENDEDOR 3 
COMISIONES 

PLAN X 

OTROS: 
TRANSPORTES 
MATERIA!. OE VENTAS 
CATALOGOS 
FOLLETOS 
CAPACITACION, 
ENTRENAMIENTO 
Y MOTIVACION 

30,361.50 J0,361.50 32,386.60 

S0,602.SO 

2,024.10 

634.91· 

2,000.00 

5,000.00 

50,602.50 S0,602.50 

:·_~:-. s!l~~;--¡~t ·--.- '.·.:·,,, -~-: · ~ _'.:· 
La~~.~~' .· <' ( : , 

'5,000'.iia' , 
. 

34. ººº. 00 34. 300. 00 

s2,ooo.oo 
.· ·. 

617.09 

34,900.00 37,900.00 40,900.00 42,400.00 43,900.00 45,400 

1,483.22 

53,800.00 

13,000.QO 

1,887.12 

3,ooo.oo 
J,000.00 

53,800.00 

19,000.00 

1,629.49 

2,000.00 
1,600.00 

55,300.00 . 56,800.00 

2s,ooo.oo 31,00.00 

1,550.56 
2 ,000.00 

2,400.00 

1,099.21 
2,000 .oo 

1, 900. 00 

58,300.00 

37,000.00 

1,294.88 

2,000.00 

4 7, 000. ºº 

59,900.00 

43,400.00 

1,313.80 

47,ooo.oo 4e,soo.oo 4e,soo.oo 48,soo.oo 

59,900.00 61,400.00 61,400.00 

43,400.00 49,400.00 49,400.00 

1,358.73 1,611.08 1,6ll..08 

11, 000.00 

TESIS CON 
.-J'.A.L~~-·· DE ORIGEN 

61,400.00 

49,400.00 

1,308.01 

s,000.00 

.;JO 1 

48, 500 .oo 

61, 400 .oo 

49,400.00 

1,652.10 

J,000.00 



* 
* 
* 
* 
* 

* 
* 
* 
* 

. Edad .i. de:3o' a:35.afio~:;'.,,, 

Experiencia::~,!~:i.ma d~,ti~ ~fio<de·ventas;,, 

Estudios mínimos: de secundaria: 

Capacidad.de trato con la'gente •... 
' .. ' ... ,, .. -. 

Habilidad para, adquirir y manejál'.:'informaci6n subje-

tiva del cliente potencial mis~d; S~
0

bre ·sus necesid~ 
des, temores, aspiraciones, .. prej:~¡¿f-os·;: lealtades,· -

ambiciones y entusiasmo. 

Simpatía.y Personalidad. 

Bu.ena presentaci6n. 

Sexo masculino preferentemente. 

Estado civil casado de'.· t~eferencia. 

·; .-·>;' 

6.3.3.4 CAPACITACION'.Y .ENTRENAMIENTO 
'• 

Sobre este aspecto; deberán .désarroparse dentr.ó de las :juntas 

:::::·::::::::~~~:EE:~jt~~r~i~~!Jf t~f 1~~~í?~¡f f :~!E::·: 

rante los 3 primeros meses de la camp~fia. 
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,, . ..,.¡ 

Al finalde l~ campafia y dÜrante: eiYa\sé;·debe~á;:¡~!cÍ~sarrollar 
cursos breves sobre lias·tllc~i~'~scde·'cierre de ~~nt{y de o~je--
ciones. . :.; ~ '- _ .. ; ' 

,·.· 

·.-,:,, ·.'.--·. ,. 

