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" AL FINALIZAR ESTA ETAPA , NOS DETENEMOS , REFLEXIO-
NAMOS Y VEMOS CON ORGULLO QUE EL EXITO OBTENIDO --
NO HUBIERA SIDO POSIBLE SIN EL APOY0 DE NUESTROS -~
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NOS ENRIQUECIERON CON SU SABIDURIA Y CONSEJOS , ,h =--
A TODOS USTEDES...
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Hastawhace:aiguno

ﬁdévlé'labof-de cualquier empresa sea cual fue

se vendieran, y era impresionante -

;ilos de elefantes, todos podfamos
comprar casi: todo-bastante ecor@arfios viajes al extrajero y las
casas-y terrenos en el vios?Estados Unidos. De pronto la' =~

ficcidbn de desvanecio en el aire y"los consumidores desesperados -

empezaron a ver como su dinero compra a cada ves menos; por otra;

parte, las empresas se preocupaban pues 'sus mercancfas ya no, se -~ .

desplazaban como antes, algunaside ellas recortaron personal, can-

celaron campanas publicita?i;s, ] faswbéjaroﬁ calidad - algunas de

ellas por necesidad ya éue:lé impcrﬁéciones de materia prima fue-

las menos implemen

como

ron limitadas; a. precios,

otras,

alguna de las medldas an S tras mas, cerraron... de algGn

jEstatcrisis sacudib desde 1982

a todas las empresas. cénapmidores, aungue para algunos el --

golpe no fue tan fuerte Es asi'éue_la palabra productividad ha -

cobrado gran popularidad

Desde entonces, seﬁiniciﬁ'ia luché*pdr la sobrevivencia de las em-

presas en la que sﬁlo 1 mas fuertes o productivas triunfaran. --

En esta lucha, 1as pequenas y medianas empresas también peligran,

va que la clave del éxito para muchas de ellas no esta aGn clara,

pues han observado que no sélo basta ofrecer m&s y mejores produc-




‘tos; ‘f‘y" uct iy . produccidn sino que la lucha

-es decir, mover su: curva

éambiéﬁzlesvim

-de déméndaj:

contratan mas ven

- ofertas,

esto -realizan

L sfrespuestas -a estas preguntas no son ficiles de dar, ya que la

\ mercadotecnia como parte de ‘la administraciGn, no es universal y

"”Hporglo'tanto po:inste:una.formulaumagica que nos de la clave.

directamente asociados a’ 1a productividad y eficiencia de sus ven

;7tas.'




”zorlentar a los pequeiios y medianos empresarios en sus deciciones
asignacién de fondos a sus camanas de publicidad, promocién de

veﬁtas y venta personal englobando a estas tres en un todo llama-

§6f Campafia de Promocifn, que implicara un nuevo concepto que des
'éléze la err6nea idea de gue hacer promocifn es hacer gfandes es-
Tfuerzos en un s6lo aspecto; y que por otro lado, logre una mejor
coordinacién entre los diferentes elementos gue una combinacién -
promocional incluye. Esta combinacifén promocional presentard al
pGblico consumidor lo que la empresa quiere ser, para de este mo-

do comprometerse con &1 a ofrecer mejores servicios y productos.

Esta metodologialdebera demostrar que el uso de mercadotecnia no
necesariamente .es costos y diffcil de lograr, sino por el contra-
rio, que es practica aplicable Yy necesaria como se presentara en

el caso préctico de.este trabajo.

Este estudlo estd dividido en dos grandes secciones, la primera -

de ellas, qu cépitulos I y II esta orientada a expli-

“car a la mercadotecnia y isu sistema, asf como a la promocidn como

%variaple,de, de:la mercadotecnia que ser& la base del -~

fpféégﬁte;estudio

a segunda seccién abarca los capitulos III, VI y V referidos a -
campana promocional x, S.A, es decir, la me-
’Finalmente en el capitulo VI se presenta la -~

7j'ccmbinacién“promocional para la empresa presentada en forma de --

Campanau




propésito de. este estudio se centra

en: demostrar la siguient 'hipﬁtesisu

~ LA DETECCION E‘LA ADECUADA COMBINACION PROMOCIONAL

‘ESPECIFICA E ;UNA PEQUENA O MEDIANA EMPRESA, HACE -

MaAS EFICIENTES LOS ESFUERZOS POR VENDER Y FACILITA

La VENTA.




1.1 EFINICION.

Durante e1 transcurso de’ la hlstorla ha ex1st1do una act1v1dad

preponderante en e1 hombre que ha fomentad"el desarrollo eco-

~-Por ejemplo: "

Mercadotecnla es la reallzaclén de act1v1dades mercantl-

“les que d1r1gen elrfluJo de mercancias v serv1cios del

i productor al consumldor o’ usuarlo. (J)

Mercadotecnla es aquella act1v1dad humana dirigida a sa-
tlsfacer nece51d4des, carencias y deseos a través de pro

cesos de 1ntercambio.,(2)

TR E
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Ante la'diversida
gu1ente def1n1c16

estudlo.

Mercadot cn

nlla una empresa

son necesarlas para llevar 1as mercancias desde el Slt]Ov

en que se producen, hasta el 1ugar y cond1c1ones en que_‘

son requerldas por el consumldor final. (6)



:ble,._AGﬁ m§s,”

‘incluso. las no lucrativa

1.3 EVOLUCION’ DE LA ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA.

TESIS CON ’
FALLA DE ORIGEN




‘cadotecnla,‘51n embargo‘
‘ta’ etapa no 51gn1f1ca que todas
'vdo hasta este 1im1te,‘més ;
jgas‘que;s1guen~ut}l;zan_

"las orientadas a}féAbfbdugc 6

1a. ETAPA.: ORIENTACION HACTA'LA PRODUCCION.

Los empresarios orientados: hacia‘l roducciﬁn;coﬂformaban sus -

objetivos y planes a lajfabrlgééidu r ticul de alta cali-

dad para ser vendidos alunhppegl sta ¢ siendo 1a mistl‘ﬂ

ca de esta é&poca: ''Las persdnés c ductpcs;,esté:--

bien hecho y tiene un' precio’

2a. ETAPA. ORIENTA

La depresi6n. de

tualmente maneJadas por 1la gerenc1a de ventas.vg{f‘

o




:ﬁde c1erto\art1cu10, serv1c1o o 1dea,"

1a’ protecc16n del 1nterés comﬁn que redund‘ flnalmente

l.mente
*.en benef1c1o no’ solamente para 1la- empresa al obtener altas uti

',lldades; sino en la permanenc1avde un mercado tan cambiante’ co

mo: el actual.

1.4 ° SISTEMA DE MERCADOTECNIA.

‘:Antes dé iﬁi¢ia 1 estudlo‘del sistema de ln mercadotecnl

-Lcabe_aclafar ’e1 concepto mercadotecnla no ha si

1.5 A que las empresas autenticamente mexicanas (en su -

mayof pérte'pequeﬁas y medianas) consideran que la -
aplicacién total de un sistema de esta magnitud re--

presenta costos tan elevados que su implantacién no

TESIS CON ;
FALLA DE ORIGEN

serfia rentable.




'lpreponderante de ‘este estu

‘exhaustivamente en otro.capitulo

. INTEGRACION: DEL: SISTEMA

El sistema de mercadotecnia ésiel: conJunto de elementos que in.

‘teractﬁan entre si p oduc1 nd efecto pos1t1vo o negatlvo -

en el intercamblo de bienes, serv1c1os o 1deas,'

’Est& integrado de 4 conJuntos de varlables, que 1nteragtuan en

tre si para facll:tar los intercamb1os, estas son.



‘_juntos: 1 ,7

'con ‘el noml

IERCADOTECNIA.

estos componentes eto idi ‘¢ An 1 v kuna mez--

: cla que satlsfaga las nece idades de1~consu 1dor en un mercado

'especifico.

LA VARIABLE PRODUCTO:




FUERZAS DEL MACROAMBIENTE

Demografia
Condiciones Economicas
Social y Gultural
Politica y Legal
Tecnologia
Competencia

"R

DE UNA COMPANIA.
* Planeacion del pro-
ducto.

\
MEZCLA DE MERCADOTECNI?

» y—,
INTERMEDIARIOS §§2§?°t“ra de pre INTERMEDIARIOS

PROVEEDQRES| DE * Sistema de distribu LE

- MERCADOTECNIA. cion, «——4 MERCADOTECNIA
* Actividades de -~

EL
MERCADO.

Promocion.

RECURSOS DE 1A IEMPRESA FUERA DE 14
MERCADOTECNIA .

*Produccion * Localizacion
*Recursos Financie- * Investigacion y
ros desarrollo
*Recursos Humanos * Imagen ante el
Publico.

Fig. (1 - 1)~



su envase, su color, tama-

cuanto

" ductos?

Ademés la" estrategla.debe de comprender la amplltud profundi-
dad y consistencia ‘de 1a linga de productos, la etapz del ci--

clo de vida en la que se. encuentrep=tos~productos_de _la .gupre-

'H‘OIS CON 9
|FALLA DE OR
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.VARIABLE;PRECIO}f}

Dentro. de las. varlables de la: mezcla de la: mercadotecnla, éi==

mayor 1nf1uenc1a en: las ventaS‘ de aqui qu

magniflcas. Se entlende por prec1o "el

.a 10 que se~esté 1ntercamb1ando” (8
en esto ya que él,:10: relac1ona;con
 rec1b1r asoc1ada al: product

Y sus benef1c1os,—

leglco en; el/comprador"

El eJecutlvo d" m ‘dotecnla en la fijaci6n de precios: deberé

“tener en cuenta cierto ordenamlento que le permlta establecer

‘el preclo adecuado,-Wllllam Pride sefiala 8 pasos:

1), Seleccionar.el:objetivo de fijaci6n de precios:

Este puede ser seleccionado entre las siguientes alterna

tivas: .
10



2)

3)

4)

5)

.Determinar la demanda:

©El punt§~de;g§u1iib?ioiy;¢1:anél si

grgpb;meta,

blecer si esta es elﬁstlca o 1nelést1ca‘.g]

Relaci6n entre demandééltdsto y utilidad

miénﬁas'queUfécilitéﬁ»EI[c&

Anéliéis'dé.los‘preqios'de 1a competencia:

Establecer un sistema de informacibn unilateral,

ta conocér los precios de lda competencia.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

) Existen’para esto, modelos econ6m1cos que permlten esta-

arginal: son herra-

sta relacién.

que permi

11



6)

7)

kSelecciohaf dﬁiméto&q de,fijac16nrdeuprec1os

cio preliminar"

Otra polit1ca pu de ser lal"p51colog1ca" que maneJa con- -

'ceptos ‘como’ prec1os 1mpares,-prec1os simb6licos (ptec1os'ﬁ

‘altos cuyo f1n es dar prestlglo o imdgen de calldad), ff,"

precios segfin la costumbre (los dicta el mercado),*preé

cios por lfinea. (fac111ta la toma de dec1516n del consumi

dor al mantener constante ésta varlable)'

a) Preciosvcbnibrientacidn'al\éosto. I

b) Precios con or1entac16n a laJdemanda (ley de oferta
y demanda) TR .
c) Precios con orientac16n a- la competencia.

12



8)777-Seleqcidhar‘eiﬂbfﬁcioffinf

‘Como resultado de los pasos anterlores se derlva e1 prec1o fi-

:nal, que Juega un papel 1mportante,dentro de 1a mezcla de 1a -

mercadotecnla

_VARIABLE DISTRIBUCION:

'el tipofy ntmero..d

fieren ay

med1ar10.

Es:tambiéh impqr;hnté preparar ‘planes‘que motiven-a los miem--
bros del canal. Todas estas decisiones deberdn ser tomadas --

considerando: ¥
Las caracteristicas de los clientes.

Las caracteristicas de los productos.

Las caracteristicas de la competencia.

Las caracteristicas de la firma. TT”NT” N
N
B ) )

LN

PALI.LI\ aJL )EQEI\.

A —— T e e T e Sn—— Y s+ e




Se refiere a la comunica

consumidores. “Pdra esto

21# véhté;peréonai, lé'pg

blicidad.y..1

Cabe .destaca




funcionamiento de la coordinacifn de sus metas y objetivos.

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

carece de los. recursos, organizacibén y coordinacién adecuados.

1.4.2 YARIABLES INCONTROLABLES:

VARIABLES DEL MACROAMBIENTE,

lamadas asi porque el --

dificarlas, por el con--

'FACTORES : DEMOGRAFICOS :

: Bn forma c351 general se puede decir que 1as ventas de produc-

tos,sservic1os, -0 1deas podrﬁn 1ncrementarse en -2 casos. l.

-la medlda en que exlsta ‘un mayor. n@imero de habltantes (con po-
“der adqu151t1vo) 6 27 en 1la med1da en que se controlen los na-
‘cimientos;: puesto ‘que la poblacién podré alcanzar més facilmen

“te meJores niveles de vida y por ende mayor poder adquisitivo

S TESIS CON +
o FALLA DE ORIGPH




'tr1buc16n geo,

edades, matrlmonlo

Conceptos como el a
sos, salario minimo,.

etc. Se necesitan

te a la empresa.:

te, su cultura 'y educac16n son’ aquellos el‘me't

la tendenC1a de sus’” ‘acciones: que al mlsmo tlempo;generan ese.

constante mov1m1ento.

FACTORES POLITICOS Y LEGALES:

‘En el marco de una economia mixta el estado comoielaborador 'y %

"‘éjgcutor de leyes, juega un papel muyvimportahteién?el?&éfenir‘r

de una empresa. Estas leyes y reglamentos: tlene

“la bfisqueda del bien comiin; leyes como 'la ley federa

teccifn al consumidor, y ley de protecc16n al med1

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

16

nc1as en nac1mlentos, -0



dar los interes

/FACTORES ‘TECNOLOGICOS

ie tos c1entif1cos y tecno-'

nto humano, prop1clan

formas ‘de producc16n y co-:ﬁ'

de su industria, estructurs

nar precios, practicasig

dustrias comercialicen’prod

- 'VARIABLESDEL

ICROAMBIENT

" Las vaf;abies

‘incontrolable

.fluencia en e1 mercado.




"TEste conjun / g _ proveedores,. -

»mei‘ca‘do de; consumo
+2. - El mercado, de productor (1ndustr1a1)~§gw¢
;3. Ei~mercado del revendedor. ,f' .
4.v.El mercado, del goblerno.« 1
Pudiéndose agregaxfel mercado inte’rnvac'ional;‘ dentro de estos. -

es importante. conocer: ;-

¢QUE _COMPRA EL MERCADO? -/ OBJETQ»DE?LA COMPRA;

(PORQUE COMPRA? / OBJETIVO, DE. LA'COMPRA'” ’

'¢QUIEN COMPRA? / ORGANIZACION DE LA COMPRA

LCOMO COMPRA? / OPERACIONES DE. ORGANIZACION DE LA COMPRA

18




'HERRAMIENTAS | DI

;1;5:

a‘Una vez expl c ercadotecnla y.su sis-

*,tema es 1mportante enunciar algunas:de. las herramlentas que --‘

'{,51rven de apoyo al‘eJecutlvo de mercadotecn1a para la toma de

' dec1510nes.

La . calldad y cantldad de herramlentas usadas dependeré en gran'

parte del tamano de 1a empresa.’

