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1. SINTESIS

A continuacién se presenta una sintesis del presente documento con la
intencion de manejar de una manera mas agil el objetivo del mismo, los

principales puntos y las conclusiones del mismo.

El objetivo de la tesis es el desarrollo de un salén de fiestas infantiles que
sea exitoso, disefiando el plan de mercadotecnia, el propio salon de fiestas, los
planes de accidn, de contratacion y de contingencias

Pasando por todo el proceso de planeacion y todas sus etapas, hasta

llegar a la elaboracion del plan de mercadotecnia y la implantacion del mismo.

En el caso practico se maneja el desarrollo de la implantacion de un
salén de fiestas infantiles, el cual se encuentra funcionando actualmente, se da
una idea general de los problemas que se pueden tener con el personal y con

los sindicatos a la hora de iniciar un negocio.



2. INTRODUCCION

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE ESTUDIO

El inicio de un nuevo negocio se ve afectado ya que actualmente las
inversiones se encuentran detenidas por falta de créditos bancarios. Existiendo
también la rotacién de personal, personal no capacitado y gran competencia
debido a la saturacién de mercado de Salones de fiestas infantiles, se planea
hacer una pequena inversion, la cual debera crecer y ser suficiente para

desarrollar e impulsar este negocio.

2.2 OBJETIVO DE LA TESIS

Desarrollar:

o El proceso para iniciar un nuevo Salén de Fiestas Infantiles y que a su vez
sea exitoso

» El disefio del plan de mercadotecnia

+ El disefio del Salon de Fiestas Infantiles
» Los planes de accion

» Los planes de contratacion

» Los planes de contingencia



2 3HIPOTESIS

En base a los conocimientos adquiridos en las materias cursadas de esta
maestria, se probarda que se puede iniciar el funcionamiento de un Salén de

Fiestas Infantiles si se cumple con los planes de accién establecidos.

2.4LIMITES DE ESTUDIO

El desarrollo y plan de actividades estan orientados unicamente a la
implantacion de un Salén de Fiestas Infantiles dirigido al segmento de poblacién
de nivel medio superior, en la zona de Cumbres, Valle, el cual iniciara

operaciones una vez hecho el estudio de mercadotecnia.

2.5JUSTIFICACION

Debido a la fuerte competencia en el mercado por la gran cantidad de
negocios de giro de fiestas infantiles y la exigencia del cliente para solicitar
servicios de calidad, los pequefios empresarios se ven en la necesidad de
prestar un servicio excelente.

Dada esta situacién es importante crear un negocio que cumpla con los

estandares de calidad requeridos en el nivel socioecondmico al que va dirigido.

2. 6METODOLOGIA

o Analisis de la situacién actual
e Medicion de fuerzas y debilidades
¢ Desarrollo del plan de mercadotecnia

« Estudio de la implantacion



e Analisis de la clientela potencial

e Comparacion de precios y servicios

e Estudio de los efectos del medio ambiente
o Fijacién de metas y objetivos

+ Planteamiento de acciones

2.7REVISION BIBLIOGRAFICA

Mercadotecnia
L.A. Laura Fisher de la Vega

Este libro contiene los conceptos basicos sobre mercadotecnia, asi como sus
aplicaciones y estrategias mas usuales para el desarrollo de un plan de
mercados o bien para el analisis de las ventas, el cual me sirvié para darme
cuenta del alcance que tiene la mercadotecnia en la vida actual en la

planeacién de un negocio.

Desarrollo Organizacional, Principios y Aplicaciones

Rafael Guizar

Este texto tiene los conceptos basicos para entender el comportamiento de los
individuos en la sociedad, asi como el comportamiento de los mismos en su
ambiente de trabajo, también se manejan las técnicas para llevar el desarrollo

de una empresa de manera sana y eficaz.

Mercadotecnia
Philip Kotler

Este texto maneja la manera eficaz de desarrollar el disefic de nuevos

productos y servicios, la manera para satisfacer el cliente, la responsabilidad



social y ética de la mercadotecnia asi como la manera de lograr un ventaja
competitiva y como analizar a la competencia.

El Proceso Estratégico
Henry Mintzberg

Aqui el autor maneja la formacién de las diferentes estrategias para administrar
una organizacién, también nos ensefa la manera de identificar el tipo de

organizaciop, y como pensar en términos estratégicos.



3. EL PROCESO DE PLANEACION

La planeacién de un negocio consiste en fijar el curso completo de la
accion que ha de seguirse, estableciendo los principios que han de orientario, la
secuencia de operaciones para realizarlo y las determinaciones de tiempos y de

numeros necesarias para su realizacion.

Planear es tan importante como hacer, porque la eficiencia no puede
venir de la improvisacién, administrarse es hacer a través de otros, pero primero
debemos hacer los planes de cémo esta accién habra de coordinarse.

Para que nuestro objetivo pueda ser realizado integramente los planes
deben de detallarlo, afinarse y corregirse en la planeacién, todos los planes
consumen tiempo y pudieran parecer innecesarios, pero debemos recordar que
no se puede llevar a cabo el control si no se tienen planes de accion para
comparar.

La planeacién se basa en varios principios, los planes no pueden
hacerse en forma vaga y genetica, sino con la mayor precision posible, porque
van a regir acciones concretas. Si no se tienen planes concretos €l negocio deja
de ser tal y se convierte en un juego de azar, por lo que los planes son la
columna vertebral de nuestro negocio ya que en ellos se pueden calcular las
aportaciones futuras.

Todo plan debe dejar margen para cambios futuros que surjan de este, o
sea que nuestros planes deben de ser flexibles para que nos permita hacer
pequenas adaptaciones momentaneas pudiendo después regresar a la

direccion original.



Todo plan preciso debe prever, en lo posible, los vanos supuestos o
cambios, que puedan ocumir, ya sea fijando maximos y minimos de una
tendencia central entre ellos, como lo mas normal, ya sea proyectando de
antemano caminos altemos para circunstancias especiales que se presenten,

ya estableciendo sistemas para su rapida revision.

Los planes deben ser de tal naturaleza, que pueda decirse que solo
existe uno para cada funcion, y todos los que se aplican en la empresa deben

de estar coordinados para que se sienta como un plan general.

Una politica podria definirse como los criterios generales que tienen por
objetivo orientar la accién, la importancia de las politicas en la administracién es
decisiva porque son indispensables para la adecuada detegacién, la cual a su
vez es esencial en la administracidén, ya que esta consiste, en hacer a traves de
otros.

Podriamos confundir las politicas con los objetivos, sin embargo nos
puede ayudar el hecho de definir que las politicas son el objetivo en accion. El
objetivo fija las metas, en tanto las politicas mandan el orden para conseguirlas,
sefnalando algunos medios para llegar a ellas.

Los procedimientos son los planes que sefalan la secuencia cronologica
mas eficiente para obtener los mejores resultados en cada funcién concreta de
un negacio.

Los procedimientos se dan en todos los niveles de un negocio, tendiendo
a formar rutinas de actividades. Los procedimientos deben ser peribdicamente
revisados, a fin de evitar la rutina, cuidando ewitar la duplicacién de los mismos.