·.~.'.~ .. • ;' .. ;~', '~;/-·~,. :(( . -'·:.'·1: i 

La campafia promocilJnil'i·:/p'.~~i~n'~e ;~~e'':la tarea de buscar y atraer 

clientes pri6rifa'i:':r~~~:nte '.'¿i,;;'é;spó~da a la publii::idad y promo--
. .-·~:~;-;·<·:~\:};~;\·!~·--~2:::·:._._,':j:'-::~·;:_,:_>-·:··_'.:;:: ~-(."• ·~ .-. " .. - . 

ci6n ···de '/erttas·~or;'lo\:~ue; l•~ •?ab~r del•vendedOr'. Se centrarli erl 

·atender .:1~s/~o"J\dltt~~~es·~,'~é'/¡~io~~a:~i~n:;'~bt'e~idas·'m'eú~~te.· estés 

elemento~~.p~~IIlódionaies; 1:h~'s'.c decir/i'nform~rio's i::· p~rs~adi~i~~ > 
- - ". . ··. ' '',/; 

para c'onl?ia~-'. ·: si'ri:é~ha~:gó~\111 'ta\oea' dé"¡j'ü5'2ar ~iiént~~)ri6 :~e.~·~· 

ductividad son 2 elementos.que preocÚ¡jall a .la empresa "X"; S.A., 

se deberá establecer un~nl~jcii~~¡'~~'.t'~~~~: de informaci6n para 18 S!,!. 

. :::::::·::~r~::~t§~~~~~~if if 1l:~E~:::::·::::::::~::~¡j~:: 
. ~ ,;\r:.--'>::::":~: GtJ-: ;<·-~,;~(~· :·'.fr: ·, : :'.-;}:,·~if:i:~+., ~,,]-.·-<.,. 

. •• ,. :º+y; ~~!!o/v!~~~;I~~, .~ ··~'.~·~; ·~ .u.'",,,"""'::,,'·~ 
. ta, •··in~:;¡:(,e•\ii~~~~(e;l~-~i ~el_"·de,;rém~nera~{6~;¡'dfil;,~!i~i~!~~8f·/~~ ven-

tas¡, c.on':e.1 ·objeto: de mantener. un ·equipo· de': ven!as'{de::baj o cos~ 

to;''sin emb~rgo y c?mo se mencion6 e~'>~I,:.~fJ>~~1/{?'·.'rr/ la tasa -

·.de rotaci6n no influye directamente en-1,a ;~-il~uc~ivldad de un -

~quipo de ventas. 
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· L?s(eú3;,i~nfo5Cide.,l:Cimunicaci6n con :los tjue la, fuerza .de: ventas -, 

coll tf.'atii~ii2J>ii~·~x;e~:Í. izar su labor seriÍn -las ~ tg~fontes: 
.;·~ 

_'S'; e~{; ~i~'.~b·~S~¿{¿~ ~;,, cat&~~gos, ver tabla .. _(6) ~on fo~ografias -

Jir1}~f ;~:~itt~~r:~rtt~.·; :~~::::; .;!\ :::::::·~:;;:~{:::: .. :::t: :.~ 
~~:~i;~~-r%.:c:~.I~~-~.~l"~~.}l~,~,s •~e .. calidad ,qu~ el. ~?"~~uct? .t.iene 
ejem¡)lo~:·~ '"'·:·,._:-

J>·)i..: .... ;~·i,: - ,; " . .'( 

•'•C:ilrretillas Embaladas" 
i ~ '· 

·. · :,''.iP~r fi,~! no_ s~ .• 5a1p.~~óq¡:~gu~" 
, Elabor~C::ión d~· follet~s . que/corÍtengan .lo mlis relevante --
'~,,: ••• ~~!; ~- ...... ·.:·; ... '.~'~;. ·. --:···,~·· ~ > : .. ; ·;:_- ·' . - . .. . . - - " 

del catlilogo ·y en d,C:Índe~ se p'uede .anotar elpresupuesto dado al 

cli~nte.. ~~·~:.ta~i~·~:c~~~- ··"' ., ' ·. . . 
' M¡;tef.':iai~~·'!:d~,;·t~~'.ta~1:'a1es como block de pedidos, 

y inu~str-~s de ia's' p~·y:f'~~ • :int'eg~an~es de 1 producto. Ver tabla 
··: .. ·;··_, 

. Laé p·r'¿»iraní~cicSrÍ'. diaria del personal de ventas, así· como '10\i 
·: ·-.·.:._,.;'.:_c_,_·.'-~-'·:-·.:o·_·::.··:·-:_'.·~'--· _:,·'.::,.:.:·.-."." ... , ,_ .· . , . ·.·_"- -~·~ ·_''.:'-.';.·.·· ... ~'-/•·-.\ 

'l"r,ito~i~s'.y\I"·útii·s·:a segufr; serán _realizadas un día·aÍ:lt~s;:de'';~·_. 