Estas herramlentas pueden ser usadas para obtener 1nformac16n

de punto especiflco del 51stema de mercadot cnla, de entre las '

herramientas més- comunes destacan las 51gu1entes

Invest1gac16n de’ mercados Para con cer gustos, y nece-

productos, idear nuevos,

sidades del consumidor, meJorA
analizar el}mercadq, calcular e1 potenc1a1 de ventas, --
e . s > 19 .

etc.



Herramientas“Econémicas: Estas' comprenden .alginos elemen

tos ‘como:.:

Anéllsls Marglnal

‘Indlcadores Econdmzcos

Punto de Equ111br1o

La oferta, 1a Demanda y -su Elast1c1dad etc.

Herramientas Matemdticas..

Programa 16n L1nea1

Estadlstlc' Apl cadas. L - o ﬁf

Que sirven:paraimaximizar.funciones o conocer tendencias.

Herramient

Presupuestos

Estados Proforma

‘Evaluac16nide;Proyectos

Herramientas de las:-Ciencias Sociales.

‘20




rganizacional .

y finalmente q’i?ﬁ?la"ﬁés:imédftéﬁfeAﬁe.todas,ﬂellproce-

so administrativo

1.6 PROCESO ADMINISTRATIVO DE LA MERCADOTECNIA.
4'A1 1gua1 que cualqu : d..que :éaiizgléh;uné ém

: presa,' aimercadotec--

La aplicacibn de este proceso?gdministra@qu;en:1a mercadotec-.

nia, debe en'términos’ generales 'seguir. el siguiente orden:.



procec 1m1entos, programas y presupues
'91as estrateglas ‘a’ segu1r, --

/que promuevar u 16‘,de estos.‘ﬁ

* ORGANIZACION

structura adecuada que ayude a la’ consecuci6n de

en .forma  eficiente.

DIRECCION -

Guiar y coordinar‘a‘los‘reécursos hacia el logro-de metas y ob-

jetivos_es‘tareaAimpo;ﬁaﬂte dentrb derla ejecucién.
CONTROL

La comparaci6én de lo que se’obtiene con lo que se planea, cons
tituye 1la retroalimentaci6n necesaria en todas las partes del

proceso, misma que debe realizarse periodicamente.
22
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"CAPITULO II
PROMOCION.

2.1 CONCEPTO. - '

~La méréadptétnia'”oderna exlge algo. méds que desarrollar un bu'

rec1o debldo y dar fac111dades al c11en-

Lo anterior, no supone quei‘lo
LERS

nos antencifn a la.calidad

emocionalmente satisf

Su objetivo es trear ung relac16n duradera, basada en valores

auténtlcos Y en’ una comun1cac16n genuina; b&sicamente es, un -

eJerc1cio de 1nformac16n, persuac16n e influencia.

TESTS GON
FALLA DE ORIGEN




En algunos:casbs;

epocas de bonanza

ra promoclonar un producto :del mismo modo: gran nﬁmero de em--

presas reducen o: suprlme de 1as partidas presupuestales el ru

'bro destlnado a promotlé 'cuando "las ventas estén baJas"

' Sin- embargo, en esta sltuac16n el punto clave es vender y es a
‘través de la promoc16n como: se podréd atraer al c11ente, infor-
marlo, 1nf1u§nglarlo;y persuadxrlo para ‘que 1a,venta se reali-

ce.

25




*Una’vezipl

eJercen un efecto calculado sobre la actltud o comportamlento

de un pﬁb11co espegiflco. Exlsten para esto 3 modelos de comu

nicacién. persuasiva. .

TESIS CON 26
FALLA DE ORIGEN




amagos).

2.3 PROCESO DE LA COMUNICACION.

La comunicacién pretende hacer ''comun' una idea o actitud en--
tre un emisor y un receptor. La informacién que la fuente de

envio "cmisor" desea compartir debe ser primero codificada en

27



2.3.1. EL':P.UVB.‘LI:CO”LE‘ AL} E EL’ COMUNICANTE.

lograda.

Modelo de reaccién-apieﬁdizajeé,

Este modelo plantea la p051b111dad de provocar en el auditorio

ciertas reacc1ones, fecténdolo pr1meramente a un nivel cogno-

sitivo, més tarde a un nivel afectivo, para entonces desencade

nar en la conductafdgseada‘ 28




FUERZA DE
VENTAS

_ CODIFICAR MEDIOS PU DECODIFICAR
, E BLICITARIOS
e ANUNCIOS; ~
? N § e PE NTERPRETACION'
1
= A EXHIBIDORES DEL
JO 8 CONSUMIDOR
]
bom ey
Trmd "_ INTERPERENCIA "

*PUBLICIDAD COMPETITIVA

*CONFUSION EN LA OFICINA
#*CONFUSION DOMESTICA
*QTROS VENDEDORES

' EJECUTIVO DE MERCA
DOTECNIA CON IDEAS
QUE COMUNICAR.

ACCION = DEL
CONSUMIDOR

INVESTIGACION DE LA PUBLICIDAD

RETROALIMENTACION DE LA FUERZA
DE VENTAS.

Fig. {2 - 1)
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aprende prestando atenc16n a los mensa)es en'favor del produ

tO.

Una campafia promocionhi:baéhda en este modelo podria: -

1. Inducir a la® compra por: medio de 1ncent1vos ef1c1entes y
2. Utilizar- 105 medlos de’ comunlcac16n en’ masa para reduc1r
‘la dlsonanc1a después de ‘la compra y promover el aprend1

zaje.

30



con’mayor: claridad e

© LOS CANALES,

Los canales del mehééje,ﬁueden_sef«divididos,en 2:

a)

Canales de influencia personal, entreflos que:se encuern-

tra. en priﬁer'lugaf los e representantes (ejem-

plo: antes de la compafifa),

;agéhtéé-d

amista
AN

los amigos,

les o de influencia verba »(ejemplo:




anales de influencia personal -

2.. . Cuand P 'o_és ostentoso y el comprador tiene

as . marcas pteferidas por un grupo

b)

preparados.”



El comun:cante (o fuente) nece51ta entender cual es la func16n'

del mensaJe Y. la estructura del mlsmo. Para entonces crear F-3

uno .

La func16n del mensaJe es’ llamar la atenc16n y ‘encauzar. al con‘

sumldor a reallzar la compra.

La estructura del mensaJe se reflere a 1a forma de construirlo 

para que produzca un’ fuerte 1mpacto, esta abarca.

la cohclusidn,

‘est declr, darle un. poco de B

a) ~Deducci6ne; de

ambiguedad’ para’ '1‘pﬁb11co deduzca lo que el mensaJe -

pretende.deci

b}

recciones.

c) Orden de Presentac16n "Se ref1ere al ugar de coloca~‘:_

cién de ‘los meJores argumentos buscando un fecto de prg -

macfa, si se colocan ‘a1 pr1nc1p10 o buscando un efecto -

de cierre colocéndolos al f1na1.

33




f1ded1gno y no tener ‘dis-=-

2.4 LA CAMPARA PROM

Al programa de'bromoc de una.empresa se le conoce como

(3) Campana Promoc1ona es un conjunto de esfuerzos pro-

mocionales 1nterr que giran alrededor de una idea o

s «
tema 51mp1e' mls rédn estar encaminados al logro de -

un objetiquespecif;COuy.blen;determinado.

De este modo, una:campafia promocional estard compuesta de:

Campaﬁa de Publicidad
Campafia-de Promocién de Ventas

Campafia de Venta Personal

Es dec1r, un conJunto de subcampaﬁas que requerlrﬁn de una ela-

'borac16n més detallada.;

~Una campafia promoc1onal generalmente puede ser elaborada simul-

mpresas que ma
cal,rreglonal,
s’ £ ndostdisponlbles

y de los objetivos; tamblén podrﬁxser enfocada‘a': 105 consumido-

res, a los mayorlstas, a los- detallist 5’2 fé.ydependlendo deu-






“producto.uv

otal de ‘usuarios de una marca re

so entre los usuar1os..

‘consum1dores 1a meJoras del prO'

f) Dar a conocer 1a organlzac16n que ’ respalda al produc

to.»

o) Hacer frente: a 1as 1m1tac10nes.

p)  -Llegar'a quienes tienen la dec1515n de ‘compra, . etc.

36




PROMOCION

2.4.3 DETERMINACION DEL PRESUPUESTO GLOBAL DI

La determlna016n del presupuest 1 de prom0c16n 1nc1uye la

correcta asignac16n de recursoskd las dlstlntas subcampafias, -

‘depend1endo del tipo de empresa, de tal suerte, que una empresa

puede’ tener una comblnac16nvde subcampanas promocionales distin

ta-a otra, por ejemplo;zlé»campéﬁa'promocional de una agencia -

de seguros seria distante. a la'de un restaurante, ya que la pri

mera, darfia més énfasiél(lgase.parte del presupuesto. proporcio-

nal) a la publicidad y_venta“personal, mientras;que al restau--

rante no le importaria@tanto‘la‘venta,personal,zcomb la publici

dad y la promocién défvghtés en su caso, de este modo, la difi-

cultad de asignar dh'pféégbuesto-de publicidad u otro aspecto -

promocional per:separadoise verd disminufda al determinar la --

combinacién proporciqﬁai*adecuada;
2.4.4 ELABORACION DE LAS SUBCAMPARAS.

Consiste en la elaboracién a detalle de -las subcampafias de pu--

blicidad, promocién de ventas y-venta personal. 37



"2.4.5 " CONTROL GLOBAL:

© Crear‘un; sxstema de nforﬁacibh _controllque coord1ne los ==

""controles" establec1do as43 subcampanas,:de tal suerte

'que no plerd to la coherenc1a con ‘1a’ campaﬁa

La publlcxdad es un fenﬁmeno inherente al mundo moderno. Para

:algunos,.51n

.!el mercado.
wvirtudes.

Para~otros, laipubllcldad e
‘las nece51dade

: ces1ta,

 Dicen esos ‘erit ‘ | men -ari ' ntruso
1n<ta1ado en: los

vres,de J1ng1es e

Va los mayores en 1ncons1entes repetldores de melodias que se ~
B refleren a alguna marca’ de refrescos o detergente para ropa. - -

Es. 10 que algunos estud1osos llaman las formas subliminales de

NIDNO 40 YTV 7
NODQ SISHL

cola publicidad.




sidad de propaganda comer

1tar10 merece c:x.ertas Cl‘i

bacaneria o exaltac16n

ar. cualldades que e1 producto]

:cho de que la'il

mia: de mercado

"La publicidadZespcualquierdforma de presentacién-ho.persdnalF
y promocibn de ideas, bienes o:servicios. por un;:patrocinador -

identificado". (4)

39




exi tir o prosperar. De aqui que se pueda

iserv1c1os o 1deas, 51no que tamblén

‘patroci -

ocurre siempre co

‘nador; cosa que-n

a propag&nda_

El’ahﬁlisisﬁdefla definicién.anterior permite tener una idea -
~bien .clara de:la funcibn primordial y conceptualizacibn esew- -
cidl de 1o que la actividad promocional implica, pero por no -

considerarla como universal y Gnica, se presentan a continua -

cién otros conceptos.
40




cimiento, la responsab1

compafiia; es dec




edicéﬁ‘h'pro#’

temas polit1

la d1sm;nuc16n;de ventasuoupArt1c1pac16n.eh?el'mismo.

2



d) 

e)

£)

g)

Publicidad para redﬁCirqflu;tuaéionés enrlaszvenias:
Es bien sabidonquefla‘démanda de cualquier articulo cam-"

bia debidp”é factofes como clima, dias: feriados, costum-

bres, temporadas, etc.

43




La publicidad.‘puede’ser

a)

‘b)'

c)

ista de;de’d}verSds/ﬁuntos:'

“Publicidad como proceso de: comunicacién::

to, formas de ilustrac16n fotograf a, ’1pografia, foto-

grabados, colores, mﬁs1ca,'etc ;. es declr, e1 producto -

f1nal.

Publicidad como proceso social y econémico:

‘Este proceso culda que las relac1ones ‘entre. la utilidad,

los costos, los precios, y 1a publicidad sean aceptables
para el funcionamiento de}lanmpresa,'asi como que vaya

Ll



'atordéicon?IOS
.denc1as

c1edad en e

a) Publicidad

.Este égﬂel éhfoque.

r1a, mlsma que?deber er coordlnada con la campaﬁa pro-

moc1ona1 mlnlstratlvo

".CAMPANA DE' PUBLICIDAD,

La campana publicitaria es resultado de la apllcac16 1de1 pro-

de la campafia promocional global.

La campafia de publicidad;debe deéaffoilar,por;lo menos los si-
guientes pasos: i : :

1. Identificar y anallzar el grupo meta.} que ya-'se hizo en el

desarrollo de 1a campaﬁa promoc1ona1
2. Definicién de los objetivbs de publicidad}- Deberadn faci:

litar la consecucidn de los-objetivos de la campafia de -

promocién global.

45
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‘tantes c1fra

iComo sabe

dad basada,én
da en el proces

sa.

E1l tema déiéqu

es preocupante),

mercadotecnia:s

ma. de la”fi‘

En México, comb'en ~otros mu ho

porque,,"numetos




3 X
iy

]
para esto

un momen bO
4

16gico. No

manera més T c1ona : acoherente el n1ve1 al que se debe

ptar’
Mac Niven estdﬁlécié tres grandes grupos de métodos:
Mé&todo de las l1lineas gufa: (8)

- Porcentaje dé,aumento sobre 1a4inversi6n,d¢1 afio an-

terlor.; ’

- Relac16n 1nver516n pub11c1tar1a volﬁmen de .ventas --

reallzadas O:por reallzar.

= Importe flJado por;unldad vendida-o por vender (re--.

:sulta 1gual al anterlor, pero enfocado dc distlnta

manera)

- En funcién de los esfuerzos de la competencia.

L7




(comunica- -

Métddos*fédricps

'Parfen-d’Wlé u"iiizatiﬁn de modelos5econ6mi¢osfy mef

cadotecn a, basados en datos hlStﬁrlCOS, por eJemplo-

ley dellos‘rendlmlentos decrec1entes.

Métadbséeﬁbi}icos

a) ‘zQué'décii?: Seiéhunéiaﬁ4é15o lo

estos“debén‘de 'ser;a

pub11c1tar,

esto N seré necesarlo

le 1los sent1m1entos

b)

cuestionamem:o que se’ hi z0 ,

do asi las caracteristicas, usos




gumentos prlnc1pales.v

Desarrollando e1 texto en térmlnos de 1a ut1llza-
c16n de palabras 1mégenes,_si bolos,

sica, etc.:,Dentro deuestei untQinthayfdue olvi-

dar los 11*mandamiéh£6§'de Dﬁv1dfbgilvy;(9).

1. Lo qué dic¢siés'm5‘ ortante que como lo di-

ces.,

2. Debe;gifar‘ ededor ‘de una gran idea.

: rencia del producto.
IOJ»Debenser'ﬁn1ca.

11. Debe vender. Lo




titulares, etc.

“simulacién -

e los medios.

a) © Caracterfstica

" William: Pride. extracta de manera ejemplar las carac

ﬁérfﬁﬁ;cas dé 1o§~ﬁ§dios de publicidad. Ver tabla -

Distribuciﬁﬁyde«i’sféastos en el tiempo.