3.1 ETAPAS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Para elaborar una correcta planeaciéon es necesario llevar a cabo una serie
de analisis de diferentes aspectos:
a) Etapa primana o de preparacidn
b) Etapa secundaria o de operacién

3.1.1 Etapa primaria o de preparacion

Esta etapa esta disefiada para establecer las bases necesarias sobre las

cuales pueda partir la empresa y se subdivide en:

¢ Definicién del concepto de la misién
e Analisis de posicién de la empresa

o Definicion de objetivos especificos

3.1.2 Etapa secundaria o de operacion

Una vez concluida la etapa primaria, la empresa estara en condiciones de
proseguir ¢con el plan de mercadotecnia que mas se ajuste a ella. Para esta
etapa deben considerarse los siguientes puntos:

« Establecimiento de las metas de ventas deseadas por la empresa
o Elaboracion y asignacion del presupuesto total de mercadotecnia

o Disefo de la orientacion estratégica, que comprende:



1 Estrategtas de crecimiento

2. Estrategias competitivas

3. Estrategias de mercadotecnia
4. Estrategias de desarrollo

Medidas de control para el plan

Medidas de evaluacion y control

3.2 CONCEPTO DE MISION

Antes que una empresa pueda aprovechar las diversas oportunidades
que se le presentan, debe preguntarse si realmente conoce el negocio al cual

se esta dedicando.

La contestacién a esta pregunta debe indicar con claridad no sélo el
negocio, sino que debe estar redactada en tal forma que permita la expansion
de la empresa hacia determinadas oportunidades de inversién y al mismo
tiempo, que le dé direccién hacia algo definido

Una vez que la empresa se ha definido, podra empezar a eliminar las
oportunidades que crecen en ventaja diferencial. El concepto de misién debe
ser difundido en toda la organizacion y revisado continuamente para evitar que
pronto sea obsoleto. Su definicion se facilita cuando se le relaciona con el
producto, servicio y mercado que maneja la empresa y la necesidad que se
pretende satisfacer.

Asimismo, la mision de la empresa permite establecer o formular las
metas y estrategias que debera utilizar la organizacian en la elaboracion de la

planeacidn estratégica.
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Exasten muchas empresas en nuestro pais, de las cuales la gran mayoria
son pequenas y medianas y muy pocas son grandes. En cada una de estas
empresas podemos observar diversas etapas como la supervivencia, el
crecimiento y el desarrollo. El concepto de misidbn permite pasar de una a otra
con base en la expansion y diversificacién que pueda realizar la empresa de

acuerdo a sus posibilidades.

3.3 ANALISIS DE POSICION

Una vez definido el concepto de misidn de la empresa, ésta debe realizar un
cuidadoso analisis sobre la situacion que se presenta a su alrededor. Este
analisis contiene la descripcion y evaluacidon de una serie de importantes

factores, los cuales se clasifican en:

» Factores externos
s Factores intemos

¢ Factores clave

Asi pues, cada uno de ellos debe ser analizado tomando en cuenta la
situacion que presentaron en el pasado, la situacion que actualmente muestran
y la que posiblemente tendran en un futuro con base en tendencias y

proyecciones calculadas.
3.4 FACTORES EXTERNOS

Los factores externos los podemos definir como todas aquellas situaciones
que afectan a la empresa y sobre las cuales no tiene ningun control. Estos
factores provienen del medio que la rodea y pueden subdividirse en
- Econémicos
- Sociales
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Politicos
Tecnoloégicos
Legales
Geograficos

3 5 FACTORES INTERNOS

Tradicionalmente se les considera como situaciones o condiciones que

pueden ser controlados por la propia empresa. Al igual que los factores

externos se pueden subdividir, a continuacién analizaremos cada una de estas

divisiones y en donde se pondran de manifiesto las fuerzas y debilidades que

tiene la organizacion.

La empresa. En este punto es conveniente que la organizacion defina qué
tipo de empresa es realmente. Asimismo debe determinar si su estructura
organizacional actual es la indicada o si debe cambiar para lograr sus metas
y objetivos.

Proveedores. Se debe efectuar un estudio minucioso sobre este aspecto
tratando de establecer si los proveedores satisfacen correctamente las
necesidades de la empresa. Por este motivo la organizacion debe estar al
tanto de las condiciones y ofertas que ¢ada uno de ellos proporcione y de su
actuacién en general. Los proveedores pueden clasificarse en productores,
fabricantes y abastecedores.

Competidores. En este caso la empresa debe efectuar un estudio sobre la
competencia, independientemente de su tamano; para ello debe de analizar
el namero, tipo y situacion de los competidores, su participacion en el
mercado, las tendencias sobre sus ventas, las estrategias comerciales que
emplean, los productos y servicios que ofrecen incluyendo cantidad, calidad
y composicion de los mismos, los canales de distribucidon que emplean, el
numero de vendedores, etc. Estos competidores pueden clasificarse en

enemigos, rivales y oponentes.
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e« Canales de distribucion. La empresa debe evaluar los pros y contras al
utilizar los diferentes canales de distribucién antes de tomar una decision.

+ Cliente. El conocimiento que una empresa tenga sobre el comportamiento
del consumidor, 0 sea sobre sus gustos, deseos y necesidades, le
proporcionara grandes posibilidades de éxito al encauzar sus actividades a

la satisfaccion de dichos deseos y necesidades.

3.6 FACTORES CLAVE

Para que una empresa opere satisfactoriamente necesita desarrollar una
serie de actividades, algunas de las cuales no revisten gran importancia, pero

otras si por ser vitales para ella.

Antes que |la empresa pueda proceder ala fijaci6bn de objetivos deber{a
determinar cuales son sus areas claves. Esto lo puede realizar enlistando todas
aquellas actividades que considere de importancia y determinando si al ser
eliminadas se afecta |a operacion de la empresa, algunos de los factores clave
a considerara son:

* Rentabilidad o rendimiento
e Productividad

o Competitividad

e Posicién en el mercado

+ Desarrollo de personal

+ Responsabilidad pablica

+ Investigacion y desarrolio

La utilidad de las areas clave reside en que proporciona una visidon amplia y
objetiva del funcionamiento del negocio y sus areas vitales.
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El siguente paso seria evaluar en forma directa las oportunidades que se
presentan a la empresa, en este analisis de oportunidades se realiza al mismo
tiempo una evaluacion de los riesgos con los cuales puede enfrentarse la

empresa en un momento dado.

3.7 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Cuando elaboramos un objetivo debemos de fijar un plazo determinado

para su realizacion, de ahi es que existen objetivos a largo y corto plazo.

Los objetivos deben de tener [as siguientes cualidades:

» Jerarquia: se refiere a que la empresa debe hacer una eleccion de todos los
objetivos que persigue con objeto de determinar unicamente aquellos que
sean los mas importantes y significativos y con base a ellos, denivar los
objetivos necesarios para el cumplimiento de los mismos.

» Cuantitividad: sefiala que un objetivo debe elaborarse tomando en cuenta
tanto tiempo y lugar como las magnitudes y cantidades, indicados en cifras o
porcentajes.