'a:C:uel"do a ia'~fsoli~i tu des de información )' r pr~:supu;~~J~~s:'·o~téiii~ 
d'~~·.Íura~t~· el dia. Firialmente, en la ~re~~~~'a'd{;~~'~?[~~Veri\~a~\ 

;, ;:J;-:_,'~:f~}~_.)1~H/:J;~3L:~1tiL: -:-~·, ... " ¡_,·-. 
el' veÍ:ldedor teridrli que adapt'arsé a' 'lo.s'· argumentos'['que·· 

sa_ma·neje en esta campafia promócionki:l~Yf~1 ~)~~-~}~~?:'f:~Gi;~,;i~~'.i~'; .• 

.6.3.3.6 

. ,.·.:- ... -- ... _ _., 

'_ .}:j~::-~={~~i;;,'.;·: '¡;>':.u;.~·' .-·¡.: ';.1.-: 

' ¡~. "· ·;;;' -,: 

REMUNERACIOI-!, ;SU~ERVISION Y MOTIVACION 

'DE ,LA ,FUERZA.' DE VENTAS. 

El método de remuneración utilizado por la empresa "X", 8.A., es 

el de comisión para los 2 vendedores en el campo que ascienden 

TESIS CON 
FALl\A DE ORlGEN 

~ ..... .,.,-~ .............. -...._.,. _____ ....._ ...... _ 
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.. 1.~:f~;' ,5 i:,f.-t i\'' ,·-~:.~~:·~ ·~:~::i~"i~;~ :.-~--~~~'•!f.'n_:.,, ,_ ~.:.".\~..;.:~:~:. _;:::;;·-.-;::5~::!fLZ;·'·.-;1.,,;.,-~--~~-~-t":: 

., · , °' ~~·'~ 'ª ;~~~}~~~f ~1s~(lt~~iltí~1~~t '.,,~~~;t,~~~#~' 
en. la tienda;' enfrentandose" al "Problema'"de:~que,¡'en"~ocasiones'J':el ., , 

tr~_~ª ~-º ·i~~~';.~ªc:~r~f~~~f .f~f;~1~~~f~{~~;~,~t{~i-!1; .. ;~;.o.~&~t~~:~~~{j:~~~~j:;~,~.:. -
depender : exclus_i vamen te':de'{lo¡·:q uefvenden ~--les:r;'p rópóré:ión'a'.~ i nsegu _ 

r i dad que' . se \e-~.l~j- ~:. ~~.;~~~J'~~1~~:'i~i~:~;,&~":·:~~){~;¡.1f ;~;1~
2\;~;;'{!~;-i_,'.,.:~~~~·-·•' 

~ · · :·.: ··:< .·.: -.~ ... ·::\ .:.' -·; .. ;.~·>;_,',F.-.:;··.:.~ ·: .. v: ; i\\'. .·- - :>e·:~·/· .,~)i .-;,~.~'./;~:.;:;t{~;:·~ .. :<·:·. ~, ~. _:· ~. ,:.;. ;._ 
Por otra parte, ·ia· dificultad por::la ·s-ituacf6rÚ•s?ci'aü''aétual. de'· 

levantar pedido·s· en :Ci terr~-~-~--

... ,. ,::F~-: ,,. : :;_~· ... :·.~·;··:: ;>~->:::~~::. .: :~ .. ~, ., . 