- afio en relhcién al patrén por temporadas de las ven-
itas de 1a industrla. A esto se le conoce como macro

vp}aneaq;én. 30
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cpnfayuda: es un procedimiento si-
excepto que a los entrevistados -
lista de productos, marcas, razo-

Apara,refrescarles la memoria.

La promoci6n de ventas: no’es de ninguna manera una técnica de

mercadotecnia independiente, por el contrario, es un suplemen-

Tasls CON
TPALLY DE Qnir

il 0 b D T ab B .;_..s




Zcos

dqcto;a

finirse K como:

n um;dor;ﬁltlmo" (10)

‘Usos de 1la prbmbciSn de venfas{

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

grandes categorfias, del consumidor y los comerciales.




~‘Los comerciales,

a) vPromdciGh‘de

b) -Promdéibn;dé
Los del: consumidor ‘se’
) Técnicas de’ promoc16n de ventas para nuevos productos.

d) Técnlcas de promoc16n de ‘entas para productos establec1

dos.‘i_

Todos estos utlllzan dlferente instrumentos o medlos de promo

se enumeran. o



b)

1. . Bonificaciones sobre compras.

distribiidor,””

‘tofséli&a

‘riodp determinado

ciertas cantidades de efectivo por brindar esfuerzos

nes temporales de los precios’

dades especificas.
Bonificaciones 'sobre compras

dades en efectiyq}qq‘

da unidad adiciona

Conteo y_ Reconteo

»f S s n "fff f'i 573“ 




anuncios’que promo

6ﬁb¥és-deilos prin

c) Técnicas defproho@ién;de[ventésfparafnugvos~prodﬁctos.

1. Muestrasigratis-'Se.dtilizén~estas,para estimuldr la
prueba de. un producto, para aumentar el volumen de -

las ventas de cualquler producto.

58




3..
4y
5.
tre 1os v151tantes.; Aunque
dos 'su. obJeto es: preparar el t T
,,turas.,‘
d) Técnicas de Piomoéién;,para_Ventas'defProductoé Estable-
cidos,4k ' ' ' L
1. Premios:: Son articulos que se ofrecen grat1s o a un
"preclo minlmo por la compra tillzan comunmente
para atraer cllentes de 1
diferentes tamaﬁos~de prod
mentar 1& variedad de:otro esfuerzos;promocionales
B y estimular la'lealtad : i
2. 'Ofertas de Rebajas de Pesos Es: una reducc16n ‘en: el

precio normal que- aparece en la ethueta'del produc~

to 0’11stas de. prec1os. 2 S e 3,~.59*



3.7 Competen

campafia de prom c16n global ~kcc':3‘_rrxh,;1was "subcampafias de publici

dad y fuerza de Ventas

La campafia.de p_rbyn‘u'jc 6n,de ventas debe:

:paso 4 de la campaﬁa d pub11c1dad o basarse en las

racteristmas del producto,\ mequES Sy Cg«\— 'pdust a,
vy :v'.

60
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‘nacién promoclonal v por factores Jenos a: esta como podrmn

ser: los gustos,.1a~moda, el poder adqu151t1vo, 18 esta-l

bilidad econémlca del pais, etc.~

Autores como Kotler: (11) sefialan a prbmocién de ventasfcdmoe‘

"la herramienta fundameﬁta‘ desempeﬁa un 1mportante papel -

:especlalmente;bficaz duraqtéQ

sus resultados so sualmente m&__

urez del c1c10 de v1da ‘del P




los. anuncios.

mensurables en-comparacién. con:

‘

2.5.3  VENTA. PERSONAL

La venta personal es'el 1evento de ‘la promoc16n que tlene como

'~objet1vo fundamenta' 1 1ncrementar‘las ventas con'ut111d8d me-(

o nestar economico de una‘empres demés de ‘que es bastante dlfe

rente de otros trabajos. ‘Los vendedores representan a’la’ empre‘

sa en el mundo exterior, ’en consecuencla, las op1n1ones acerca

de una compafifa y sus productos frecuentemente se toman de las

impresiones deJadas por 1

uerza»demventas.;

ser creativos, per51stentes.y demostra

rgran in1c1at1va, todo -

esto requerlré un alto grado de m t1vac16n.

I :

TSI CON |
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'i’éaccién de srusi,i:'li;en‘tesﬁén‘_ﬁn:cfiterlo P
entonces hacer los ajustes nece'sarioyé_ig
embargo, la venta personal tiene como lim”te
sado en los salarios de los vendedorés_(;':v'c.vomisi:bn'
viajes y los gastos de administrar a una‘mf“u_e’r'é

desventaja es que la venta personal a menudo esjt‘a limitada




“del c11enté poten¢iél

ﬁValuaéiéh.&étPosibles Clientes: la:clabora;

marcas que hay en. el mercado ’étc; para que, cuando lle--

gue el momento’ de est blecer contacto con el cliente la

comunicacidn 'y la presentac16n de ventas se facilite.

TRSIS CON | e
FALLA DE 077"




“. no-solamente;saber

.tarlgs,-pgrd;

- durante ‘la présehtacién,ieé decir,”hggeri;

Supéraplﬁy d

las objecione

del veﬁdédéf

El Cierre

Al igual qué1el_éﬂtéfibr;¢exisfengdiSti§tas{

tre,las;quefdéstécalgla de:uiilizéréun;cierre_deipruebé

~alicliente --

'657'




el empleado al detalle‘que permal

dores.. Los c11entes v1en

ria de los cllentes ya han decidld‘ comprar, ‘los vendedores

s6lo les sirven. Los empleados ‘pueden usar las sugeren-

cias de venta, pero de ordinario ellos no pueden hacer -

mucho. ,"~, €6
LS con |
FALLA D oz |




3.0

4.

5.

6.

s1dades~ o pueden no: darse cuenta de ic i

ducto puede satisfacer sus: dcseos meJor

que estén ut111zando actualmente. Cuando'el producto‘esu
. : ;67 '




es ‘tanto la creacibn -

de ventas,"51no 1& creacib

antes alcanzados, al t1empo qu des aca a esta espec al zac16n

como ''una oportunldad para desarrollar un arma promoc1onal que
podria lograr el desarrollo de nuevas cuentas en una escala --

sin presedentes''. SRR N

TeMS CON
FALLA 0% QRID¥M ¥
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{CAMPARA" DE VENTA PERSONAL:

La campafia de Vehta»perSénalfsg'fefériria“a*los-siguiehtés pa¥?

sos.

1. ‘Identifibaéién“y ahéliéis‘delfgrupdﬁméta}. Prev1amente_f
-establec1do en” e1 pr1mer paso de’ la campaﬁa“global de~-;
promocién. : : ,

2. Def1n1c16n de ObJetIVOS. ‘En: este paso e1 eJec1t1vo en
mercadotecniafdebe def1n1r 2 tlpos de obJetlvos no exclr~
ygntes.'wi'- ' )

3.

'ut111dade : ompaﬁia, los métodos d

recciﬁnzgeneral de fuerza de ventas.

El eJecutlvo en mercadotecnla puede aplicar varios méto-

dos para determlnar el tamafio 6ptimo de la fuerza de ven
. 69



todo de car--

1ncremento de -

'abaJo unlformeS' (14) permlten la‘

forma aprox1mada el mlsmo tlempo y esfuerzo,?

EsteAméthdkpiénef ~condicionantes

1. Tiene.que se oder:dividirse:a;los.clien

vendedor.

PROCEDIMIENTO .

a) Multiplicar'eltﬁﬁmérovde clientes de un grupo (clasi

ficado por tamaﬁos) por el ntimero de visitas anuales

que se nece51tan para atenderlos con eficiencia.

™R N 7
FALLA DE ORIGE




tas’ anuales reallzadas por

- LIMITANTES

nGmero:de visitas para --

'mentos ad1c1ona1es en los costosvdellas ventas que se --

producen al“-emplear unnﬁmero ‘mayor: de vendedores. T‘l tamafio

de ‘la-fuérza de ventas’llega a‘su’ punto éptimo con el nt

_mero que permlta a la empresa obtener la mayor’utllldad

bruta en - operac1ones.

Selecc16n de 1a fuerza de ventas.‘

.E1 ambito de latarea de seleccibn incluye 3 pasos:

f

71



eleccibn del personal

alificadas dentro de aque-

Estudids'réaliZado por:psicologos enfocados a la ad

‘ministracién ‘de ventéS"éohcluyen que la gente que -

'Lalseiégién«de fuerza de ventas adecuada es una ta--
‘rea dificil;fya que seglin Gorge N. Khan y Abraham.--
Shuchméﬁfla“mayoria de las cualidades necesarias pa-

ra las ventas no se puede adquirir.

5. Capacitacignry entrenamiento.

TESIS CON &
AT g I)E ‘Dfﬁ(}E‘

J v




'_pacitaclé__y mientrns otras: cap

. la marcha, sin embargo cualqu1era que £ ' q leBéré‘ég;

pacltat al vendedor sobre S,aspecto para‘la ven;g:"r

a) En cuanto a la Compaﬂia.
b) En cuanto a los productos.:

¢) ' In_cuanto a los c11entes.‘~(

6

La fuerza de Ventas en Acc

La tarea de reallzar .en este paso consistlré en "equlpar"

al personal de todos los'e' me'tos promoc1ona1es y de <.

folletos, etc.

ventas necesarlos.‘

Ventas.:

Un 51stem 'd' remﬁneracién;é la*fherzaﬂdé.yehéasfdeberé

ser dlseﬁado‘a i

a)*JEl n1ve1 de compensac16n, es dec1r, el total de

flngresos que un agente de’ éptas gana,qen‘unipe-i'

“rfodo determinado. o it o
b). El.-método de remuneracién qu se reflere al s1ste
ma o plan por el cual’ el vendedorilntentaré alcan

zar ciertos ingresos. s ,‘A,*g . ?, TR 73




Este 51st [ picaicuando: se com

otro lado, es d1fic11

hacerles que reallceni

si la compaﬁia esté f1nanc1eramente débil y debe re -

1acionar sus gastos de remuneracién directamente con

oSS CON | e
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gkies7ﬁﬁf$éﬁt1m;

ara la eva

luacién’de 1

Bases cuan;ltatlvas_
ventas.‘ 

1.

2.

’TlOS y los dlstrlbuldores.

n; cuanto a: -los resultados de .=

Volﬁmenes de ventas, porfproductos CIientes}Aetc.‘

Volﬁmenes de venta como porcenfaje de la’ cuota
del potenCJal del terrltorlo.
Utilidades brutas por lfinea de producto, grupo de

clientes, etc.

TESIS CON e
| FALLA DE_ORIGEN




b) -

alidad'y actitud tales como: --

’;iidédidefanali;ér en

dmi is;rééibﬁ,



ﬁédiddé de ‘los:cliente

eipersonal --

precia en cuan

les ‘como- el rompimien

tivo debe ver -mis:allé:d sideraciones obvias -

hacia un hécﬁélﬁﬁbhoymﬁ importante: de acuerdo con nues
tros datos, el factor'dﬁe diféféncia mids fuertemente el

equipo de ventas costoso de operar y el econémico, es el
nivel de actividad de contratacién. Por tanto una tasa -
baja de rotacién de personal probablemente significa una

fuerza de venta de bajo costo y el ejecutivo que desea un equipo -

) [ TESIS CON |
PALLA DE ORIGIN |




de bajo cost ‘su’atencién

a sus métodos

algunos casos, sin duda,

1a gerencla senc1llamente -

los desplde.

79
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" La.Totacién de persona

‘tado’, de ﬁnlmo de suﬁequiyu

El indlce de productlvidad

'éﬂ,éStﬁvdirectamente in

‘una.alta rotac16n.- Por.OtrdAladé,

an:que una ROI mayor de 2% - -

os:costos .sin, por ello, reducir la

'eracién no influye directamente so-

ta directament influen

ciado por el éarécter y efect1v1dad de1151stema de -

1nformac16n usado para controlar el equlpo de ventas.

80






Una -vez que
quiere, debe ajust

hombres.,

‘con. el tipo de personas que se

1a ﬁréctica gerencial a estos -

82
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LA EMPRESA X,' S.A.. -

su: 51stem:

~te¢nia,

anéllsls se segulré 1a metodologia presen

fyargléféatos‘de est

téda,en;él'éapi 10 anterlor.'

3.1 . LA.EMPRESA.

3.1.1. HISTORIA DE LA EMPRESA.

"X, S.A.,", empresa familiar constitufda legalmente en. 1975, tg
vo durante sus primeroéTtres~éﬁds.de existencia las ‘siguientes

caracterfisticas:

Ramo: Industria de 1la:Construccién.
Subramo: Herreria de aluminio para la construccién.

Objeto: Fabricacién y venta de puertas para bafio y
: 83




apaGnicamente

do norte ‘del Distri

tes caracteristicas'

Ramo:- . - Industrla de la construcc16n._

Subramo:; onstrucc16n.

.Objeto: rabrlca 16h d puertas para baﬂo.

En base a lo anterior, ha establecido los siguientes:

84



.. C.P.P..anual sobre capltal soc1a1.

3. Atender las necesidades reales del mercado.

Polifiééshcenerales;ﬂ

Para la obtenc16n'de los objetivos generales, se han adoptado las

L51gu1entes

f1}.."'Ofiehbarirecufsos‘ségﬁn}las‘distintas prioridades.

2. . Seguir:unafprésuerStaCién{béSédé!éhfveﬁtaSg

3. Apego estricto a:los objetivos departamentales que.se --

4, - Mantenimiento de.costos: bajos.
"X, S.A." se cataloga a si misma como una empresa dinémica y

de répido crecimiento,

85



a)

Primero se extqué~e
'1nc1uye cohre,

so'y cromo. Con

sién. . 0

3.1.2° VARIABLES - CONTROLABLES Q

Variables de 1la méztlhﬁde:mercadth§nid;;

" VARTABLE ié’;‘r:zo,nucT'_o''2

alumlnlo en a1eac16n 6063 TS, que

magne51o,*5111c1o, zlnc,'txtanlo, mangane

.1os e ementos anterlores, es fﬁcil mo -

delar: e1 perfll y ar la vez hacerlo resistente a la corro

El temple es el tratamiento para que tenga rigidez -y con
siste en tenerlo al horno durante tres horas .a 350°C. --

86



,beddéc16n

frépé;iﬁ X

obtiene del monomero de:

1 plésticb utilizado por "'X",

osible también utilizar cris--

ncluye: carretillas embala--

or 1.1/2'" X 3/16, tornillos.de

aladeras reforzadas.

reviste ‘con:la‘extens

cién.” .




De esta manera;Vhavﬁufgido'uhafpuerta=pafaiﬁaﬁo "y, s,

A.

La venta- de una puerta para baﬁo, 1mp11ca el producto en-

si y el serv1c

“cuali-

duﬁtd}dé‘

*;;Mafgen'dg uﬁilidadfgltd.

Profundidadfde}i@?linéé;dérproducto.
La linea de puertas para baﬁo'“x" S/A., se compone de 3 tipos,
‘que son acce51b1es a d1st1ntos nGcleos de personas, tales pro-

ductos son los s1gu1ente5° i 88




firma el concepto. Ver descrip

ciéhfyfaﬁﬁiisfs &e?laﬂddmﬁétéﬁcié} Ver Tabia 2.