« Realista: que sea susceptible de ser alcanzado

« Consistente: que no choque con ofros objetivos para que todos se

mantengan en interrelacion.

3.7.1 Los objetivos estratégicos
e Posicion en el mercado

¢ Rentabilidad

¢ Innovacién comercial

» Imagen y prestigio

o Competitividad

o Crecimiento

¢ Productividad
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s Participacion en el mercado

¢ Participacion en el segmento

3.8 ORIENTACION ESTRATEGICA

l. Estrategias de crecimiento

. Estrategias competitivas

1. Estrategias de desarrolio

IV.  Estrategias de mercadotecnia

3.8.1.Estrategias de crecimiento

Sirven para que la empresa logre su expansion en forma légica y
controlada y para ello se utilizan estrategias intensivas, de integracién y de
consolidacion.

3.8.2 Estrategias competitivas

Son una serie de estrategias cuya aplicacion depende de los resultados
que quieran obtenerse y de la situacién que presenta la propia empresa y sus
competidores. Estas estrategias se disefian para empresas grandes, pequenas
y medianas.
En nuestro caso utilizariamos las relacionadas con empresas menores:

s Diferenciacion de productos, que consiste en encontrar algo nuevo en el
producto que lo haga atractivo .

o Segmentacion de mercados, que se utilizan para obtener aquellos mercados
que las grandes empresas descuidan.

» Distnibucion selectiva, su finalidad es comercializar el producto mediante

nuevos canales y que no son utilizados por otras empresas.
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» Promocion selectiva, que esta dirigida a un mercado en especial y que evita
una confrontacion directa en este sentido.

3.8.3 Estrategias de desarrollo

Se utilizan basicamente como un medio de crecimiento con base en la
diversificacidn, cuando el sistema medular de la mercadotecnia no ofrece
grandes oportunidades de crecimiento y cuando fuera de dicho sistema si las
hay. Y se dividen estrategias de division concéntrica, horizontal y

conglomerada.

3.8.4 Estrategias de mercadotecnia

Estas estrategias estan orientadas a las variables que la empresa puede
controlar, y que responden a las preguntas que dicha empresa puede tener con
respecto a la comercializacion de sus productos.

Estas estrategias se dividen en:

o Estrategias de entrada, que responde a la pregunta ;cé6mo? Ya que como
su nombre lo indica, es posible ubicar un producto dado en un lugar mas
favorable mediante su innovacién, precio, canales, calidad, etc.

» Estrategias de segmentacion/posicionamiento, que se utilizan para expiotar
el segmento escogido como blanco de mercado (que para la empresa
resulta ser el mas rentable) y para apropiarse de é|l mediante las
caracteristicas propias del producto. Esta estrategia responde a la pregunta
idonde?

» Estrategias de la mezcla de mercadotecnia. Son consideradas como las
cuatro variables (precio, plaza, producto, promocién) que la empresa puede
utilizar en forma combinada para impactar al mercado. Nos responde a las
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preguntas ;,qué?, ;por qué? y ;jpara que?. Asi pues encontramos una
mezcla para un solo producte, una mezcla para varios productos y, por
ultmo, vanas mezclas para vanos productos.

o Estrategia de oportunidad. Contesta a la pregunta ;cuando? Ya que esta
encaminada a determinar el momento oportuno de intentar una accion

significativa para la empresa como es el lanzamiento de un producto nuevo.

Para iniciar un negocio es necesario primeramente saber cuales son

nuestras fuerzas y debilidades, oportunidades y amenazas

Fuerzas

e Abrir con un 50% de descuento a las primeras 200 personas que contrates
nuestros servicios
s Servicio de edecanes con uniforme para guiar a los invitados y para cuidar a
los nifos durante la fiesta
¢ Incluir show infantil
¢ Costo de meriendas economico
¢ Paquete completo que incluya:
- Arreglos de mesa
- Merienda
- Pastel
- Pinata
- Bolsa de dulces
- Reparto de invitaciones
- Show
- Video
« Vigilancia en estacionamiento

e Personal que ayude a bajar a los nifios asi como las carreolas



Debilidades

Es un negocio nuevo y nadie [o conoce
No se cuenta con clientela

Hay mucha competencia

Capital

Expenencia

OPORTUNIDADES

Hay mucho mercado infantil
Los nifios piden fiesta desde muy pequenos

Tarifas de servicio mas econémicas que la competencia

AMENAZAS

Devaluaciones
Las fiestas dependen de la situacion econémica del pais
El cambio de sexenio siempre desestabiliza la nacién

Sindicatos
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4. ELABORACION DEL PLAN DE MERCADOTECNIA.

La planeacién de la mercadotecnia consiste en determinar que es lo que
se va a hacer, cuando y cémo se va a realizar y también quién lo llevara a cabo.

El concepto de planeacidén no es nada nuevo, pero la creciente importancia de
la mercadotecnia en nuestros dias ha dado por resultado un incremento en el
reconocimiento del valor de una planeacion formal y organizada. La planeacion
formal de la mercadotecnia es una de las herramientas administrativas mas
eficaces que hay en la reduccion de riesgos. Cualquier éxito que la
administracién tenga al aumentarla utiidad de las operaciones de la
mercadotecnia depende, en gran parte, de la planeacién de la mercadotecnia.
Si una empresa no tiene un plan, no conocera lo que debe hacerse, como
hacerlo, cuando, ni a la persona que se encargara de realizar las actividades.

Cuando la administracion de la mercadotecnia formula sus abjetivos por
medio de una planeacioén cuidadosa, puede determinar cuales elementos seran
necesarios para alcanzar esos objetivos, es decir, la administracién puede
estimar cuales elementos son importantes y necesarios en produccion,
financiamiento, personal, publicidad, distribucion y venta para llegar a ese
objetivo. Asi, la planeacién acarrea un equiparamiento de medios y fines.

La planeacién de la mercadotecnia viene a ser un proceso sistematico
que comprende el estudio de las posibilidades y los recursos de una empresa
asi como la fijacion de objetivos y estrategias y la elaboracién de un plan para
ponerlo en practica y poder controlarlo. El plan de mercadotecnia es el
documento o programa que incluye una estructura y una serie de actividades

que deberan realizarse. Se puede considerar este plan como un proceso
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confinuo debido a que debera modificarse segun cambien las fuerzas de la
empresa y el escenario en que se desenvuelve.

Los planes de mercadotecnia deben senalar los resultados esperados a
fin de que la empresa conozca por anticipado cual sera su situacion al finalizar
el periodo planeado. También incluyen la identificacion de loso recursos
necesanos para poder realizar las actividades planeadas, a fin de que se
proceda a elaborar un presupuesto. Ademas deberan describir de la mejor
forma las actividades a fin de asignar las responsabilidades para poder llevarlas
a la practica y, por Ultimo, los planes de la mercadotecnia exigirAn constante
vigilancia de las actividades y de los resultados para que haya un control
adecuado. Dentro de la planeacion de mercados hay cuatro etapas que son.