En el caso del v~?tcle~~}~¿~\!ti~nci~) ,·~íi:.dcilrii'si6n1•;~~j{~:-~e al si 

sobre __ 1_a.- verit:a',,;e;~;t·~j;f~¿~f f '!1jf t~~:é;t:;~~~;ts~~~F!~ª·{·~- 'admini.s'_tra ti-
vo un sueldo base',-réf.~~j.a~o:en·.~.l?rub.r'o·.''.~·as~os /administrativos" 

::: .::·:.:.:~L.:~f :i~i~~!i~~¡;_;~:~:,~;f~:· :::~;.:::!:,~:~::~ 
•. inisi6n con.todos losvendedores'én_:el~campo; asíc'omo cuando -­

por circunstanc{as eJC:tr~6l"di~~:;¡·¡~ 'i~·~:r:·,~~e s~;lr a levar{tar -. 

un .pedido en ~l terl"e~d}y ~stós :2 flíctores· son altamente. desmo.­

tivantes_ para est;;'t~~o'{~~;,0~en~ecl~rT como ;10 demuestra su actÚal 

desempeño. 
··-,·. 

-·.:,''· J,~·t::~).·:~~>;;' .. ·_· '. : 

Por lo an_~eripr; ii ni~~,l ·~El ~ompensaci6f1 ascen,d,erÍi ~~~r·~~ ,,é:o~ :: 

el prograllla 'de•-- ~eríta'i;:.ver ·~abla .. (6),,;~h~st'a':l}eia,z:-Ja;.\J~;,ili~e:i, :~---
que fluctuar¡· ªJ1,t-re.\as?Ú:;:{~.Ó>-'/~1;:40¿;::;.~~~~q~e)~j6ri~;·~~e--­
Í~ campal'ia d~· velt'a'. ~~r~~hii is t:'iin·,t;:~s-~do'~,)~'~\ eii~~~~«:l~Ó ; el~ un'i e .. -­

dádes vendidas._ po~ •ú,• qu~·;~s :¡;~·i; cÚr"a~l-''s~~;d~b~~á~;'.i./•adecuando -
al incremento en la in~~~ci6n en forma casi ~~~o~litica; 
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' . ·¡':._· i.· ::o~ /;:::~-~ 'F/::: '·'· , ,}!; ,,_ if·"· .~}¿·~- ·:. -•··V~>'3-"', ;·;·'···:·: ~-· :-: •. , ··"·:,~. .·,. .1_ ·.;. -. 

, - ' -,,.,~ -:;.'--,::'· .·í:!f::· . '-+·:;' -~;._ . _..,:..;'•¡'.'.,- .--?:_'c;!~':~~'.'i~~-" .. ·~ - ·~ '-, -~~ -:::\:-- . 

-~L~~- ·----~-' , _ , __ ,~<~<}/~~-- -~~~--- -~~~ .. :'.~~<t~ ~--~:._;i;~ ::jLt._:-_~,~-~L-______ L~ ~,-~~ --~~~i~fjB\~(-~;~,¿~(i}~i:~·;~~--·:L;¿~-- · .. ~:_:,..: _ •:_· ;. _ 
- -- El r~6 t~~º.:;:~;~~0·~~~~~~f~~-~~fü~~J~t~:~~W,~~ré~~~z1·~~~íú;~~~-~~t:~~~·.f~~~I():~·--

: de_- ve rita; segui rác~-i-gual"- durante•r losvr3í,primeros'!- meses-~\\'cambiando_. 

en/e~/4\·.i~t:Sf~'.~.-~~~~~~S~~-~%~-~~~·-l~~t:·h!~~~%k!:~~~~j-~;f:~~~·;t6. 
trabajo:: de·'-rectif icad6riríy·:[venta5-'; Ei:onvJ r_tiendoT~a:;los·;:veridedo.-:~ 

·-~es_--.e~.<eif ~~?~~~-,·~~7-~t~~~~·~~;~·i;f D~f ,~~{~,~t~~~~t~~:·~~~x'l'.;~~?i.~ij~,,9am•_~ _ 
~ iai;,-~·i . nombre:;'del'Z.pues to;;,a ,:uno :>quel;¡describa·;<;la1'ifunci6n"-a ;reali 