. VARIABLE PRECIO

Un punto’, 1mportante en able prec1o para este producto,

es la determlnac16n de la medlda'para la f138c16n'de preclos.

S Ay "~.:_ cial: ' ‘a un preQ

Los productos "X";

cio por m2; deb1do a que cada pr duc dif rente en'cuanto

a medldas, por 10 que es important determinar cual es la med1

da promed1o més vendida par




TABLA ( 2 )

CWARERMZCON02

w2 ~02

voczZnoada~oacnDHO2

Tl orwOmEZswz—0

S HZ-xrooanuoeo2

TESIS CON

TR T S
AR

b
3
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En 1982 se tom6 una. muestra de SS puertas y se encontré ‘una-me,

.30 mts.-

dia de 1. 32 mts‘ con una desv1ac16n deﬁo

'Obje;ivos[APQiQticaK’ykﬂéfodo de 1;;Fijaéi6ﬁ;dei Precio. -

N "Xﬁ S. A., es b551ca-‘

tilidad sobre el

.relacibn:d

S)g:Establecer un astos fleS utlllzando - :
'para su C ‘dlo de puertas mensuales,

segﬁn el presupuesto de ventas.

4) Desgloce de materiales de puertas con medldas que se
encuentren cercanas 'y dentro del intérvalo de con- -

fianza antes determinado, ver tablas 3,4,5,6.

R
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ESTUDIO ‘D

MEDIDAS: 115 X 181
MODULACION: 2 CORREDIZAS - -

PARTE
RSE.
RIE.
' ;PLAST.
VIN.

. MARCO

_&AL.*

" ToRN.
“ESC.
raM.
VléARRET.
maQ.
“SELL. -
“TOPES

““MO.

" CF.G.Y CI DE

canT.

115
3

2.07

9.50
9.50

TOTAL

'PERFIL:

- ORO.
. :263.80

121.65

~ 380.85

859.05.
49 40
1,213.15°

©50.00
28.00

83.20
9.00

50.40
2.60

82.50

. 1.20

5.30
2,549.56
3,726.99

' 6,375.50

“LUJO CON PLASTICO-

NAT.
229,40
100.90
315.85
859.05

49.40

28,00

183.20

1,138.40

. 32.60

9.60 -

50,40

2.60

82.50 "
1.200

5.30

2,649.50
'3,513.10.
6,162.60



TABLA ( &4 )

ESTUDIO DE COSTOS DEL MES DE JUNIO DE 1982

MEDIDAS: 120 X 180

MODULACION:

PARTE

RIE.
JAM.
PLAST.
VIN.
JAL.
TORN. *

ESC.

' CARRET.
TAQ.
SELL.
TOPES
Mo.

CF.

TOTAL

CANT.

120
120
3.60

2.16

960

PERFIL: LUJO C/PLASTICO.

2 CORREDIZAS.

ORO NAT.
275.25 239.35
126.95 105.30
380.85 315.90
869.40 1 896.40

1 225.90 1 160.40
'50.60 32.60
28"'“' 28
83.20 83.20
9.60 .9.60
50.40 50.40
2.00 2.60
82.50 ;

1.20 1,qu

- 5.30 5.30
2 649.50 »‘: 2 649.50
'3 793.40 3 577..40
6 442,90 6 226.90

82.50 - .

TESIS CON

rT1LA DE ORIGEN

93



TCUUTRBLAT( 5 )

ESTUDIO DE COSTOS DEL MES DE JUNIO DE 1982.

MEDIDAS: 135 X 180 PERFIL: LUJO C/PLASTICO

MODULACION: 2 CORREDIZAS.
PARTE CANT. ORO NAT.

®E 135 309.65 269.25
 RIE ‘ o a13s 142.80 315.85
Caam. 360 380.85 315.85
PLAST. fi ' 243 100835 1008.45
v 990 51.50 . . 51.50

ComArco 0 9s0 1264.25 . 11186.30

Stoaans 4 50.60. . . 32,60

_ TORN. = 28 28 28
’;Esc;‘~ ,: 8 83.20 ¢ 7 783.20

REM, 12 9.60 . . 9,60
| CaRRET. 4 . 50.40 . 50.40

STaQ. 4 2.60 2060

SELL.. 12 82.50 - '82.50

 TOPES 2 . ’ 1.20°0 1,20

Mo. 1 5.30 - 5.30

“cr. 1 2 649.50 2°649.50

3 995.60 3 769.90

TOTAL 6°645.10 " 6 419.40



TABLA ( 6 )

ESTUDIO DE COSTOS DEL MES DE JUNIO DE. 1982,

'MEDIDAS. 140 X 180

MODULACION.

2 CORREDIZAS.

PERFIL: LUJO C/PLASTICO.

“PARTE

CANT.

140
140
360
252

TOTAL

ono;' NAT.
321.10 279.25
148,10 122.85
’»éap;as , 315.85
‘1 045.80 1 045.70
Cis2 52
1;277 00 . 1.198.30
50.60 . 32,60
'28,:v‘ ;1;5!.
83.20 k1 ;é3:2o
' 9.60 f ' 1 "§.60
50.40 7,450;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
6 712.45 6_483.65

j'.ﬁ

‘ALLA DE ORIGEN
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5)

6)

7)

8)

9)

4c1os estlmados,
ra al pr1mero,

'de utlllqad en los costos'

Caléuldr;éh

el futuro precio

tablaig;: ‘H

Determlnar un prec1o de venta estlmando, ap11cado al

Vfactor de ut111dad (obtenldo en el paso 1) sobre los

Comparar lo a competenc1a con 1os pre--

.y en caso de que és e ﬁltlmo exced

hacer correcc1ones‘env 1Aporcenta3e

-en el presipuesto.‘

Determlnac16n del punto de equ111br1o. _Ver tabla -

1.

Para la meJor 1nterpretac16n del costo, se ha obtenido la si--

'gulente proporc16n del mlsmo"
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TABLA ( 7 )
ESTUDIO DE COSTOS

CONCENTRACIONES
JUNIO 1982,

STANDARD S/GF O COSTO VARIABLE (M.P. + MO).

MEDIDA M2. ORO MAT. ORO NAT.,
$M2, $M2
115X180 2.07 3,195.05 2,896.05 1,543.40 1,399.05
120X180 2.16 3,255.25 2,952,755 1,507.06 1,367.01
..135X180 2.43 3,435.75 3,135.75 ~1,413.88 1,290.43
©140X180 2.52 3,499.20 3,182.45 1,388.57 1,262.87
. SUMAS : 5,853.01 « 5,319.36 .

.8/ 'To DE PRODUCCION OT.
115x180 y
:;1zox1aof
~ 135x180

3,726.00 3,513.10 (
- 3,793.40 3,577.4o”vik7s
3,995.60 3,769.90 1
4,062.95 3,834.15 1,

"6,812.75

_ PROMEDIOS ' 1,703,18 1,606.55

CATT L
& waonak &
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“TABLA ¢ 8 )

LUJO C/GF. O COSTO DE PRODUCCION TOTAL (MP + MO + CI (FyV))

6,375.50 5,162.60 3,079.95
6,442.90 6,226.90 3,98
.6,645.10 6,419.40...2,7
6,712.45 « 6,483.65 . 2;¢

- 115%180.
. 120X180
©135X180
140X180

SUMAS

PROMEDIOS




PROVEEDOR

ALUTODO
ALUDIALUMINIO
ALUMINIO MODERN.
CODAL

BANOAL
ACUARIO
OSIRIS

OCASA

MAYA

PLASTICO
GARVI SA

TABLA ( 9 )

ESTUDIO DE COSTOS
VIABILIDAD DEL PRECIO

JUNIO 82.
LUJO LUJO N2 N2 v B
M2 M2 STO. sro. GR@BSDOS
NAT. ORO NAT. ORO
3,461.53 3,461.53 600.00
5,000 5,000 . . 250.00
3,753.00 3,753.00 260.00
5,610.00 3,610.00 340.00
4,950.00 4,950.00 . 4,125; ,125.00 475.00
3,800.00 3,800 ' 00..  700.00

1©400.00
1,100.00 -

ol
il

MAS ALTO

MAS BAJO

I0 MAS OCMUN

25,703.82 45 36,845.58
4,280;§o;”ﬂ :.3,619.55
5,000.00 5,00 _%4}125,60’ 4,125.00
3,700.00 3,?6@,66 3,290.59  3,461.53

- RO 3,500.00  3,500.00

TSig CON
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4,725.00

525.00

1,100.00

250.00
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fAéLA‘(*1u,)—vi

ESTUDIO DD COSTOS B

OBTENCION .DE'PRECIO DE VENTA - JUNIO 82.
" PERFIL DE LUJO
COSTO PRIMO - .$1,703.18
PRECIO DE VENTA ESTIMADO
COSTO DE PROD, : $ 2,865.26
UB + 36.374% , 1,042.09
$ 3,907.35
PU = $9,143.19
1703.18 X 2.43 = COSTO. PRIMO - '$ 3,985.49
10% 398,54
COMISION 914.31
$ 5,298,.29
M2 a ¢2,264.22
U= X (P -GV) -’Gp
U = 93,60 (3907 33 < 2,264.22) - 105980
U= 93 60 (1643 13) 105980 f .
U= 153 796 96 - 105 980, "
U= 47,816.96 : 15.04%~ VENTA

100




TABLA ( 11 )

ESTUDIO DE COSTOS

PUNTO DE EQUILIBRIO JUNYO 82,
PERFIL DE LUJO:
P = 3,950.00
GV =.2,275.00
‘GF = 105,980.00
X=2 ‘
"v = LGP - _105,980.00 .
X=p—gav = 1:675.00 = 62.17
-~ 27 PUERTAS - de 2.34
0 § 249,916.50
. - GF 105,980 _ '
x = —SE_ 395 = § 249,916.00 APROX.

-5 1-35350

P = '3,750.00

GV = 1,985.00
GF = 105,980.00
X = 2
. _GF__ _ 105,980.00 _
X= 58 o =35 = 60.04

- 26 PUNTOS - de 2,34,

I

T TESLS COi
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'Ptoporc16n s bfopdféidﬁj

“Std. . . Lujo"
Aluminio o atiez T s2.49
Plistico , S 32,44 25.23
M. 0. ‘ 11.44 . '

Herrajes .44
©100.00

Como se puede observar en. 1a tabla 1 (datos h15t6r1cos, Junio

1982), el punto de equlllbrlo esté muy por debajo de las ven-_g'

‘tas obten1dns.

t:.enen una

‘S'Ai; demahda elédstica fundamen-

=.6,000

3
; O: S Edp = ._-_0_--4
Q- = 30 . . ?J_;;fﬁl'
Py = 5,100 m2. ‘ Py
30 _- 20 0
20T TR0 5
STOU-600Y T U oo T nyw o o333
50 6000
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300+

TABLA (1) *
DATOS HISTORICOS "X" S.A. ABRIL 82 - MARZD 83

CcosTOS
UTILIDAD
-~ 4 $ 4 . L
5 . T T t + . {- t + % —- ¢
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TABLA ( 1 ) SIGUE

£00 1

400+

3001

200

VENTAS

100 e PUNTD DE EQUILIBRIO
3 i 1 It L L 4 4 4 4
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TABLA ( 1-) SIGUE. .

NUMERO DE ANUNCIDS

N

i alh

[
| llz:‘,zui!’!“l‘u!

A M J J A N E



jo4-b

600

500

400

300

200

100

ELASTICIDAD DE LA DEMANDA .

|

A ( Qa,Po )

8 ( Q1,P1 )

-

10

20

<+

30



En visfé'dﬁ'ﬁq

“la demanda es eléstiéa, es.decir,

que ‘al baJar el prec1o, 1a demanda y el 1ngreso total aumentan.~

VARIABLE, DISTRIBUCION =

En la industria de TcomﬁnvpbsérVar que s6- .

) ‘v‘vxu :

estratéglco dentro del Dlstrlto Federal;}

VARIABLE PROMOCION

105



fébia'1. En la

misma, se muestran: 5 ciclosico




Ambos aﬁun;i

La utxllzaclén de una fotografia, en vez: de carlca--'

turas, daba una ‘imagen de.que el baﬁo con "X"' S.A.,

es mucho mﬁs agradable.

Con los puntos ‘anteriores, se lograba una mejor calidad del --

mensaﬁe en prensa;
107



n anunc1o 1nst1tuc on‘l que -

ya

"Solo "X", S.A., fabrica 3. tipos evpuertas para bafio con £i--
k - 8. A., es e1 pr1v11e--
gio de pocos"

-Téiéfbno

Las causas por -las: que esta campana pub11c1tar1a no diera re--

sultado, fueron’ las 51gu1entes.

1) Elbaltofcosfo de este medioc impidi6 mantener una cam

pafia mésfconstantefy frecuente.

2) El,deéconocimientp total del producto ‘hace del radio.

un medio poco apropiado paradarlo. a conocer.

108




“Durante it f F ) mi15¥;¢},enfo»

a’en7de 1é.compaﬁia ha cambia

o:hasta ese momento fué susti

acer mis.accesible a otros

S}fobjétivd que no

ostrada en’ e1 mercado en -

-estos anos, ademds de’ que frecuenc1a de --

¥ . campafias publxcztarias en’ .;a5~de 1982.

ron. folletos a --

-.color,

~Debido a que las campaﬁas publlcitarlas no fueron planeadas en
;base a.un presupuesto anual, 'y espec1almente durante 1982, es
diffcil ' calcular el importe gastado en publicidad, en 1980-87,
ascendié'aproximudamente a $300,000.00, lo que di6é una relacibn

en la que $1.00 gastado en publicidad representaba un aumento

TESIS CON 7
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merc dotecnla

los demés tlpos de puertas.

1Los regalos consistieron en toall's 1mpre‘a 'lbk 1 logotlpo -

de la empresa, tapetes y accesorlos'adicionales al producto.gé

tales como toalleros Yy grabados‘ lograndose buenos resultados.

'FUERZA DE VENTAS

Las caracterfsticas. de ‘la fuerza de ventas son ‘las siguientes:

110



n: entrenamlento,
producto,

demés dg»una.ééﬂ

_PROCEDIMIENTO DE VENTA

Las caracteristicas:del producto, provocan que este se venda --
de la siguiente forma:

s o o A 13 B

TS oou |
FALLA DE ORIGEN |
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1) ;Ai; ‘1a ﬁiendé;b sobre el terreno,

Oifdél precio de venta del -

2)

3)

4)

Como se observa, -no hay conces16n de crédlto debldo a que esto,
orlglnaria muchos gastos fln nc1eros.:

b) : Recursos de la empresa "X" S}A};~en areas fueia:&e la -

mercadotecnla.'

Los recursos- con los:que cuenta la empresa "X"' s, A., ‘en 5reas

fuera de la mercadotecnl y comparatlvamente co as.grandes

empresas son limi

112




tual sxtuac15n.