4.1 PLANEACION, ETAPA NO PLANEADA

Cuando el negocio comienza, sus gerentes estan tan ocupados tratando
de encontrarlos fondos, clientes, equipos y materiales, que no tienen tiempo
para realizar una adecuada planeacion. La gerencia esta totalmente inmiscuida
en las operaciones diarias requeridas para sobrevivir. Por lo tanto no hay un
staff de planeacién y hay muy poco tiempo para planear.

4.2 LA ETAPA DEL SISTEMA DE PRESUPUESTOS

Con el tiempo la gerencia reconoce la necesidad de desarrollar e instalar
un sistema de presupuestos que pueda facilitar el financiamiento ordenado del
crecimiento de la compaiia. La gerencia hace un estimado del total de ventas
para el siguiente afio y de los costos y, ademas, del fiujo de caja asociado ese

tipo de ventas. Los presupuestos no deben confundirse con los planes.
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4.3 LA ETAPA DE LA PLANEACION ANUAL

La gerencia finalmente se enfoca hacia la planeacién, generalmente la
planeacién anual. Para poder llevar a cabo este plan, adopta uno de los tres

enfoques basicos.

Planeacion de arriba hacia abajo.
Se le llama asi porque la.alta gerencia indica los objetivos y los planes para
todos los niveles mas bajos.

4.4 PLANEACION DE ABAJO HACIA ARRIBA

Se le llama asi porque las diversas unidades de la organizacién preparan
sus propios objetivos y planes basandose en lo mejor que pueden pensar, en lo
mejor que pueden alcanzar, y los envian, por lo tanto a la alta gerencia para su
aprobacién

4.4 1.0bjetivos abajo, planes hacia arriba.

Aqui la alta gerencia adopta una mirada amplia ante las oportunidades
de la compaiiia y sus requerimientos, y asigna, los objetivos corporativos para
el ano.

En las diversas unidades de la comparia, son responsables por
desarrollar los planes disefiados para ayudar a la compania a alcanzar esos
objetivos. Estos planes, cuando son aprobados por la alta gerencia, se
convierten en el plan oficial anual.

La gerencia necesita un plan para hacer y otro para vender a los
empleados los beneficios de la planeacion.
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El pnmer requisito es que el gerente general esté convencido de las
utiidades de la planeaciéon. Asi pues, vera que todos los directores lleven a
cabo sus responsabilidades de planeacion a los directores se les ha de animar
para discutir los pros y contras de la planeacion formal, los siguientes
argumentos pueden ser presentados a favor de la planeacion:

» Ayuda a una mejor coordinacion de los esfuerzos de la compania

e Ayuda al desarrollo de estandares de desenvolvimiento

¢ Permite a |la compafiia aguzar sus objetivos de guia y sus politicas

e Favorece una mejor preparacion ante los cambios repentinos.

» Puede suscitar un sentimiento méas vivido en los ejecutivos que participan

ante |a interaccién de sus responsabilidades.

4.5 LA ETAPA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

En esta etapa, el sistema de planeacion de la compafria pasa por varias
elaboraciones en un esfuerzo por mejorar su eficiencia general. El cambio mas
importante es la adiccién de la planeacién a largo plazo. La gerencia llega a la
conclusidon de que los planes anuales son utiles solamente en el contexto de un
plan a largo plazo y podriamos describilo como algo que estd trabajando
continuamente basandose en la planeacién. Ello significa que algun tipo de plan
esta siendo desarrollado o revisado todos los dias del afo.

A medida que la compariia adquiere experiencia en la planeacion se
procura estandarizar los formatos del plan, para que la alta gerencia pueda

hacer comparaciones mas validas con otras unidades del negocio.

Existen tres conceptos de planeacion que debemos distinguir:

+ El primero se refiere ala planeacion total de la empresa, que comprende el
establecimiento de las metas generales y estrategias a largo plazo para el
esfuerzo de mercadotecnia de toda la empresa. Esta planeacion se dedica a
determinar las necesidades financieras, de recursos humanos, las metas de



22

produccién, los objetivos del mercado, los programas de la mercadotecnia y
la investigacion y desarrollo de esfuerzos de la empresa.

s El segundo concepto se refiere ala planeaciéon de la mercadotecnia que
incluye el desarrollo de programas a largo plazo para los principales factores
de la mezcla de mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocion. Esta
planeacion deberd hacerse de forma coherente y cuidadosamente
coordinada para cada actividad de la mezcla, ya que cada elemento de la
misma interactia con los demas.

e El Ultimo concepto de planeacion es el plan anual de mercadotecnia aqui, la
planeacién consister en elaborar un plan maestro que cubre las operaciones
de mercadotecnia de una ano. Este plan refleja un segmento de tiempo del
proces¢ de planeacién actual. Se podra dedicar mas atencién a los aspectos
tacticos en el plan anual, que en un plan a largo plazo.

4.6 FASES DE LA PLANEACION DE MERCADOTECNIA

4.6.1 Analisis de la situacion de la empresa

A este analisis también se le llama diagnéstico de la empresa y consiste
en estudiar cuidadosamente los factores intemos y extenos de una empresa.
Los factores internos que se estudian son: el producto, precio, los canales de
distribucion y los programas promocionales; los externos son: la competencia y

los mercados existentes, sistema econémico, etc.

4.6.2 Fijacidn de objetivos de la mercadotecnia.

El objetivo de la mercadotecnia es la determinacion de lo que se desea
alcanzar mediante las actividades mercadologicas. La determinacién de los
objetivos debe hacerse por escrito a fin de que se pueda comprobar con
exactitud el grado de cumplimiento de éstos. Los objetivos deben expresarse en
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forma clara y sencilla para que todo el personal de mercadotecnia lo pueda
comprender facilmente. Es importante sefalar que los objetivos de la
mercadotecnia tienen que ser congruentes con las metas generales de la
empresa, porque de lo contrario, no sélo es poco probable que se alcancen los
objetivos de la mercadotecnia, sino ademas puede entorpecerse el logro de las
metas generales de la empresa.

4.6.3 Seleccion de estrategias y tacticas

La estratégia de mercadotecnia es el punto clave de un plan de accién
para utilizar los recursos de una empresa con el fin de alcanzar sus metas.
Estas pueden obtenerse por diferentes caminos y la estrategia sefiala como
pueden lograrse. Las estrategias son las decisiones importantes que se
requiere para lograr un objetivo. De hecho, la estrategia comprende la seleccion
y el analisis del mercado escogido, es decir , la eleccidn y el estudio del grupo
de personas a las que se desea llegar y |a creacién y permanencia de la mezcla
de mercadotecnia que las satisfaga. La tactica es la forma como llegar a
alcanzar las estrategias.

4.6.4 Evaluacidn de resultados o control

En esta ultima fase se lleva a cabo un disefio de evaluacién para que en

forma periddica analice los resultados de cada operacién.

4.6.5 Pronosticos de mercadotecnia

Dentro de la planeacion de ta mercadotecnia el prondstico de ventas es
un aspecto sumamente importante debido a que es la base de todos los
presupuestos y operaciones de la empresa. De hecho, el presupuesto comienza
con este pronéstico.
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Normalmente, el prondstico de ventas se puede realizar una vez que la
empresa ha determinado cual es su mercado actual y/o potencial de ventas; sin
embargo muchas empresas empiezan su planeacion de mercadeo con un
pronéstico de ventas.