.., •• r ~,.~i;~'!i;~º~i~~'.~~~~,~~,~~~~~~J~~:;'S~;h ~,; .. , -
En el So •• y· 60. _.mes: se.:1 c'ont'emp_la~'.iin~inéen tivo~de.¡:¡$300,\m!is ;:-por;~ 

·cada -puerta -~~endiX~)~·~~~~~~'7;l\~-~~'.~~~~%~~'.~t~~ir~a~Ff.'d~¿~~-~i'.á;~ue . -
se espera. empe zarf;~ ~~·tf':'~r:J~'1}~s·-~·~e~~-edor;s1¡.\(':'e;:i t_abla :;6) a in_ 

::::::,::.·:~ giti}j~~~f ¡,f f ¿{~~~il¡Zl{iii~i~j~il~~!~2::.: 
contempla un,in•c~".nje~.~o~~-~~:~ste:-~~.ce;~ivó"i,de;¡$c1'~500;'¿',~·P<T• 'ca;. 

da puor<a v'.;"'.~ª ;:~'.,~'if l1~i~'iii~{{J .. ~~iJf ,~;; 
En el 120. mes .se contempla.uri~:increriierit. -,, te in:c~riÚ.vo de 

: : t:~:/;:::·~::r: ,:~~;,tilf' .. ,~~i~~~::;:::::. ·: 
~~ngún ·- inc~n ti vo adicion~~{~()~~~~l,~~~';ti'</!/~Iij:i~i~it~~dencia Y ac-

titudes de la fuerza de,'-veritas'S;al'~eiícon,t;rarse 's_in ningún incen­
tabia?6) ;°-'·' ·<·i\,:,:,·c:· · •. .-!i:;'.(~ :{_'.••: 

tivo económico. (ver --,/> ,/;: ·-~-~-· i,li, ,_,· 
'>. ;'.·:~ -'-~' '.\:': ;,: •. :"-

:_- .. "<::- _· ;· -~. ·:~:. ·.<-::--.. ·:'.-<'~~<' :~ '~ 
En el 140. y 1 So. mes:; se' '.vo1y~;¡¡;¡~':'.·;.;~~i;.;ular' econ6micamen te a -

la fuerza de ventas es~e'~ando ¡;-; ~eafir;.;ar la tendencia ascenden_ 

te en sus .ventas, con'.inc~ntivo~ de' $1,500.00 por cada puerta -

vendida adicional a las ~endidas en el mes anterior. 

TESIS CON-1 
E~1A J!~~ __ OHmj 
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. ' - ;:;5· • ·:·.:_¡ ::;,j ···-¿.~ ' - ~ 

Firi°ain1énte ci~;~~t'~~Í·¡;~ Jaiti~ci;¡;,éIC:fsioi~;~~ ·se •esp!l!á 'maritener el 

nivel de 0 ventas:.y :comp~~s·~6il>'~;~a:ica'~~a:'c1~; (vér: tkbla ·,~). 
. . _·,";.',· 

- ·:-.;_:_·. :·i\~{.) ~~~/f~·~t::>\ :_~:'.¡¡_~~-;: 1··'.cf,' /' ~·:1~~ .-{_~·~: :o·;:·_;\:L·f.·; .·~-·. · 

~: '..•: ::: :::::! ::~ij~~j!c'!i·i~~i¡j':i1~r1i!·~ i!j:!~1tt¡~t:t:r::: c:: c ;- ~ 
:::::t::~::~,~~f j~~~f ,i~~t~~-~,k~~t~;~~;;·q~El · en;>~l ~ ~.ig~i.e~•te. paso .. de . 

• ";, • \;;- ;.-..· - _¡;:_,' V , • 

·~~ .;':'.,·;: -:~~:''/.'::;:~.¡";, :'.·:·<::~ -<, 
º. ;,,}'l.:,:·;'._\'-·:;-,- .·. ' 

~~:~~:t~fü~;}~~i~i{f ~i~i;~::i;~~~:::~:~~~:~n;~r::~;~~;~:~:~ 
a aceptar>y'.¡Ja'..rti~ip~r:en·'los concursos de ventas realizadas d:!!_ 

·: •' ¡ ..... · ... " 

EVALUACION DE LA FUERZA DE VENTAS. 