~ ORGANIZACION ‘'

das las decisiones, ambos c01nc1_

afin cuentan con la ayuda de manuales de organlzaciﬁn y 51stemas

de procedimientos que gufen la act1V1dad en forma organlzada. -
Sin embargo, .por no ser una empresa de gran magnitud, algunas -
de sus visibles carencias han sido suplidas, con gran ingenio y

audacia. : R eI FPVET
rﬂ;‘tn.‘m L

p—
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5) _Procurar el adecuado uso del materlal empleado, evi-

’tando desperdicios y meJorando las técnicas de pro--

e




"El. gerente empresa tie-

- cuentemente:

| TCSIS Con
'TALLA DR (e 13




de:ventas.

Por*otro' ado, las func1ones del: Gerente de Ventas se pueden Te

sum1r en las 51gu1entes.~

1) FlJa ObJethOS de venta, que a la vez van acompaﬁa-?

dos de sus respectlvos planes de acc16n de venta Yy

que rigen y- dan forma'a la’ acthldad organlzada y

coordinada ‘de ‘la empresa.ﬁ

2) Crea, contacta, contrata'y decideftddo:;o réferenteﬁ

a las actividades dg,pﬁbliciAAd yrptoﬁo§i6n ﬂe ven-

tas.

3) - Contratacién y administracién de la fuerza:de ven--

tas.

4) Maneja las finanzas totaleé de la empresa por lo que

‘tiene.la mayor responsabilidad en las acertadas o —g
=11



Por. Gltimo
neral las.q
“_jé‘que no todo

puertasfqhéwya 1ai recibido -

3.1.3 . VARIABLES INCONTROLABLES .QUE AFECTAN A LA EMPRE--
osAL S . : -

a) Varlables delzmacroamb1ente. _;

Para tene na"ver516n ampl'a'de ‘la: empresa mOthO -

su estudio implica el cong

macroamb1ente,

cimiento* del panorama econdmico-social de nuestro --

pais, por Io,que a continuacibn se presenta una bre-

ve semblanza de éste. TESIS C(}N 117
FALLA DE ORIGEN




salariales mds frecuentes.

Confliﬁtos‘entre el estado y la iniciativa privada cada

vez con mayor grado de tensién.

DéficitLdeIigo;a';a alza.

Clima de desconf1anza provocada por la nac1ona112ac16n'-

de la banca‘en 1982

Economié'hé¢ibnal basada en el petréleo.

118




2)

3)

4)

5)

6)

‘veceria Cuhuhtéch;

Produccién en descenso aunque moderado.

Estabilizacién del desempleo a tasas negativas.

Desplome de'laiinVersiGh‘por qéscbnfiéﬁia,rbaja‘demanda

y créditos caro

Situaci6én: finan critica en las empresas vr., gr. Cer

Recgpg;aci§h'ggtla;‘éapta;iéﬂ y ~un moderado cambio en

el financiamiento.

119
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7

8) ‘Demanda contraida..’

9) . Créditos ‘caros.

10) Falta de divisas para importacidn, etc. -
: ,;#, . L .
Por todo esto, 1as empresas en Méxlco estén atravezando la més

‘seria’ CTlSlS ‘de 1os ﬁltlmos ‘afios’ y han observado como sus merca

dos que antes eran de demanda, se han convertldo en'mercados de

bles o bien, 1ncrementar su, product1v1dad esto 1mp11ca'

- Bajar sus’ﬁéastoyﬂenpub;icidad.f
- Recorte$ de personal,

- " Ventas de activo fijo "oscioso" o no aprovechado al - -

100%.

- Detener sus inversiones de capital.

120
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- vRequer1m1entos de man especializada -

que por desgrac1a es: d1fic11

que, la mercadotecnla genera‘

Social, 1la Educac16n;:

reto que el cre im ento del pais demanda.‘

LA  COMPETENCIA.

121
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‘_des competldores,

fd1ferenc1as.,»

'9)+ . "Metdlicos; M.X.", S.A.

Por. otro lado,ia partlr de: 1982 han aparec1do nuevas empresas -

de puertas para bafio:con- un: tamaﬁo medio: como'“

1) "Aud1 Alumlnlo"

2) "Arquxalumlnlo" entre las més 1mportantes.

122




e MTyt,SAL e
- ""De ‘Luxe", S.A.

Esta reputacid abhan adqulrldo al ser los -primeros en 1ntrodu

‘l”producto puertas para baﬁo.

empresas. que- se mueven'dihémicamente en' el mercado -

...son:

- "Diga"i R

- "Plistico"

Ya que normalmente presentan anuncios en prensa sin ninguna ca-
racteristica especial, y mostrando una imagen de seriedad y ha-

._bilidades té&cnicas.

TESS CON | **
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Es dificil co

obJetlvos de 1a competenc1a, 'sin embargo,

-_analigaﬁdb desenvolv1m1ento, podemos genera

sino’un manteni

xpan516n,

v‘:anual de1 ;nmero resultante,

puertas para baﬁo?, y &cuéles de laanue no po een este produc-
} to ‘son’ capaces de adquirlrlo?._ i : :

124




cabe déstaca

'Por:ﬁltimo,

al aléan;e:de_

ninguna de la$ é‘p

'REACCIONE

LA’ COMPETENCIA
DebldO a las cond1c1one terlores, ‘es obv1o que las reaccxo--
nes de la competencla a cambxos de ‘precio, pub11c1dad etc., ‘es

minima- y no afecta a la empresa 1n1c1adora de: 105 camblos.

b) .Variables del'Microambiente.

Como se sefialé en.e1~CapItulp-I; este conJunto

td formado por ios'proveédoréé; los 1ntermed1arlos.y e1 mercado

de la compafiia.

ble chﬁal'de -

Como se hizo menc16n en el Capitulo_III (

N no cuenta ‘con ntermedla- -

d15tr1buc16n) la empresa "x"; S A’

rios, ya que comerc1a11za en forma dlrecta sus productos.

125




Sus proveedores.- Estos.se.pueden clasificar:en-la.forma: siguien

Pléstiéaszéhﬁr
de México, S.A

ticos decorativos

vdiseﬁos npveﬁd;r‘ Yy mpl as facllldades en: su comp

Alum1n10. En’ este se agrupan a 1as empresas q hi ;réh‘pen~

f11es de alumlnlo-'estos proveedores 'son:a’isu ezidistribuidofes

de las fébricas de perflles extruldos de alum1n10¢como Alcan, S.

A., Cuprum, S A., etc._  A e “g_;an,

Dentro de este grupo de'proveeddres estdn:

Productos HGG S A.

La Casa del Aluminero, S.A.
126



‘relevantes de

.mlnlo [} que ya la t1ene 2 4 nece51ta de lo




palmente persona

Adas, se podrla con51derar que e1

mplio.mercado:po=-"
or:la:empresa,

_nl por la competenc1a

FRECUENCIA E IMPORTANCIA DE LA~ COMPRA. -
La frecuenc1a de 1a compra es. espor5d1ca, porque de: acuerdo a
10 seﬁalado en la descripcién del producto, es de consumo dura

dero.

128



oS! productcs "X"' S A., es baJo._;

cas originan

lealtad.a mafté‘é;gpna

DESCRIPCION Y ANALISIS DE CLIENTES.

Tomando en cons1derac16n las caracteristlcas del producto y 10:,

~ 7dif1c11 que es'

cano, resulta sumamente dlficil efectuar

visobre el c11ente. Mﬁs 51n embargo, se puede establecer que el

tipo de consumidor que adqulere el produ t_'A ~qompuesto por:

129




La decisi6n de_@bmpra;de{puef as para bafio.es tomada frecuente

e

mente por. el ama-de casa..

130




NDTA ACLARATORIA. .

TODA LA INFO MACI‘ DA EN 'STE CAPITULD

FUE DBTENIDA D-!LDS INFURMES PRDPDRCIDNADDS ==
.PDR LA EMPRESA MEDIANTE ENTREVISTAS FERSDNA—

LES CON us )

130



PORTUNIDADES "

4.2

Linttaciones:

a) 'Diféyeg;idérd?i’?fé&uégdfcéﬁi f&ﬁétgéz‘iblés para e1 con
sumidéf;f:; PR DRI T : nan

b) La compra gé%apfbdétto'ﬁé“;é‘fe;eﬁif%§a; 

c) Por ser producto de'copsum§ du?adero'reﬁdiere de mayor -

esfuerzo promocional.

TESIS CON
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d)y

é)

)

g)

h)

i)

)

k)

.Bl aumentarilos precios‘de las puertas,

s 's6lo de tres
‘menor capaci-

\ ser comprado-

expresa.

significaria ser

-

La no existencia de intermediarios dificulta'las ventas

a gran escala.

Se requiere del 50% de éntidipbka cambio de Yinada", he--
cho que es por demds motivo de desconfianza.

132



1)

mj

n)

o)

p)

q)

.r)

)

“'No''se cuenta’c

ﬁas'de>pﬁb1icida

Aumentos constante

R g : R
Tradicionalmente:la fuerza 'de-ventas:ha-mostrado una pro

ductividad mediocre.

'El .recurso humano en ventas no-es lo suficientemente com

petitivo.

) ®
La constante inflacién que vive el pais se refleja seve-
ramente ‘enila ‘périda del poder adquisitivo de los clien-
fes.;‘ '

133
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t) .

u)

v)
w)

x)

y)

se recrudezca.‘

ciativa pr1vada y el: goblerno.

Contlnua a]za de 1mpuestos Y derechos que el estado co--

bra por el ‘uso: de serv1c1os tales como agua,_luz,wgas,"-

etc.

Control mis-estricto en las Obiigaciones;ttibg;arias.

Demaﬁda:Eéntraidaftmercadd'devoféité}

Probab111dad latente de que la s1tuac16n de crisis actual

Desconocimiento generalizado ‘entre 1a gente, acerca de -

las ventajasrque:ﬁna pnerfa.péra”béﬁbiéfrécé.

Oportunidades:.

a)

b)

El productoklleva implicito dn servicio; es decir, la --
instalacidn;r

Se puede hacer repet1t1va 1a compra, de ug serv1c1o adi--

cional como limpieza, manten1m1ento, reparac16n.

134




c)

d)

e)

£)

g)

h)

1)

i)

-resultado

causarfa un aumento:en‘la

la reducciénien los

ventas via ofertas Yy regalos le ha demostrado dar buenosf

La exper1enc1a hn demostrado que la publicidad ha dado -

,resultados p051t1vos,' sobre todo la realizada en peri6-

Agilidad en la toma de decisiones por la centralizacién.

g 135
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k)

1

mi‘

n)

o)

p)

q)

T)

. parte defempresarlos

Amp;iogmércado v1rgen<por‘expi§tgi;:}

Posibilidéd de convertirse en' ider en- algun aspecto de

la mercadotecnla un camblo en 1a -

in que esto or1g1n

mercadotecnia de

Tendenc1a ‘a’ baJar

mentar 1a product1

dad:en’el drea de mercadotecnia por

Los: grandes < mpet1dores han d1sminuido S partiéibacién'

en el mercado‘

.-Las- empresas del mlsmo g1ro ‘no buscan una: expan516n y .-

por 10 mlsmo sus esfuerzos en mercadotecnla son cas1 nu-

los.

136




s)

t)

u)

v)

w)

x)

¥)

z)

'nes.'

abarcar completamente

Se puede explotar “1a 1dea del prestlglo soc1al que una -

puerta para baﬁo brlnda.ﬂ

El mercado se. compone ‘en gran parte por matr;monlos Jﬁve ‘

Se puede ofrecer-un servicio de eﬁtreg5 éfihstalaciGn eni“

un menor plazo de suerte tal que se pueda
compradores que estén interesados tamblé alidaa,'”
Se puede obtat,por trabajar mds turnos intentando ser més-

productivos.

TESIS CON 17
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oten. o

4.3 ALTERNATIVAS

Del anﬁllsls de las 11m1taC1ones y oportunldades ‘surge-la si--
’gulente llsta de alternatlvas de acc16n que 18 empresa "X, S,

AL, podr1a~pqmar para_log;ar~que susnventas Yy ut;l;dadgsiaumeg

1a f

- S1n embargo, 1b111dad ~de: las alterna

*PﬁIMEk ALTEkNATi

Reducir 1la capacxdad 1nsta1’da

table de tal suerte que los costos dlsmlnuyan y se 1ncrementen

las ventas al mismo tlempo, como consecuenc1a de esta reduc- -

cidn de costos.

_ ACCIONES
- Reducc16n de Personal. :
= Venta de maqu1narla que no se utiliza.

- Bajar'precios, s

P . 138



!fmorlr.~ De aqu1 que la

Este planteamlento conduc1 faia la empresa al liderazgo en pre

cio en’ e1 corto bargo esta situacién no podria --

'agre51va, buscando cred

sonal, ambas tendlent’sy

aconsejables.

vdes no se incrementen

139
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" ACCIONES

Depurar los métodos d reclutamiento, seleccién, capaci-

atractivas. las :formas - .

dé:;éfribd id

wImplemen ar»técnlcas mot1vac1onales y de 1ncent1vos quev

'hagan‘del trabaJo d1ar1o, na tarea retadora y agradable.

- ESTUDIO




TERCERA* ALTERNATIVA

‘Bajar 1la ca11dad del»r C
con los costos y de esta

del producto.‘ il

- Busaar ma;er1a
- Contratar nuevo

- Procurar redu ir

rio para el armado de cada puefta.

ESTUDIO

Aunque la primera op1n16' que se;fuédeﬂgarﬂécerQQ‘de_estalalff 

der pero en,el mer‘ad d ﬁ

- CUARTA ALTERNATIVA.

Crear sucursales QUé féciiiten la disponibilidad del producto.

r TESIS. CON
wALLA DE ORIGEN
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* ACCIONES

- Selecc1onar zonas, y areas estrateglcas.

'contratar y capac1tar personal pa

- Invertir en'mobiliario; - ‘decoracién 'y renta.

5ié'que se muestra mis diffcil -

ObV1amente es ta alternatlv

de alcanzar enel" corto plazo, ya que la inversién que demanda

es muy elevada, aunque, sln embargo puede ser aplicada con éxi

~to en un futuro.;

'QUINTA ALTERNATIVA

Implementac16n de un programa de promocién 1ntegra1 segﬁn los

'recursos de 1a compania que contemple acciones especif1cas de -

,promoc16n de ventaS"public1dad y venta personal

'ACCIONES

- Buscar la adecuada comb1nac16n promocional para en base
a ella, lograr una mayor eflcienC1a en los esfuerzos’ de la fir

ma por desplazar el producto.

142



~tuallzados ‘que’ nos 1nforme

do yfcompetldores."

ESTUDIO -

Con esta alternativa se lograrian mayores volﬁmenes de ventas

creciendo hasta hacer que la capaci--

que paulatinamente 1rian

dad instalada operara
produccidn daria com
ran hacer posible‘:la

tre otras.

Por otro lado, alzhofﬁaJEr

aclarar que en e
siones de caplta ~de servicios porque se harfa uso

 de la capac1dad 1nstalada no aprovechada. 143
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Por otro lado, vla alterna
mentar Ventas y.
‘manda, -

base mis '156'1ida

' Enténd‘ do:

R




- “INVESTTGACION DE:MERCADO - ' -

S.1 ' PLANTEAMIENTO Y 'OBJETIVOS

'Esfg.éépiihb

‘La 1nvest1gac16n pretende estud1ar a’ 1as clases soc1o econémx-
cas ub1cadas entre los n1ve1es A y D 1nc1u51ve, discriminando
a las restantes por considerarse fuera del mercado real de 1la

‘compafifa "X', S.A.