Es importante notar que un pronéstico de ventas esta influido por el
programa de mercadotechia que se proponga la empresa y por una serie de
factores externos. También cabe recalcar que un pronéstico de ventas no es
una estimacion de las ventas bajo condiciones ideales, sino mas bien un calculo
del potencial de ventas. En si el prondstico de ventas de ventas depende de las
metas y estrategias predeterminadas por la empresa. Cuando un pronodstico
queda listo, se convierte en un factor de control de toda la planeacion

operacional de la empresa.

Algunos de los factores que pueden influir en el volumen de ventas futuras
son:

o Las condiciones dentro de la empresa
* Las condiciones dentro de la industria

» Las condiciones socioecongmicas generales.

Una empresa puede pronosticar sus ventas basandose en intuiciones,
corazonadas, conjeturas o utilizando técnicas muy sofisticadas de tendencias y
correlaciones estadisticas.

4.7.ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA

La organizacion es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar
autoridad a aquellas personas que pondran en practica el plan de
mercadotecnia. Es necesario que las diferentes tareas se definan, diferencies y

se busque a la gente apropiada para cada una de ellas.
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4.7 1 Organizacién de mercadotecnia por funciones

Algunos departamentos de mercadotecnia se encuentran organizados
segun las funciones generales de la mercadotecnia cono la investigacién de
mercados, distnbucién el desarrollo de nuevos productos, las ventas, la
publicidad y las relaciones con los clientes. Este tipo de organizacion funcional
opera bien en el caso de pequefas empresas con operaciones de

mercadotecnia centralizadas.

El desempeno de la funcidn de la mercadotecnia de considera como una
actividad que se ocupa basicamente de resolver problemas y se tomar
decisiones. Para llevar a cabo esto se presentan tres etapas secuenciales que
son:

s La planeacion de la mercadotecnia, que considera el medio total de esta
area, prevé los cambios en su ambiente y luego desarrolla planes o
estrategias para resolver |os problemas que se presenten.

e La ejecucion de la mercadotecnia que consiste en la realizacion de las
decisiones tomadas para resolver los problemas.

+ El control de la mercadotecnia en que los resultados se comparan con los
objetivos deseados, previamente establecidos. En esta etapa se revelan las

posibles desviaciones entre |os resultados esperados y los obtenidos.

La etapa del control descubre problemas que se deben identificar y resolver,
solo asi los encargados de tomar decisiones podran clasificar y evaluar
soluciones con el fin de elegir una que sera con [a que se actuara.

La mercadotecnia se caracteriza por ser un proceso de resolucion de
problemas y de toma de decisiones. Los problemas de la mercadotecnia son
muchos y su solucion requiere decisiones. Estas representan uno de los puntos

cruciales de la empresa, puesto que determinan el ambiente de la empresa,
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afectan su imagen, tienen una influencia critica en sus ventas, en sus utilidades
y el impacto es tan fuerte, que a veces influyen en la resolucién de los
problemas de la sociedad.

Puesto que la funciéon principal de la mercadotechia es evaluar las
necesidades, deseos de sus clientes y manera de satisfacerios, es importante
estar permanentemente informado del medio en que se desenvueve la
empresa. La informacion que requiere la administracién es mayor, sobre todo
en cuanto a la mercadotecnia, que es la que normalmente delinea el curso total
de una empresa. De hecho, la informacion es el fundamento y la fuente

principal para la resolucion del problema.

4.8.CONTROL DE MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es upa de las areas principales en que
constantemente existe la posibilidad de que resulten obsoletos los objetivos, las
politicas y los programas. En primer lugar el medio de la mercadotecnia tiende a
experimentar cambios continuos y rapidos. En segundo lugar, intervienen
también las diferencias de organizacidn que invaden todos los departamentos
obstaculizando su eficiencia éptima. Debido a estos factores es necesario llevar
a cabo un control de la mercadotecnia que es una consecuencia natural de la
planeacion de la mercadotecnia.

Para legrar los objetivos de la mercadotecnia y cooperar con la obtencion
de las metas generales de la empresa, los encargados de esta area deben
controlar en forma efectiva todos los esfuerzos de la mercadotecnia.

El proceso de control de la mercadotecnia consiste en establecer normas
de operaciéon, evaluar los resultados actuales contra los estandares ya
establecidos y disminuir las diferencias entre el funcionamiento deseado y lo
real. Si los encargados de mercadotecnia descubren que hay diferencias
notables entre Io esperado y l0os resultados reales seguiran un curso de acciéon
correctivo. Si consideran que las diferencias son insignificantes, pueden optar

por no aplicar ninguna accién de esa indole.
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De poco vale la planeacién de mercadotecnia si no va acompafnada de
vigorosos sistemas de control: el control de la mercadotecnia se ha convertido
en los ultimos afos en una de las preocupaciones principaltes de la direccion de

la mercadotecnia. Esto se debe a:

1. El ritmo acelerado del cambio econémico. La economia modema ha pasado
de la abundancia a la escasez en la produccion, después de una inflacion
considerable, y mas tarde a la recesion; y ahora a la globalizacion.

2. La inflacién considerabie ha hecho a la gerencia mucho mas consciente de

los costos.

El control de mercadotecnia constituye una base fundamental para realizar
el seguimiento correcto de las actividades u operaciones de mercadotecnia y

lograr el éxito.
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5. ELABORACION DE ENCUESTAS PARA CONOCER LA
RESPUESTA DEL MERCADO Y SUS NECESIDADES.

La investigacién de mercados pretende realizar una serie de objetivos
dentro de la empresa y tiene por objeto dar informacidon acerca de las
necesidades y preferencias de los consumidores tomando en cuenta los
factores socioeconomicos de los mismos, asi como los del mercado de la
empresa.

La investigacibn de mercados tiene como objetivo fundamental
proporcionar informacion Util para la identificacién y solucion de los diversos
problemas

De las empresas, asi como para la toma de decisiones adecuadas en el

momento oportuno y preciso.

La investigacion de mercados tiene tres objetivos que son:
Objetivo social:

Satisfacer las necesidades del consumidor final, ya sea mediante un bien
© un servicio requerido, es decir, que el producto o servicio esté en condiciones

de cumplir los requerimientos y deseos cuando sea utilizado.

Objetivo econdmico:
Determinar el grado economico de éxito o fracaso que pueda tener una

empresa dentro del mercado real o potencial y asi disefar el sistema adecuado
a seguir.

Objetivo administrativo:
Ayudar a la empresa en su desarrollo mediante la adecuada planeacion
organizacion, control de los recursos y elementos de la empresa para que ésta

lleve el producto correcto y en el tiempo oportuno al consumidor final.
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5 1 LA IMPORTACIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Dentro de una empresa privada la investigacion de mercados juega un
papel fundamental ya que es un instrumento basico de desarrollo que va a
proporcionar informacién en la fase de planeacién, ya sea a corto o mediano
plazos, sobre consumidores, distribuidores, precios, productos, promocién
competencias, etc., y va a dar las bases para definir o tomar medidas y caminos
de accion y establecer las politicas y planes a seguir en lo referente al mercado
real o potencial.