Para la evaluaci6n•de··la fuerza de ventas y.en:sum~ de la camp~ 

ña· de· .venta personal deberán: realizars.e registros· en· donde ca-
'. .. · ... ·:.' ·' ' . 

da vendedor. proporcione· un resumen aL·gerente: de.· ventas de' el -

namerC> de visitas realizadas en el día,-así como el·· res.ultado de 

estas. 

Llevar un record del volumen en ventas por unidades realiza-.-

·das por cada vendedor. 
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-. :-:-~:[;'~:·i{·'.~~is ,--.': :-~·· .:,:~:~: .. -5~;:.~'.'. ~,'..'·~·( -k~~~~~~ <(f 

;f r]}~~~!i}~i~~1ii1tltlliir~~~:t~il~::::::::::::: 
mos tr6: deL:producto; ::su.).trato,>cy_:<c.omportamiento ·en general en - -

::-:_-. ~:-~ .• ~- :;~: '.- :.--- ''::·::: .'. .·::·;_'.~'f-::. -·-:<::~:~:-'.·~:~') :r~:-~.~~\:.~ {:~~-~~~;(t~~H:;;-;'?:f ~-~·-':>::·~f:-~\,~.-~~('.§-::_ .4~1~:,:>·: :: :~:. ~-~ 
fórma fndirecta ;t,fs::Esfo} coritrol:~debérá}haéer'se: eventualmente con 

.,·:~~: _, ... > . -·:~,: -_·.-_·_ ::·<~ -/>. ::·:- ~·-:_:;i:(·· :,:,~,·::/>:~~'.-<-:-.\~1.;::,;;".:e::c.~r~J~3Jt_::r2~f~á~vt:-::0~~>- >·,:;:::·:: _;. ·-
é 1 •firi <de'•;norpre'sfon~rl.ae.ma~h<I.o:·;a:1/;véndedor; ya que podría 

afectiir:'¿;e.é~~~éri~;e,;;~:~·;;}~~~~ff~f~~~; .,:~.' :•.· 
, . • ' , r.C~ ;;; o ~-~:,:-~;:: ,•' 

•,"· ' :·-·_. ·;· ·-

Como se mérÍci'on6: en· el· ap,artad~ de capaci taci6n, las juntas de 

v~nt~;s,·se~~nc~ri:·~~·~ré'rio;''f~rtil para evaluar el conocimiento que 
"/ ._ ·. ~' :· . - - - . ·'. .. , - . -

acerca "dei p'réidúcto tienen los vendedores al· tiempo de que se -

les éap~éi~aipara aumentar este. Por t:iltimo un control de gas­

tos. 

6.4 CONTROL GLOBAL. 

Unacyez elaboradas las 3 subcampafias de promoci6n para la empr~ 

sa "X'.', S.A., se deberán integrar en uno s6lo todos los contra-
, -· . 

les de estos. Los controles de las sub-campafias se muestran en 

ia ·tabla' 7; 

Los controles de.- la tabla (7) se centrali~an en 5 documentos y 

2 acciones, el namero de documento y acci6n correspondiente a 

cada control se encuentran encerrados en un circulo dentro de -

dicha tabla. 
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.. · ~.,·:· ~:~~'é::~.c~:;),~ ;·~ ·, ,,h.L.;J;1~~:i!1f&:,l/_. 
1 o.. Es-tadís t~.c~·':C¡ue. co~~enga·,poz;,l()~lll~n~s,-:'f•~omlfr6, •.. direcci6n. 

y .teléfo~?:~t8:;:~j~!f0~:~'.};~~*Hi:·q~e :.Hfr,::}~5~:~~%t~~:tado. y medio 
publicitario. por{e.l\c.uay~se; enter6 de_,yla;,empres;a~ 