TRSIS CON
| sALLA DE ORIGEN
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““La Ciudad de Mé

331 210 v1v1endas comok51gue.

g,naDELEGACIONBS No. DE VIVIENDAS A,B, C D.

- BENITO JUAREZ: - 83,551
 CUAUHTEMOC S ' 68,683 .
GUSTAVO A. MADERO ~ = 56,850
MIGUEL HIDALGO ' 52,426
COYOACAN ' , '7':4.3"»'.93_01.:«
ALVARO ‘OBREGON L 25,770
TOTAL . ., .. 33,210

Es dec1r, en este paso de: la, 1nvestlgac16n se ut11126 el mues-

treo. estrat1f1cado por clase

.xc1éndose una af1J3016n proporci‘na,

e realizﬁ el mayor nd

.'Eién con mayor nﬁmero de viviendas'ABC

* mero de encuestas y en las que n menor nfimero de
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VIVIENDAS FOR NIVEL SOCIOECONOMICO
REPRODUCCION PARCIAL DEL ESTUDIO MERCADOLD

LOGICODEB I MS A .

FALLA DE ORIGEH

TOTAL
A B c D E TOTAL

1 I
BENITO JUAREZ 468 | 7,586 |41,915 {33,582 [ 40,825 124,376 | 235,879 621,879
CUAUHTEMOC 210 | 1,050 |34,190 [33,233 | 72,605 145,209 | 296,961 749,824
MIGUEL HIDALGO 5,977 | 9,734 {19,809 |16,906 | 63,184 170,768 | 311,823 853,842
VENUSTIANO CARRANZA 3,563 {129,271 169,648 | 297,402 873,686
AZCAPOTZALCO 46 180 390 [26,604 | 34,507] 108,147 | 209,974 629,419
COYOACAN 2,364 | 8,077 (15,760 (17,729 | 20,980 98,498 | 188,126 586,062
CUAJIMALPA 230 | 1,028 780 { 1,274 2,089 8,560 14,609 58,042
GUSTAVO A. MADERO 300 } 2,420 § 9,380 |44,751 | 121,397 342,928 | 641,175 12,081,575
IXTACALCO 29,235 | 92,349 171,972 | 328,228 }1,026,675
IXTAPALAPA 252 890 | 8,972 | 50,545 149,540 | 273,275 930,139
MAGDALENA CONTRERAS 288 710 | 3,316 | 2,031 3,615 18,632 34,448 120,744
ALVARO OBREGON 5,870 | 4,152 | 9,592 | 6,156 { 52,254 143,163 | 261,543 833,206
TLAHUAC 27,350 114,196
TLALPAN 959 | 1,100 | 5,929 | 5,270 | 5,435 41,175 71,614 244,168
XOCHIMILCO ) 1,761 | 6,231 44,028 160,629
ATIZAPAN 230 | 5,443 | 8,764 | 5,372 | 32,774 120,051 | 204,093 726,312
HUIXQUILUCAN 3,859 | 1,834 395 124 876 11,220 19,048 75,289
NAUCALPAN 780 | 6,542 [24,275 |26,168 | 19,971 172,160 | 292,069 {1,007,136
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‘viviendas ABCD:seirealizaron menos encuestas.

Se obtuvo‘asifla:Siguiente proporcién.

DELEGACION =~ % DE ENTREVISTAS A REALI-
e T oz :

'ﬂBENITﬁyJqugz' o zs.zzye
CUAUHTEMOC L 20.73%
GUSTAVO A. MADERO Crrary
MIGUEL HIDALGO - S j:f1s.sg$ 5>"'

COYOACAN . S o132y
ALVARO OBREGON - N

En cuanto a la .iﬁye{tigaciéh,deJCampo,

que fué realizada éﬁtfeTDi'iembr

preguntas de opc16n mﬁltlple,.preguntas ablertas y d1c tom1- -

cas.
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’Actualmente, réra've se T a11za un censo en un estudio cientf

fico, ya que con un muestreo adecuado se puede inferir y dar -

conclus1ones para toda la poblac16n con ciertos grados de con-

TESSCON |
. FALLA DE ORIGEN




‘fiabilidad 'y cier:

. Para tomar un muestre
" poblacién en’estudio

de-espgcificai,dﬁe unidades:deila

La segunda‘etéyé en s idehtificar el

marco muestral, elementos de

Hasta el momento

‘‘restantes sol

‘La cuarta etapa: es determinar ‘el tamafio’ del. muestreo. -
La'quinta .y filtima etapa consiste en: elegir los Qlémentoé por

‘estudiar.
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Partiendo

Hﬁiénkdeibr

o piloto,

'~Proﬂébi:-

esu

usando estadfsti-
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El tamano de la ‘estra se obtiene sustltuyendo en la -

formula 51gulente (.2 )l'
A I
-
dondes
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 cong
cida para 1984 debido a que los datos con que se

trabajo son resultado de una proyeccion).

a= (1-5%).

&p= A
P ﬁ—:gz- (por las propiedades de la binomial)

E = 2 Op . Corresponde al error muestral donde 2 -
cambia segun la precision deseada en el experimen
to( existen tablas Z segun el nivel de significan

" ‘eia 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

vcociente resultante de dividir el total de viviendas de-

C D
Metropolitana (2705 997 00) es igual a

(331 210. 0) v el “total de viviendas
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'Fijando‘zven 2.33 (lo cual corresponde a un nivel de -
81gn1flcancla del 98%) y y determinando como error muesg

~“tral max1mo (E) en L% ,se tiene lo siguiente:

Lo _(5.k2) (0.12) (0.88) _ .o
( .0016 )

5.2.3 FORMATO DE LA INVESTIGACION

Para la  realizacion de esta investigacion se elaboro --
primeramente un cuestionario piloto que fue respondido
por 50 personas ,entrevistadas en la delegacion Benito -
Juarez ,esto fue con el objeto de detectar y correjir -

erroras de interpretaclon o entendimiento de las pregun

tas ahi pl: teadas.

El ouestionarldnen cuestion, consistia de 13 preguntas;
L4 de ellas ablertas, 5 de opcion multiple y 4 dicotomi-

cas,las cuales versaban de la siguiente formas



IONARIO PILOTO. .-

FBMENINO
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10.

11,

A) REGALOS

B) DESCUENTOS‘

“C) UN SERVICIO ADICIONAL.

SI USTED DECIDIERA COMPRAR UNA PUBRTA PARA BANO BUSCA- -

RIA PERSONALMENTE EN:

A)

B)
c)

D)
E)
F)

LNO‘RECIBE A LOS VENDEDORES QUE TOCA!

SI FUERE NEGATIVA SU RESP

A)

B)

EN LA TIENDA PARA PuERTAS"PAkA;BA&o,MAs CERCANA A -
MI DOMICILIO. - e
EN TIENDAS DEPARTAMENTALES.<

EN DONDE ME ENCUENTRO BXPOSICIONES PARA PUERTAS PA-
RA BANO.

EN TIENDAS QUE VENDEN: MUEBLE PARA BANO.

BUSCO INFORMACION EN OT
PREGUNTO A ALGUIEN QUE YA TIENEYUNA
ASUrPUBRTA?
ST o
L DE ESTAS RAZONES:
PORQUE UD. DESCONFIA PO
BOS. B

SITUACION ACTUAL DE RO-

o -
.o #

PORQUE LO VE MAL VESTIDO. . o 155



12,

13,

_UD ESTA DECIDIDO A COMPRAR UNA PUB k

izPORQUE?

" A)  SECCION AMARILLA.

C) ~PORQUE LO VE BIEN VESTIDO._ ;Q ;
D)  PORQUE DESCONOCE LA CIA. QUE EL REPRESENFA.
E)  PORQUE PIENSA QUE LE VA A QUITAR EL TIEMPO.
F)  PORQUE EL PRODUCTO EN PRIMERA INSTA&CIA NO ME ES NE
(CESARIO. '

CION A LA CASA QUE sa ANUNCIA?
s v NO,

»LUD BUSCARIA QUIEN VENDE PUERTAS PARA BANO EN°">

B)  EN PERIODICO MATUTINO.. -
C) EN PERIODICO VESPERTINO.

D) REVISTAS.
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La‘ pregunta‘' 6 teﬁia?poffbbjet onocer si la gente en general

puede reconocer'yfdiét guiffeﬁifé diferentes calidades de - -

puertas para bafio.

Aunque en'priméfa“ihétanb1ag ia’pregunta‘plénteada no preSenta

errores,. se. hlZO patente la neces1dad de: algﬁn planteam1ento'-

aclaratorlo (que ‘po terlormente fué res'elto c n‘una pregunta
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‘fpiéxhéého d

tiﬁfcoher

 §1guhas

ESé?Héyavbbtado
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»_ra el cuestlonado como para e

-7_m1entos en uno solo. -
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con el que se realiz6’

. muestra el siguiente ‘formato.

;60




EQUE: PERIODICO ACOSTUMBRA LEER?
‘ laQUE RBVISTA LEE CON MAS FRECUENCIA
'fUSTED PIENSA QUE.
A) 1,LA CALIDAD DEL, PRODUCTO‘ES

MASCULINO " FEMENINO_

“SEX0': 0 SR
EDAD_: L
CASADO.. " SOLTERO_.:

BUEN PRECIO. -(NI- MUY ALTO

B) LA CALIDAD DEL PRODUCTO S LO“PRIMERO:SIN: IMPORTAR
.COSTO. '

¢PUEDE USTED’ RECONOCER. _ S I .UNA PUERTA PARA
BARO ES HECHA: DE MEJOR CALIDAD QUE ‘OTRA?. ‘
SSIL ~'NO

(EN QUE ASPECTOS?

4SI USTED DECIDIERA COMPRAR UNA PUERTA PARA-BARO BUSCA-
RIA PERSONALMENTE EN? = '
A) ~ REVISTAS. .
B) EN TIENDAS. DEPARTAMENTALES
C)  EN TIENDAS DONDE: VENDEN-MUEBLES PARA BARO.
D) SECCION AMARILL
E)  PERIODICOS.

F)  EN TIENDAS ESPBCIALIZADAS DE PUERTAS PARA BARO.
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10.

12.

13.

- SI FUERANEGATIV?

A) CTUAL DE RQ

B) o : 3
c) 'iPORQUE LOS vn BIEN VESTIDOS

DY TPORQUE 'PIENSA QUE LE VA A QUITAR TIEMPO
E) “PORQUE DESCONOCE LA CIA. QUE EL: REPRESENTA.

.F) PORQUE EL PRODUCTO EN PRIMERA INSTANCIA NO LE ES NE

CESARIO.
SUPONGASE QUE ESTA DECIDIDO- COMPRAR UNA PUERTA PARA BAQO,
Y YA TIENE VARIAS COTIZACIONES SIN EMBARGO USTED ACABA
DE VER UN ANUNCIO EN ALGUN MEDIO PUBLICITARIO, GPEDIRIA
COTIZACION A-LA CASA QUE SE ANUNCIA?

LPORQUE COMPRA UNA PUERTA PARA ANO’ (MARQUE SOLO 2)
A) PARA EVITAR QUE EL AGUA SE SALPIQUEl

B) PARA QUE SE VEA MBJOR EL BANO
C) PARA TENER MAS PRIVACIA.

D) PARA QUE MI BANO DIARIO SEA MAS AGRADABLE
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'PREFIERO COMPRAR EN TIENDAS QUE OFREZCAN:: (MARQUE SOLO 1)
A)  REGALOS ADICIONALES. oL o

B)  DESCUENTOS ESPECIALES.

C)  ATENCION PERSONAL Y SERVICIO.

D)  NINGUNA COSA.



‘Las preguntas

dor procederia a: expllcarle, para ya una z aclarada su con--

fuslén o desconoc:mlento se proced1era con la; entrevista.
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el consumldor t1ene hac1a e1

La pregunta 14 busca determ1nar qué tlpo de promocxones son --

mas’ 1nteresantes para el cllente.:
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~TABULACION

5.3 R

Las . entrevxst n reallzadas personalmente en:las.. delega-

‘ciones y" enxﬁhmro g

al obtenldo ‘en‘el: apartado 5. 2 2 "de--

term1nac16n de la muestra'.

se escogleron, como ya ‘se dl

estas

compaﬁia,

‘Narvarte..

. deliValle.

Col. Népoles.

:Coi. Portﬁles._

~Colv Coyoacén =
DELEGACION CUAUHTEMOC.

Col. Roma.

Col." Condesa.

. Cdl.?Guadalupe Insurgentes.

Col. Industriall
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'Col V1veros de Coyoacén.
DELEGACION ALVARO OBREGON.
Colv Elorldg.
Col.‘Lom#s de Plateros.

-;Col;;Lastgﬁilas.
Céi.,quédaiupe Inn. .

5.3.1. TABULACION.

De los cuestionarios realizados se obtuvo lo siguiente:

Pregunta 1.- Sexo.
Hombres
Mujeres

Total

50%
50%

100%
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»Prégunta;z.?'ﬁdéd. :

Pregunta 3.- Qué periddiéénﬁcoé

Pregunta 4.~ Que rev1sta lee con més frecuenc1a.

Buen Hogar n 24, 99%»'
Tele Gufa »16{66%yi?
Vanidades v. 8{33}
LU AR o 8.33%
Ningunas 44698
Totai "‘?Bﬁif
Pregunta 6.- Usted piensa que.
' Opcién A Precio  33.33%
Opcién B Calidad  66.66%

Total

25.a 30 2s%

31a 357 8.33%
36 2 40 41.66%
a1 aas 25y

100%

mbra . leer.

3

Unlversal
Exce151or-

'IPrensa . 8.331
El Heraldo Y BT
'Nlnguno Canlesy
Total T 1o0s

100%
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Pregunta 7. aSabe usted qué es una puerta para -

baﬁo° . ! R
SiCo 58338
No . 41.e6%

© Total - 1008

Pregunta 8.- aPuede usted reconocer a 51mp1e v1s-'

“ta siuna puerta:para: baﬁo es de me.

jor calidad que otta?
‘ Si
No

Totai

De las respuestas af1rmat1vas realmente dlstlnguen_el 42 85%

el 57.14% restantes menczonaron aspectos ntrascendentesv:f

Pregunta éf?lSilﬁétgd;

'1t53p§rajbaﬁo buscaria personalmente

en:’

58.33% -
“Opcién DiSeccidn --
Amarilla 16.66%
Total p~— IOO%

| TSN

LFALLA DE :]?:!@és!{i



5 Total

De las respuestasinegatlvas

,'Eif57 14% opt6 pbr‘la ohciéh'Ei-;

: .8 57% opté por 1a opc16n F. {"
El 14 28% opté por la opc16n A.l:

Total o 100%

Pregunta 11.- Supongase que esti decidido’a com

Pregunta 12.-

usted 55 relevancla al
. puerta_para baﬁo

Que 1la C1a.~sea weria }ﬁ;BS{

- Que tenga ga antia :.1?9.1611
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Pregunta 13.- zPorquéuéomﬁréfuné puerta para ba--

fio?..