Por lo general, las empresas pequefias como no pueden contar con un
departamento de investigacion de mercados, contratan los servicios de una

agencia dedicada a la investigacién de mercados.

5.2 LIMITANTES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Como todo sistema o procedimiento tienen su pro y su contra, también la
investigacion de mercados se enfrenta a una serie de limitantes que, de no
manejarse apropiadamente, no le permitirian alcanzar su objetivo; por
consiguiente, la investigacion de mercados debe ser dirigida con habilidad,
energia y con espiritu creativo por el ejecutivo de la empresa o investigador de
acuerdo a su preparacién o experiencia en la obtencion del fin deseado.

Es necesario determinar que es lo que no permite la eficiencia y eficacia de
la investigacion de mercados dentro de una organizacién; las limitantes mas
frecuentes son:

a) El no comprender bien lo que es la investigacion de mercados

b) Su alto costo de aplicacion
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¢) Falta de personal capacitado para su aplicacion

d) Eltiempo que se lleva en una investigacion

e) La dificuitad de valuar los resultados en pesos y centavos

f) Desembolso del dinero antes de obtener un beneficio

g) La dificultad para obtener resultados confiables cien por ciento debido a la
falta de cooperacidn tanto de factores internos como externos.

La investigacion de mercados se puede hacer de dos maneras:

1. Dentro de la empresa, con un departamento especializado en investigacion
de mercados,

2. Mediante las agencias que se dedican especificamente a eso. Estas
agencias son contratadas por empresas que no cuentan con un
departamento de investigacion de mercados o0 que, aungque cuentan con él
desean realizar una investigacion que no esta dentro de sus posibilidades.

5.3 NECESIDADES QUE SATISFACE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Cuando las empresas industriales, comerciales y/o de servicios parecen
tener excesiva produccion y no saben que hacer con ella y cuando se mejoran
los sistemas de produccidn y no saben como canalizarla, o bien cuando se
desea iniciar un nuevo negocio, surge la necesidad de una investigacion de
mercados que permita conocer el sistema adecuado de distnbucion comercial
que garantice la colocacion de todos los productos en el mercado. Cuando una
empresa quiere lanzar un producto nuevo al mercado actual, 0 en general,
cuando detecta alguna anomalia en sus actividades mercadolégicas, es
necesaria una investigacion de mercados que considere |la demanda del
consumidor cuantitativa y cualitativamente, tomando en cuenta las
prospecciones directas del mercado y valorando debidamente las posibilidades
de consumo de |a poblacion, las variaciones de gustos y actividades de los
consumidores vy las perspectivas de evolucidn futura del mercado.
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Se puede decir que estas son las necesidades principales que obligan a

los empresarios a hacer una investigacion de mercados, cuyo resultado puede

ayudar eficazmente a resolver el problema, cualquiera que sea la actividad a la

que se dediquen. En general, se puede decir que todos tienen la necesidad de

conocer una serie de datos para orientar, planear, coordinar y controlar su

politica comercial del modo mas racional y adecuado.

54 RAZONES QUE HACEN NECESARIA LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

—

Conocer al consumidor. Uno de los principales objetivos de la
mercadotecnia es el consumidor y el fin de esta actividad es la adaptacion
del plan de mercadotecnia a las necesidades, costumbres, deseos, y
motivaciones de aquél. Para poder adaptar el plan de mercadotecnia a los
consumidores es necesario conocerios y para ello se necesita hacer un
buen estudio de mercados.

Disminuir los riesgos. La tarea global y especifica del estudio de mercados
consiste en ser el vinculo entre la sociedad y el mercado; su objetivo final es
dar la informacion necesaria para la definicion de la mejor politica de
mercadotecnia posible. Aunque este fin no sea alcanzado por completo, la
investigacion de mercados predice el futuro mediante un analisis del pasado.
Informar y analizar la informacion. La investigacion de mercados no es para
la creacion de ideas, no sustituye a la imaginacion; sin embargo proporciona
a ésta una base real, la controla, |a dirige, la disciplina y trata de mantenerla
en el camino correcto. El estudio de mercados es una fuente de informacion,
significa recoger hechos e intenta deducir de ellos las consecuencias futuras
probables, a fin de valorar las ventajas e inconvenientes de estas

alternativas de accién.
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5.5.BENEFICIOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

e Latoma de decisiones adecuadas de la mercadotecnia lleva consigo un alto
grado de incertidumbre; con la investigacibn de mercados se reduce
notablemente esta incertidumbre.

e Proporciona la informacién necesara y real expresada en términos mas
precisos para resolver los problemas suscitados.

e Ayuda a conocer el mercado potencial con que se cuenta en el caso del
lanzamiento de un nuevo producto.

e Ayuda a determinar el tipo de producto que debe fabricarse.

o Determina el sistema de ventas mas adecuado.

¢ Determina las caracteristicas del consumidor.

* Ayuda a determinar las perspectivas de evolucién de la oferta y la demanda.

5.6 PLANEACION Y DISENO DE LA INVESTIGACION.

El plan de investigaciéon se puede definir como upa serie de decisiones
que se toman anticipadamente y que, consideradas en conjunto, constituyen un

modelo que servira para la realizacién del estudio.

5.6.1 Investigacién preliminar o exploratoria
Esta debe tomarse como punto de partida, sobre todo cuando se va a
realizar un estudio a nivel nacional, costoso y de gran magnitud, con objeto de
evitar al maximo errores y encontrar soluciones viables al problema planteado,
asi como para obtener conocimientos basicos sobre un problema con el cual ne
se esta familianzado.
La investigacidn preliminar se puede definir como la obtencion de
conocimientos basicos sobre un problema determinado, y consta de cinco

etapas:
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. Definir los objetivos. Esta etapa consiste en plantear los objetivos de la
investigacion, lo que es fundamental para establecer un punto de partida
para analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que la
investigacion aportara.

. Analizar la situacion o el problema. En esta etapa se estudia la informacion
disponible dentro de la empresa y la informacién de fuentes secundarias,
con el objeto de verificar que los resultados a obtener sean utiles para
conocer el verdadero problema o definir el objetivo de la empresa y formular
la hipotesis que conduzca a la solucién

. Investigacién informal (sondeo). Es una recopilacion de la informacién de los
antecedentes de la empresa y su medio ambiente, mediante entrevistas con
individuos ajenos a la compaiiia, con el objeto de conocer sus opiniones
acerca de los productos o servicios investigados y las condiciones en que se
encuentran

. Definicion de la hipotesis. Esta es la tarea mas complicada que se realiza en
la investigacion y de la cual depende todo el trabajo del investigador; por lo
tanto debe ser analizada cuidadosamente. Se entiende por hipotesis una
suposicion susceptible de ser comprobada

. Plan de investigacion formal. Es en si el seguimiento del estudio proyectado
a realizar en cierto lapso y de acuerdo con la hipétesis que se tenga o se

desee comprobar.
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6. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

La empresa, para planear estrategias de mercadotecnia competitivas y
eficaces, tiene que averiguar tedo lo posible de sus competidores. Debe
comparar, de manera constante, sus productos, precios, canales y promociones
con los de sus competidores cercanos. De tal manera la empresa podra
encontrara campos con potencial para una ventaja o desventaja competitiva.
Ademas puede emprender campafas de mercadotecnia mas efectivas contra
sus competidores y preparar defensas mas fuertes contra los actos de la
competencia.