· · : ... ;. ;;:·~· ~;~; ·; ~~/i·t> ~:, .. · n • · · .• • •··•·. ; -~; ~~tW-ti~·;;~;~·t> · 
. ::~: n::t·:·):.?~:;~~~Í~~;;~~:!~~~:~~;· !t.{j:!·;i'~~~:i~):j~::::ª P:::i:: t=~-
rio o promoci;orik1~1qtle\~~: atri{j~ :~ la empresa!' día en que espera 

ser vi.s i.~~~f;,~~~·~f:~~·~~~.~tt'o; · 
.-'; -··¡~: ~:~,· :~ ·;~·,·~_i;.',:~/¡:_:.· . ;' 5.~;;~:; -'~'. ~J ·.:::. ' ... . . .. \':' 

3o. B~t·a'd.i~'ti'i:ii.;\ie ,ventas que contenga por lo menos:. nombre• 
.fi.! - ~,"-~' < ~f:<; 

direcci6,ri:'l/;(t~~'éfono del cliente,. concepto e importe de la ~em­

pra, me<li'o~ pubÜcitario, descuento concedido y motivaci6n a la· 

compra• 

4o. Verificar físicamente que los anuncios aparezcan en los -

medios contratados. 

So •. Presupuesto de promoci6n.total. 

60. Record por vendedor de visitas al día y sus resultados. 

7o. Juntas de ventas. 
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PUBLICIDAD 

CONTROL DE GASTOS DE 
PUBLICIDAD 

CONTROLES 
TABLA (7) 

Cl\MPAflA PROMOCIONAL 
"X" S. A. 

PROMOCION 
DE 

VENTAS 

CONTROL DE 
DESCUENTOS ( 3 ) y ( S) 

CONTROL DE GASTOS DE 
PROMOCION DE VENTAS (S) 

VENTA 
PERSONAL 

VOLUMEN DE VENTAS 
POR VENDEDOR 

CONFIRMACIONES 
TELEFONICAS 

CONTROL DE GASTOS DE 
VENTA PERSONAL 

(5) 



e o N e L u s I o N E s 

Lá promoción, como todo integrado, es dificil de encontrarla en -
. .· . 

'te.x.t~s, p;r ~·st?I ·el crear una metodolog1a sencilla y 16gica enf2_ 

C:.id~ ~~·:, enboii~r~~ u~a combinación promociona! adecuada gue hiciera 

~~~~í~'.~~~i~~::,, •:::·:::º :º:. •::::~::.:'::. -::':::t:r:.:::: 
en· una>empresa )ie;~·l; !los permitió comprobar que esta metodolog1a 

~;;j;~·:~.;::,.:~:·-·,_ ,>>,:· ·.··, .. ~:+· ''· l 

~';,;' funcio'nal: ·y ·práctica. 
'"\·"YJ 

Por' otra parte, como resultado de la aplicación de esta metodolo­

gía al caso especifico de la Empresa X, S.A., se obtuvo lo siguie~ 

te: 

lo •• Originalmente la empresa llevaba a cabo actividades pr2_ 

mocionales en forma desordenada y no, como un todo. 

2o. Las oportunidades que se le presentaban a la empresa -­

eran favorables para que la combinación promociona! tu-

viera grandes probabilidades de éxito. 

3o. Producto de la.investigación de campo se detectó que la 

combinación promocional'hasta entonces manejada no era 

la adecuada::Yi'.':~~~:·por otro lado, la correcta ser1a - -
'. -;,· . 

aquella que_ .cii~~~·Illás énfasis a la promoción de ventas 

seguida p~r· :~~~.{i~idad y finalmente por la venta perso­

nal. 

~·· 



4o. Al man~j~r. -~ª y;r.omot:Úin como un todo se facilita la cooE. 

dinaci6n de'. lo:s, esfuerzos por vender. 

Por todo esto concluimos· en lo siguiente: 

LA COMBINACION PROMOCIONAL ENCONTRADA PARA LA E?JIPRESA 

X, S.A., ES ADECUADA PARA HACER MAS EFICIENTE LOSES-­

FUERZOS POR VFNDER AL MISMO TIEMPO QUE HACE MAS SENC~ 

LLA LA VENTA DEL PRODUCTO. 
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