Opcién A 37.50%
opcién.c - 254

Opeibn D 253
6p¢i6h*§ L © . 8.33%
Total . . 1003 -

Pregunta-14,-: Preflero comprar en tlendas que .- -
ofrezcan. ‘

opeisnC . 508
" Opeibn B° . .. 41.66%
: Opcian D E : “ 8.33% -
“Total » " 1o0%

171
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e este capitulo, tres son. los -

10 que ofrezca un precio atractlvo, hac1endo'a un -

lado 1a calidad que ‘el mlsmo pueda ofrecer. (Ver --
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$e1:100%afiTmé. que pedi--

de’“tomar una decisién

n-de: compra. El1

1 ; ya que se noté en la --

piéguh;a;nﬁ'éfo 9_qué lé‘gente busca este producto
en tiéhdas de*puéi£és para bafio. 173
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SEXTO Aspectos como garantia y rap1de es't':uvie'i"on.

presentes, aunque no - con mucha fuerza con’un ‘29. 16%

y un 20 83% respectlvamente. o
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b))

Conocer a qué

PRIMERO: -

;la.promocién es mis sen-

.sible. el consumidor

pregunta

b11c1tar10 durante su. proceso de’ compra (ver pregun‘

ta nGmero 11)

175

" TESIS CON
-ALLA DE ORIGEN




SO . .
erta para

,; son. -

siqu1era abran ‘la: puerta.

176




c) ienen hacia el -
pudo observar que a -
cen el nombre genéri-

parte; 41.66% no -

‘pectivamente,’

presentacidén que el producto pu

bafio con un 8.33%.

Asfmismo se observd en ‘la respuesta a la preguhta?-
11 que en el proceso de compra de este préducto se
invierte tiempd en -la comparacién de alternativas' -

de compra.

.. CONCLUSIONES.

Los datos obtenidos de esta inVestigacién,mﬁéstran un ejemplo

cientifico de éomo,éqnce y.cgtﬁétefisticas del gru

.po meta, sin embargo

pequefio y mediano em

plir’ en forma satisfactoria .a ’esta investigacidn. 17

TESES COW
FALLA DE OPYiEN
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'neceslz.dades del,mercado y ‘obteniendo una utilidad anual supe- -

180



o Ha sido 1o

grado,.debidolafvar1a

Por esto,

a su disposicién

e et

Cua11tat1vamente este obJetlvo busca 1ncrementar las ventas y -

utilidades de la‘ mpresa )

.Cuant*tatlvamente s busca sat1sfacer la capacidad instalada de

la empresa,"x" S A.,les decir, 120 puertas mensuales,
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Ademss con respecto’d

Ia tabla’(1)

te manera"“; ;

o _ _Costo di?ecto - _3445.73  _ g 614.31 M2.
E s i HLTE 1 - 60

los célculos

En la mlsta tabla;




empresa para

la fuerze



T A a L A 8V
,JU!’JO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVtEHBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERC MARZO ABRIL MAYO JuNIO JuLto AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
a2 .2 59 60 P 22 22 78 84 %0 96 102 108 114 120 120 120 120
850,122.00 §lnso,uz.oo gl 971,568.00 %1,09:,014.ao1§ 1,214,460.00 |8]1.335,906.00 {2 1,457,352.00]8] 1,578, 798.00 |2} 1,700,244.00 gil.sn,sqo.nu 1,943,136.00 Ig 2,064,582.00 §8]2,186,028.00 2.307,474.co§ 2,428,920.00 2,428,920.00] § 2,428,920.00 |€|2,428,920.00
2 =4 & = &= 2 8 S = % - =
= 2 4 B = 2 5 5 2 2 |5 B = | d =
338,646.00|2 338,646.00 |G| 387,024.00 435,402.00 8| 483,780.00 |B| s32,158.00 [3| s80,56.00]|F| 628,014.00 [B] 677,292.00{F| 725.670.00 }B] 774,048.00 [B] s22,426.00{%| 670,804.00 919,102.0003|  967,560.00 967,560.00 967,560.00 |=| 967,560.00
o @ & 2 2 & b ot £ 3 5 o % P 2
b a b A & a a & B 4 & b & B ke t
511,476.00 511,476.00 584,544.00 657,612.00 730,680.00 B03,748.00 876,816.00 949,p84.00 1,022,956.00 1,096,020.00 1,169,088.00 1,242,156.00 1,315,224.,00 1,388,292.00) 1,461,360.00 1,461,360.00 1,461,360.00 1,461,360.00
4 & g g & 2 g 2 3 :
= - 2 ]
. G ADMON. ..., ... .].170,024,.40 § 170,024.40 |=| 170,p24,40 : 170,024,40 ] 170,024.40 2 170,024.40 ;‘ 170,024.40 | 51 V7n,h24.40 B 170,024,405 170,024.40 | 170,024.40 Js 170,024.40 ] 170,024.40 | .3 1,702,02(.40:! 1,700,024,40 a 170,024,40] = 170,024,40 f=1 170,024,40.
= X b} =
{"SDH;)S:ON DE —— R 29,147.04 54,650.70 97,156.80 133,590.60 145,735.20 157,H79.80 170,024.40 182,169.00 213,744.96 206,45B.20 196,742.52 184,597.92 196,276.17 190,142.54 188,241.36 188,241.36
NT:
PUBLICIDAD 19,892.85 20,998.01 29,839.28 39,287.78 33,983.62 34,464.22 455,586.29 s51,l3189.87 61,004.75 83,992.05 100,900.97 139,249.98 187,600.66 229,173.46) 245,345.20 257,612.46 255,036.60 255,036.60
VENTA PERSONAL 90,623.01 89,517.84 90,210.09 93,938.48 95,417.09 97,183.22 112,587.12 133,0329.49 150,250.56 153,799.21 143,994.68 151,613.18 151,658.73 160,911.09 171,741.64 165,608.01 163,952.10 163,952.10
& g z z 3 5 2 z — —
TOTAL, GASTOS 110,515.86 |3f110,515.86 [F1149,196.42 187,876.96 k| 226,557.51 [3] 265,238.06 |} 303,918.61f54 342,599.16 &) ser,219.7148]  19,960.26 :I 450,640.81 |3 497,321.36]%] 536,001,901 s74,682.46f%]  613,363.01 613,363.01] 607,230.00 8] 607,230.00
PROMOCTION
% = =
F g Z & B 5 gl g 7 : 3 [z .
TOTAL GASTOS 280,540.26 ﬁlzao.sw.zs %]319,220.81 |&| 357,89m.36 (]| 96,581.01 [n] 43s,262.46 |} 47300301 |8 512,623.56 || 551.304.11[R}  se9,984.66 ||  628,665.21 ]  667,345.76F] 706,026.31 744,706.86{ 3| 783,387.41 |} 783,387.41 777,254.40 |R¥]  777,254.40
= l= 2 . = 2 g el - le 3 B s 3 E =
UAT 230,935.74171230,935.74 |]265,323.19 |} 299,713.64 [%] 334,098.09 |11 368,485.54 |2 402,872.93 |'2] 437,260.44 471,647.89 E 506,035.34 |7 540,422.79 1% 574,810.24 o 609,197.69 643,585.14%, 677,972.59 | 677,972.59 684,105.60 | 68,105.60
N ~ . IS 3 R R S ~ & I~ I¥ i ~ ~ =
INPUESTOS 115,467.87 115,467,87 132,661.59 149,856.82 167,049.04 184,242.77 201,436.49 218,630.22 235,823.94 253,017.67 270,211.39 287,405.12] 304,598.84 321,792.57 330,996.27 338,986.27 342,052.80 342,052,80
u.D, 115,467.87 115,467.87 132,661,59 149,856.82 167,049.04 1B4,242.77 201,436.49 218,630.22 235,823.94 253,017.67 270,211.39 287,405.12f 304,598.84 321,792.57 338,906.27 338,986.27| 342,052.80 342,052.80
RESERVAS 11,546.78 11,546.78 13,226.15 14,985.68 16,704.90 18,424.27 20,143.64 21,863.02 23,582.39 25,301.76 27,021.13 28,740.5) 30,459.88 32,179.2 33,898.62 33,898.62 34,205.28 54,205.29
g 5 2 & g g 3 g & & & g & & 3
UTILIDAD NETA 103,921.08 ﬁ 103,921.08 {;]119,395.43 134,871.13 S 150,344.14 ﬁ' 165,818.49 ﬁ’ 181,292,84 51' 196,767.19 g 212,241.55 t;: 227,715.90 ﬁ' 243,190.25 g 258,664,604 d 274,138.96 :' 209,613.3 :’l 305,087.64 d 305,087.64| 307,847.52 u’ 307,847.52
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e.comunique -

la empresa y

qadé subcampafia

romocional ‘1lama-

do a este concepto. . Este 1ncremep
es el adecuado, debido a que,Sl

un mayor porcentaje, la metal

promocidn ocasionaria no,solo ueilasiutilidades no crecieran,

sino que ademds descendieran.
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lo. anterlor

nciados me

omedlo el .

fcon51stente

personal’.“iBasdndose:en nterpretaciénidelcuestionario:de .-

campo’.

6.3  ELABORACION DE LASSUBCAMPARAS.

6.3.1 SUB-CAMPARA DE PUBLICIDAD.

6.3.1.1. “OBJETIVO.:

De la interpretacidn del cuestlonarlo de campo, Y. del obJetlvo.

de la campafia de promocién, es f5c11 determlnar e1 obJetlvo de
publicidad que para 1a; empresa "x" - A., en su campaﬁa seré el

siguiente: i S ' S ," ¢} 186



T A B A (2)
e s JuLro AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE . ‘ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNTO JuLIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NbVIEMBRE
VBNT'AS 850,122.00 850,122.00 971,568.00 N *093,014.00 |1,214,460.00 |1,335,906.00 | 1,457,352.00 J1,578,798.0a | 1,700,244.00]1821,690.00 | 1,943,136.00 ] 2,064,582.00] 2,186,028.00(2,307,474.00 |2,428,920.00 }2,426,920.00 ] 2,428,920.00
-
Pnonecxon DE ; 29,147.04 5‘ 54,650.70 [} 97,156.80 5133,590.60 & 145,735.20 5 157,879.80 0] 170,024.4n} 5] 182,169.00 5 213,744.96 206,458.20 | =] 196,742.52{5] 184,597.92 5196,276.17 _J190.242.54 |1} 108, 241,36
ENTAS 3 i < v - 3 > = = -
B g b g > sﬁ 3 93 J = "~ ¥ A
= - !
. - w o . o - - i
PUBLICIDAD 19,892.85 lo| 20,998.01 |o| 29,839.28 39,287.78 [a] 33,983.62 || 34,464.24 || 45,586.29|@] >51,389.070x] 61,004.75)8 aa,qsz.oséma,soo.w 139,249.98 187,600.66 229,173.96 | ®]245,345.20 [2]257,612.46 2554036.50 {2
3 ﬂ 14 & a 2 2 = ; ~ 64 i M
~ ad
& 5 =z o - ‘
VENTA . 90,623.01 [*| 89,517.04 |*| s90,210.09 | 93,930.48 |.] 95,417.00 |7| 97,183.22 |€| 112,587.12 |§] 133,329.49 JX] 150,250.56 | 5] 153,799.21|7) 143,994.88 |E] 151,613.18 151,658.73 160,911.08]8J171,741.64 | J165,608.01 | 1163,952.10 |
PERSONAL s o o 4 ~ - r o d ) d A ‘o 2 (2
N . ol 1 - Ll [~ £l ol \D! 4] ~N R ™~
= =3 (N ) )
TOTAL i 110,515,861 | 110,515,86 149,196.41 | l187,876.96 226,557.51 265,238.06 303,908.61 342,599.16 381,279.71 419,960.26| 1458,640.81 497,321.36 536,001.91 574,682.46 J613,363.01 613,363.01 607,230.00
"; PROMOCION i
- : - ud - - - - cl - - - .| Ld - Ld L Cd
M =4 =]
g g g 5 g g g g 2 g 2 5 5
» 100 J
vTA g 90 |
—-—-— PERSONAL
¢ g0 J—mrem
E . —
N
PUBLICIDAD }
J
E
o~y PROMOCION . -
DEVENTAS p 40 e T e A T e e e vetea
N e e bt et e e T i et
R
o \
M ——
o
¢ L. Iy yl A A A A 'S A A A 4 3
H OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRTL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPT ocn Nov
N
N © w—
13?
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gastos de pub11C1dad no: deberén exceder e1 45% de los gas--

';totales de. promoc16n.;'

TiTlempo de reallzaclén' acorde con. lacampafia de'pfombgiénjtotalf

‘el tlempo ‘de ‘realizaci®n, deberé

“CUANTO' INVERTI

6.3.1.2.

'Para fac111tar 1a determ1nac16 de

‘se. ut111z6 un’ método empirl




a)

b)

: QUE DECIR. - '~

6.3.1p3 " PROGRAMA 'DE'PUBLICIDAD.

Tres son los aspecfos‘avpub;iqitaf:"f

Prec1o. sobre este aspecto se deben pub11c1tar, reba;as,ft'

descuentos, y comparac1ones con prec1os de 1a. competenc1a

dando énfasls a:

moc1on de ventas

Célidad°'a este respecto se apoyarﬁn e 1nform

entra en squroceso creatlvo por 1o que este trabaJo debef

ri de delegarse a 1la agencia de pub11c1dad o a;: 1a empresa
t1pogr5f1ca que vaya-a rea11zar el anuncio’ en coord1na~ -

cidn con el ejecutivo en mercadotecnia de la empresa "X,
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e se adapte al presupuesto

de este paso. Ademas de

TESIS CON

SELECCIONDE MEDIOS FAuLA DE ORIGEN

5.3:1.5 DISTRIBUCION.DE LOS.GASTOS EN EL TIEMPO.

en e1 t1empo para fines explicati

190



TABLA (3)

6.3.1.5 DISTRIBUCION DE LOS GASTOS EN EL TIEMPO

M E S E § JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
VENTAS ESPERADAS 850,122.00§ 850,122,00 | 971,568.00 )1,093,014.00 §1,214,460.00 { 1,335,906.00 | 1,475,352.00 | 1,578,798.00 [1,700,244.00 |1,621,690.00 [,943,136.00 §2,064,582.00 [2,186,028.00 |2,307,474.00 |2,428,920.00 [ 2,428,920.00 |2,428,920.00
[PRESUPUESTO 19,892.84 20,998.01 29,839,338 39,287.78 33,983,62 34,464.24 45,586.29 51,389.87 | 61,004.75 83,992.05 100,900.97 | 139,249.98] 187,600.66 229,173.46' 245,345.20 | 257,612.46 | 255,036.50
[VOLANTES 6,092.89 7,198.85 7,198.85 7,198.85 6,383.62 6,864.24 4,186.29 4,186.29 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00 15,000.00 15,000.00
UNIVERSAL 143,520.00f 143,520.00] 143,530.00 | 143,520.00 | 143,520.00
EXCELSTIOR 33,120.00) 33,120.00 30,453.96] 33,120.00 | 33,120.00| 33,120.00
ECOS 13,800.04 13,800.00| 13,800.00| 27,600.00 | 27,600.00 | 27,600.00 | 13,800.00 [ 13,800.00 | 13,800.00 |27,600.00 13,800.00] 27,600.00| "13,800.00f 27,600.00] 27,600.00| 27,600.,00| 27,600.00
LA PRENSA 27,600.00 1 27,600.00] 27,600.00 §27,600.00 27,600.00f 27,600.00] 27,600.00 27,600.008 27,600.00 | 27,600.00] 27,600.00
ICORREO 8,814.27| 4,488.00 9,792.00 4,929.00 7,505,20 | 10,772.46 8,196.50
ECC. AMARILLA 5,803.58 | 13,604.65 15,000.00| 20,380,97] 40,000.00 2,680,00 .