Pero las compaiias necesitan saber quienes son sus competidores,
cuales son sus objetivos, cuales son sus estrategias, cuales son sus fortalezas

y debilidades, que patrones de reaccidén presentan.

6.1 COMO IDENTIFICAR A LOS COMPETIDORES DE LA EMPRESA

Cabe suponer que una empresa puede identificar a sus competidores sin
mayor problema. En el nivel mas evidente, la empresa puede definir a la
competencia como las empresas que ofrécen un producto y servicios similares,
a los mismos clientes a precios similares.

Sin embargo, en la actualidad, las empresas se enfrentan a una gama
mucho mas extensa de competidores. En términos mas amplios, la empresa
puede definir a la competencia como todas las empresas que fabrican el mismo
producto o clase de productos.

Las empresas deben evitar la miopia que impide ver a los competidores.
Es mas probable que una empresa sea enterrada por compehdores latentes

que por competidores presentes.
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Muchas compahias identifican a sus competidores desde el punto de
vista de la industria. Una industria es un grupo de empresas que ofrecen un
producto o clase de producto que son sustituidos entre si

En lugar de identificar a la competencia desde el punto de vista de la
industria, la empresa puede adoptar el punto de vista del mercado. En tal caso
define a |a competencia como las empresas que estan tratando de satisfacer la
misma necesidad de los clientes o servir al mismo grupo de clientes.

La clave para identificar a los competidores esta en ligar el analisis de ia
industria y el del mercado, definiendo los productos segmentos del mercado.

6.2 COMO DETERMINAR LOS OBJETIVOS DE LA COMPETENCIA.

La gerencia una vez que ha identificado a los principales competidores,
se pregunta: ;Qué busca cada competidor en el mercado? ¢(Qué motiva el
comportamiento de cada competidor?

Al principio, el mercadélogo podria suponer que todos los competidores
desean maximizar sus utilidades y determinar sus acciones, en consecuencia,
sin embargo, las empresas no siempre conceden la misma importancia a las
utilidades a corto plazo y a las de largo plazo.

Para identificar las estrategias de los competidores cuanto mas se
parezca la estrategia de una empresa a la de otra empresa, mas competencia
habrd, en la mayor parte de las industrias, los competidores se pueden clasificar
por grupos que persiguen diferentes estrategias. Un grupo estratégico es un
grupo de empresas, en una industria, que siguen la misma estrategia, o una
similar dentro de un mercado dado.

Al identificar los grupos estratégicos se obtiene informacion importante.
Por ejemplo, si una empresa esta dentro de uno de los grupos, los miembros de
dicho grupo pasan a se sus competidores.

Aunque la competencia es mas intensa dentro de un grupo estratégico,
también existe rivalidad entre grupos, en primer término, algunos grupos
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estratégicos podrian resultar atractivos para segmentos de clientes que se
traslapan.

La empresa tiene que analizar todas las dimensiones que identfican a
los grupos estratégicos dentro de la industria. Debe conocer la calidad, las
caracteristicas y la mezcla del producto de cada competidor, sus servicios a los
clentes, politicas de precios, cobertura de la distribucién, estrategia de su
fuerza de ventas. Ademas debe estudiar detalles de las estrategias de cada
competidor para investigaciéon y desarrollo, produccién, adquisiciones, finanzas

y otras mas.

6.3 COMO MEDIR LAS FUERZAS Y DEBILIDADES DE LOS COMPETIDORES

¢Pueden los competidores de una empresa aplicar sus estrategias y
alcanzar sus metas? Esto dependera de los recursos y la capacidad de cada
competidor. Los mercadélogos deben identificar, con exactitud, las fuerzas y las
debilidades de cada competidor.

Para empezar la empresa reune datos clave de las actividades de cada
competidor en el transcurso de los afnos pasados. Quiere conocer cosas acerca
de las metas, las estrategias y la actuacion del competidor. Sobra decir que
parte de esta informacion serd muy dificil de conseguir.

Las empresas suelen conocer la fuerza y la debilidad de sus
competidores por medio de datos secundarios, experiencias personales y
palabras de terceros. Ademas pueden adquirir mas informacion realizando
investigaciones de mercado primarias con clientes, proveedores y
distribuidores, en fechas recientes muchas companias se han dirigido a
encontrar puntos de comparacion, es decir a comparar los productos y los
procesos de la empresa con los de la competencia o los de empresas lideres en
ofras industrias, con objeto de encontrar la manera de mejorar la calidad y el
rendimiento. Esta secciéon de puntos de comparacién se ha convertido en un
potente instrumento para elevar [a competitividad de la empresa.
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Una empresa, cuando busca las debilidades de la competencia , debe
tratar de identificar hipétesis sobre sus actividades y el mercado que ya no sean
validas.

Existen diferentes estrategias para la competencia, la empresa, tras
evaluar e identificar a sus competidores mas importantes, tendra que disenar
estrategias de mercadotecnia generales para competir y colocar su oferta, en la
mente de los consumidores, en la mejor posicidon posible ante las ofertas de la
competencia, estrategias que le daran a fia empresa 0 a sus productos la

ventaja competitiva mas sélida posible.

Las estrategias para ganar serian:
- Lliderato general de costos
- Diferenciacién

- Punto focal

Las empresas que aplican una estrategia clara tienen muchas posibilidades
de funcionar bien. La empresa que aplica mejor la estrategia sera la que
obtenga mas utilidades.
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7. ESTUDIO DE LOS EFECTOS DEL MEDIOAMBIENTE

7.1 LA IMPORTANCIA DEL MEDIOAMBIENTE

La ecologia es la ciencia que estudia las relaciones e interacciones de
los organismos. El equilibrio ecolégico depende de una interrelacion constante
de todos los organismos que existen en un medio determinado. El cambiar las
condiciones ambientales propicias para la vida de un organismo ¢ una especie
puede iniciar una relacién en cadena que termine incluso con sus posibilidades
de vida.

El hombre organizado modifica el medio, y al hacerlo debe adaptarse a él
mediante el proceso de cambio que se realiza en su interaccion continua con el
medio que lo rodea. La principal dificultad de esa interaccion consiste en
controlar el cambio con el fin de llegar a un equilibrio, tanto en la organizacion
social como en las relaciones del individuo con su medio ambiente especifico.

De hecho, la administracion, al determinar los objetivos de una
organizacién debe tomar en cuenta el medio y conocer los procesos que tienen
lugar en cada parte del mismo.