[TOTAL
[Elementos de la -- Calidad . Calidad . Caligad +« Precio . Precio . Precio . Precio . Precio + Precio L Precio . Precio « Precio + Precio . Precio . Precio Precio . Precio
loferta factibles def. Atencién |. Atencién |. Precio « Atencién |. Atencifn ] . Atencifn |. Atencién |. Atencién . Atencién 2tenciébn |. Atencién |. Atencién |. Atencién | . Calidad |. calidad . Calidad . Calidad
joublicitar. personal personal |. Atencién personal personal nersonal | personaly| personal personal ] personal personal personal personal | . Atencibn [ Atencién | Atencibn (. Atencifn .
. Servicio |. Servicio personal y servi--| y servi- y servi- | servicio y servi--} . y servi-|] y servicio. Calidad |. Calidad [, Calidad personal | personal personal personal
. Servicio cio cio cio . Calidad cio cio . Calidad. y servi- y servi-- y servi- y servi-
. Calidad |. calidad |. Calidad . Calidaa . Calidad cio cio cio cio
Camoafia Promocionalf. Venta ner |. Venta ver|. Venta per|. Venta ver|. Promoci6n]. Promocién. Promocién |. Promocién | . Promoci&g Promocién |. Promocién]. Promocifbn|. Promociénf . Publici- |.' Publicidad. Publici-~|. Publici-
Basada en: sonal sonal sonal = sonal ] ventas ventas ventas ventas. ventas ventas. ventas ventas ventas da . Promocién dad dad
. Publici- |. Publici--|. Publici- |. Promocién|. Venta =--]. Venta - venta peg. venta peq . Venta } Venta =--]. Venta - }. Venta . Publici- | . Promocifij ventas . Promocién|. Promocifn
dad dad. dad ventas personal personal sonal ] sonal. personal | personal personal personal dad ventas . Venta per | ventas ventas
. Promocién). Publici- |. Publici- | . Publici- |. Publicidad. Publicidad . Publici- . Publicidal. Publici- |. Publici- |. Venta . Venta sonal . Venta per|. Venta per
de ventas dad dad dad dad dad dad personal personal sonal sonal




ver tabla ()

6.3.1.6. . MEDIDA :DE LA EFICIENCIA.

bajo un criterio de senci--

ser v151ta

: atend16 ‘

_ serﬁ 11evado a cabo en 1a venta m1=ma, C010'

: ‘cando en; el'pedldo un espac1o para anotar e1 medlo publ:untario -

‘por el que e1 cllente se enter6 de la empresa.-
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‘
k]
2
13
{
]

‘*-—\-v PO,

‘-

-«-r

Cont 5

- '} r1f1cac16n‘de la pub11c1dad. consistirﬁ en ve
rificar que 1os anunc1os, volantes, etc.,. se estén‘llevando,a -

cabo correctamente

- control’de gastos de publicidad: este’se refiere aun ape -

6.3.2 SUB-CAMPANA DE PROMOCION DE VENTAS. = '

ei3u2iL

Del mismo modo que 1a campaﬁa pub11c1tar1a, ‘el obJetlvo de pro-

0916n de»ventas-esté acorde on‘el obJetlvo de 1a campaﬁa de :-

,p%bmbgiﬁpiib
1 objetivo d

‘De esta forma

'Calltativamente

Los ‘gastos’ totale: sub éhmpéﬁgfho:deberén exceder al --

_SS%‘de 1los ééétﬁs*‘ dé'b}ohbéidn;

SO TR 193




"En tiempo de ‘realizacibnideb

ﬂ'en el prlmer aﬁ

‘ ftal de- $z 346 557 z1

‘rando que

tévcalidéd ’néljyhseTViCio-

INSTRUMENTOS DE PROMOCION DE. VENTAS.

El cuestionar1o de campo proporc1on6 2 elementos 1mp rtanteSu

el primero de ellos, se; reflere al hecho que un gran nﬁmero de -

personas acuden ar

1as t1endas espec1a112adas'de p ertas para ba

‘rior,

el 1nstrument




en de,letreros—

ademﬁs'd

una;lmagen atrac“

descuentos ante

- 643.2.6.: EVALUACION DBL RESULTADO DE LOS'.

INSTRUMENTOShj

r~dos efectuados en el mes.

-Adicionalmente.a este. control:se- encuentran.otros entre 1los.cua

les estén:
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TABLA (4)

6.3.2.5 DISTRIBUCION DE LOS GASTOS EN EL TIEMPO

M E S E 8§ JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIO AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE NOVIEMBRE
INSTRUME oo oesto - 29,147.04 54,650.70| 97,156.80 |133,,590.60]|145,735.20 | 157,879.80 | 170,024.80 J182,169.00 | 213,744.96| 206,458.20 | 196,742.52 | 184,597.92]196,276.17 | 190,142.54 | 188,241.36
N NTO
DESCUENTOS, REBAJAY 29,147.04 54,650,70} 60,723.00 [133,590.60 |145,735.20 | 78,939.90) 85,012.20 |145,735.20 | 194,313.60{ 206,458.20 | 131,161.68 | 184,597.92[196,276.17 | 165,142.54| 188,241.36
Y OFERTAS.
EXHIB. PTO. DE VEN
TA:
MUESTRA DE EXPOSI- . 10,000.00 | 25,000.00
CION.
DECORACION ESCAPA- 43,939.90 | 25,000.00] 12,000.00
RATES .
LETREROS EXT. 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00
LETREROS INT. . 16,433.80 5,000.00 4,433.80 5,000.00 5,000.00
ESPECIALIDADES:
PLUMAS 35,012.20
CALENDARIOS 40,580
LLAVEROS . 19,431.3§

[ TESIS BN
| FALLA DE NRIGEN 6




,que:fhe--

to al presupuesto.

6.3.3  SUB-CAMPANA .DE VENTA:PERSONAL.

6.3.3.1 . OBJETIVO

Aﬁteriormente la fuerza. de’ventas,'énflé'compaﬁia nxv, s, A;,‘Ve‘

nia realizando sus esfuerzos de venta personal con un est110

apegado al proceso de venta creatlva;de productos tanglbles men_‘

1197



onsumidor

bjetivoide comunicacién .consistirid en de-

énfasis al las ventas realizal

'vde ventas de los vendedores

'das en 1a t1enda hasta 1legar a uﬁ total de 120 puertas mensua-

1es. Ver tabla (S)
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TABLA  (5)

M _E S J | A ]s 0
UNIDADES ;
42 | 42 | 48 | 54
VENDEDOR
1 15 | 15| 16 19
2 2525} 25 | 27
3 2 2 7 8 ) 10| 13]16 {20 {24 J28 |32 |36 |40 ] 44} 48| 48 | 48
" ‘tienda”

oyl



17 me'ses en.coordinacién:-conla. campafia

sucldo mlsmo, que yaesta con51derad nilos‘gastos administra

‘vos.

6.3.3.3 . SELECCION 'DE LA FUERZA DE VENTAS

No obstante lo anterlor, ‘se deber&n d, tomar med1das que asegu-

ran una adecuada selecc16n de fuerza de ventas en el futuro, --

'tratando que se adecue al 51gu1ente perf11°”
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TABLA (6)

V&A.PBRSONAL Y SU DISTRIBUCION DE GASTOS EN EL rIpwpo

M E 8§ E s

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

PRESUPUESTO|
CONCEPTOS

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

151,613.18

151,658.73

160,911.08

171,911.08

165,608.01

163,952.10

VENDEDOR 1
COMISIONES

PLAN X

30,361.50

30,361.50

32,386.60

34,000.00

34,300.00

34,900.00

37,900.00

40,900.00

42,400.00

43,900.00

45,400

47,000.00

47,000.00

48,500.00

48,500.00

48,500.00

48,500,00

VENDEDOR 2
COMISIONES

PLAN X

$0,602.50

50,602,50

$0,602.50

52,000,00 |

'53,800.00

53,800.00

55,300.00

56,800.00

58,300.00

59,900.00

59,900.00

61,400.00

61,400.00

61,400.00

61,400.00

VENDEDOR 3
COMISIONES

PLAN X

2,024.10

8,500.00

13,000.00

19,000.00

25,000.00

31,00.00

37,000.00

43,400.00

43,400.00

49,400.00

49,400.00

49,400.00

49,400.00

OTROS :
TRANSPORTES
MATERIAL. DE VENTAS
CATALOGOS
FOLLETOS
CAPACITACION,
ENTRENAMIENTO
Y MOTIVACION

634.91:
2,000.00
5,000.00

1,483.22

1,887.12

3,000.00
3,000.00

1,629.49

2,000.00
1,600.00

1,550.56
2,000.00

2,400.00

1,099.21
2,000.00

1,900.00

1,294.88

2,000.00

1,313.80

1,358.73

1,611.08

1,611.08

11,000.00

1,308.01

5,000.00

1,652.10

3,000.,00

TESIS CON

FALLA

W ey v e

DE ORIGEN
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ﬁyeﬁ;és:pé@
* 'Estudlos min1mos'5 ‘ sééﬁﬁéa;ib .
* : Capac1dad de trato con la gente o ]
* . Hab111dad para adqulrlr y maneJa formac16n subJe-
» :t1va del c11ente potenc1al m1smo re’ Sus\neces1da
,”des, temores, aspirac1ones, prejuicio ealtades,‘-
;amb1c1ones y- entu51asmo.~ '
* ffSlmpatia y Personalldad.
* . Buena presentac16n.vf
, L ~ Sexo maséulinofprgfe;éhfgm ‘ ,
*  Estado civil casado de: referencia.

6.3.3.4.

_CAPACITACION Y ENTRENAMIENTO . -

Sobre este aspecto ~deberin desarrolld:se déh;ﬁcude;lasi

de ventas, plﬁtlca

.experto_ en.-

retendan ser

~el nuevo méto-

T rante los 3 prlmeros
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LA :VENTA" PERSONAL" EN' ACCION

'V‘rotaclon no: 1nf1uye d1rectamente

"equipo de ventas.

203




el personal de ventas, ‘asi como

,ségﬁif;f§er§h reéliiddas uh

durante e1 dia.

F1na1mente, en la pres

?f”el vendedor tendrﬁ que adaptarse

'sa maneJe en esta campaﬁa promoc1ona

.6.3.3.6  REMUNERACION

UPERVISION Y MOTIVACION k

DBALA FUERZA DE VENTAS.

El método de“pemﬁneracién‘u ilizado por la empresa "X'", S.A.,es

el de comisi6én para los 2 vendedores en el campo que ascienden

T
FALLA DE_OHIGEN
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ftlvo econ6m1co. (ver'tabl
En el 140. y 150.-me
la fuerza:dé;veptdé ! t
te en sus.ventas,f¢d nééhfivqs~def$1,500.00 por cada puerta -

vendida adicional a las vendidas en el mes anterior.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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fia: de venta personalfdeberén. reallzarse,reg1

ros en'donde ca-

da vendedor proporC1one un’ resumer al_gerent‘ de ventas de e1

de v151tas reallzadas en el di _asi como el resultado de

Llevar un-record del volumen en ventas por unidades. - realiza--

:das por cada vendedor.
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con

pﬁrtaddrdé'cébacitacién, las juntas.de

f'que

'les capac1ta para ‘aumentar este. Por filtimo un control de gas-

'CONTROL ' GLOBAL.

iféiébdfadas las 3 subcampafias de promocién para la empre
se deberén integrar en uno sélo todos'losjéontro-

~Los 'controles de las sub-campafias se muestran en

Los controles de l‘itabla (7) se centra11zan en 5 documentos y

'2 acc1ones, el nﬁmero de documento y acc16n correspond1ente a
-~ cada control se_encuentran encerrados en un circulo dentro de -

dicha fdbla._

208
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- 'nos‘: nombre;

;40.: Verlflcar f151camente que los anunc1os aparezcan en los -

medlos contratados.

50... Presupuesto’de promocién total. .

60. Record . por vendédof,de visitas al dia y sus resultados. .

70. Juntas: de ventas.
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ADMO |
NOD SISEL

SEPRPNCIPIRH

CONTROLES
TABLA (7) i

'PUBLICIDAD

]

CONTROL DE LLAMADAS

TELEFONICAS

PERSONAL

CONTROL DEL NUMERO DE

CAMPANA PROMOCIONAL
"X" S. A.
PROMOCION RRRER
{VENTA .
VENTAS
CONTROL DE
w DESCUENTOS (3, . (5,

CONTROL DE VISITAS
A LA TIENDA
(2)

VISITAS POR VENDEDOR

VERIFICACION DE EFECTIVIDAD
PROMOCION DE VENTAS

(3) v (2)

CONTROL EFECTIVIDAD DE
LOS MEDICS EN 1AS VEN&?

CONTROL DE GASTOS DE
PROMOCION DE VENTAS

(5)

e

Pz

VERIFICACION DE ANUNCIOS
{4)

CONTROL DE GASTOS DE
PUBLICIDAD (5)

VOLUMEN DE VENTAS
POR VENDEDOR
(3)

CONFIRMACIONES
TELEFONICAS

(6)

CONOCIMIENTO [EL
ACERCA DEL PRODUCTO
(7

CONTROL DE GASTOS DE

VENTA PERSONAL




ONCLUSIONES

.La promocibn, éomé todo integrado, es dificil de encontrarla en -

sto, el crear una metodologia sencilla y légica enfo
na comblnaci6n promocional adecuada gue hiciera
105'¢sfuerzos por vender fué algo motivante y reta

::Asf mismo, la oportunidad que se nos presenté

ai;.ﬂos permitié comprobar aue esta metodologia

s ‘funcional ygpraéﬁica.

'Eor,otra parte, como resultado de la aplicacién de esta metodolo-
: éié ‘al’ caso especifico de la Empresa X, S.A., se obtuvo lo siguien

te:

lo. {Originalmente la empresa llevaba a cabo actividades pro

mocionales en forma desordenada y no, como un todo.

20. Las oportunidades que se le presentaban a la empresa --
eran favorables para que la combinacidn promocional tu-
vieré grandes probabilidades de éxito.

30. Producto de‘lafinvespigéciﬁn de campo se detects que la

combinacibn prémbéiohaljhasta entonces manejada no era

_6;_b£ro lado, la correcta serfa - -
mis énfasis a la promocién de ventas

Segﬁidé'por'ppblicidad y finalmente por la venta perso-

nal.

TESKS CON |
FALLA DE ORIGEN|




p¢f6n como un todo se facilita la cobg

‘dinaCi6n~de-1os¢esfherzos por vender.

Por todo-esfoféohcluimos’eh lo siguiente:

LA .COMBINACION ‘PROMOCIONAL ENCONTRADA PARA LA EMPRESA
X, S.A., ES ADECUADA PARA HACER MAS EFICIENTE LOSES--
FPUERZOS POR VENDER AL MISMO TIEMPO QUE HACE MAS SENCI

LLA LA VENTA DEL PRODUCTO.
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