El medio ambiente es un conjunto de condiciones que envuelven a un
organismo, tales como temperatura, agua, alimentos, aire, y luz entre otros. En
otras palabras, es todo aquello que, por rodear aun organismo y a una

combinacién de estos hace posible que dichas entidades vivan y se desarrollen.
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7.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN EL MEDIOAMBIENTE DE LA
MERCADOTECNIA

El sistema de la mercadotecnia de una empresa debe operar dentro de
una estructura de fuerzas que constituyan el medio ambiente del sistema. Estas
fuerzas pueden ser externas o internas de la empresa.

Las variables externas, generalmente, no son controlables por la
empresa. Estas variables pueden dividirse en dos grupos: 1) el macro ambiente,
que es un conjunto de influencias amplias como las condiciones economicas, la
politica, la cultura, etc. Y 2) el micro ambiente, que son los elementos
relacionados estrechamente con la empresa, como son |os proveedores, los

intermediarios y los consumidores.

7.3 MEDIOAMBIENTE POLITICO Y LEGAL

Los avances de medio ambiente politico estan afectando bastante las
decisiones sobre mercadotecnia de bienes y servicios. El sistema politico es un
aspecto amplio que abarca las normas e instituciones por medio de las cuales
se gobierna una nacién. Este consiste en un conjunto interactuante de leyes,
agencias gubernamentales y grupos de presién, que influyen y limitan la
conducta de las organizaciones y personas en la sociedad.

Las fuerzas politicas y legales son aspectos que influyen mas en las
actividades de la mercadotecnia de una empresa que en cualquier otra area de
sus operaciones. Las fuerzas macro ambientales no son controlables por la
administracion, es decir, para muchos encargados de la mercadotecnia, estas
fuerzas estan fuera de su control por lo que deben adaptarse a las condiciones
que se producen como consecuencia de estas fuerzas, en algunos casos la
limitacién es por el aspecto politico.

Asi, se han promulgado leyes que influyen en las decisiones y
actividades de la mercadotecnia. Varias de estas leyes afectan la fijacion de
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precios, la publicidad, las ventas personales, la distribucion, el desarrollo de
productos y las garantias de los mismos.

De hecho la legislacion pretende; la proteccion de las empresas unas de
otras; proteger a los consumidores de las empresas mediante regulaciones
gubernamentales y proteger a los grandes intereses de la sociedad contra el
mal comportamiento de las empresas. Las leyes por si solas no son suficientes,
también hay que tomar en cuenta como se interpretan. El proceso de hacer
cumplir la ley representa un elemento adicional en el medio legal. Los
responsables de la mercadotecnia al tomar en cuenta las fuerzas legales del
medio ambiente no deben descuidar las leyes y las agencia gubernamentales
reguladoras.

Por otro lado, algunos responsables de la mercadotecnia contemplan la
intervencion del gobierno en el mercado como algo perjudicial, otros la
censideran como algo bueno y necesario. Independientemente de cémo se
considera la intervencion del gobierno su papel en el sistema econémico se ha
vuelto cada vez mas importante y activo.

Finalmente se puede decir que los encargados de la mercadotecnia no
se encuentran totalmente a merced de las fuerzas politicas y legales. Tratan de
modificar e influir en estas fuerzas de distintas formas. Por lo general tratan de
cumplir con las fuerzas legales, pero este acatamiento es dificil, debido a las
diferentes interpretaciones que hacen los tribunales, la vaguedad general de las
leyes y el gran numero de leyes y regulaciones.

7.4 EL MEDIOAMBIENTE SOCIAL

Las fuerzas sociales influyen en la estructura y en la dinamica de
individuos y grupos y en sus problemas mas importantes. Asi la sociedad
espera recibir de los responsables-de |la mercadotecnia un alto nivel de vida y la
proteccion de la calidad general de vida que se disfruta, la gente confia en que

las empresas le ayuden a obtener lo que desean; los encargados de la
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mercadotecnia, al tratar de brindar lo que quiere la sociedad, tiene que evitar
hacer lo que los miembros de la misma no desean. La sociedad no quiere
productos defectuosos e inseguros, publicidad engafosa, procedimientos
fraudulentos de ventas, o precios injustos y explotadores.

La sociedad manifiesta lo que no desea en varias formas. Mediante sus
legisladores, crea leyes y organismos reguladores para prohibir o controlar a los
vendedores desleales. Por tanto, para cumplir con sus obligaciones sociales,
los encargados de la mercadotecnia no sblo tienen que determinar cuales son
las caracteristicas de los productos que desean los consumidores, sino que
ademas han de tomar en cuenta la seguridad y confiabilidad del producto.
Deben elaborar certificados de garantia claros y escritos en lenguaje facil de
entender, establecer un sistema eficaz de distribucién que brinde a los
compradores repuestos y servicios de reparacién cuando y donde sean
necesarios; desarrollar mezclas de promocidn que satisfagan las necesidades
de informacién de los consumidores y ofrecer estas mezclas a precios
accesibles a los consumidores, pero al mismo tiempo produzcan un margen
razonable de utilidad. Asi, el ser responsable desde el punto de vista social
significa brindar productos que satisfagan necesidades.

Al tratar de cumplir en sus obligaciones sociales, los encargados de la
mercadotecnia se encuentran ante el dificil problema de tratar de determinar lo
que desea la sociedad, y se hace dificil debido a que los distintos grupos de la
sociedad tienen necesidades diferentes; ademas tienen la dificil laber de
estimar los efectos, a largo plazo, sobre la sociedad y para ello tienen que
tomar en cuenta los modelos culturales, los estilos de vida, los valores sociales,

las creencias, los deseos y las necesidades que cambian rapidamente.
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7.5 MEDIOAMBIENTE ECONOMICO Y TECNOLOGICO

Las fuerzas economicas del medio influyen en la forma de reaccionar de
los consumidores ante las decisiones de la mercadotecnia de una empresa. En
otras palabras, las condiciones de la economia son una fuerza significativa que
afecta el sistema mercadotécnico de cualquier empresa ya sea comercial © no
lucrativa.

Los programas de la mercadotecnia son afectados fuertemente por
factores econémicos tales como: tasas de interés, oferta de dinero, inflacién de
precios y disponibilidad de créditos, en la mercadotecnia internacional, los tipos
de cambio y las politicas de devaluacién monetaria tienen efectos importantes
en las exportaciones e importaciones.

El nivel de ingreso personal disponible, particularmente en relacién con los
niveles de precios y la inflacion afecta sobremanera los sistemas de
mercadotecnia.

Aun cuando las fuerzas econdmicas influyen en la posibilidad de entrar en
un Negocio y en su supervivencia, los efectos de la tecnologia sobre la sociedad
y los negocios también influyen en el éxito de una empresa. Las fuerzas
economicas se relacionan con |a tecnologia porque la blsqueda y la existencia
de informacién tecnolégica pueden afectar los ingresos , los impuestos, los
precios y la necesidad de compra del consumidor. Los efectos de la tecnologia
son de gran alcance e influyen en la vida en muchas formas.

La tecnologia es el conocimiento de como llevar a cabo tareas y lograr metas.
Con frecuencia este conocimiento proviene de la investigacion cientifica. A la
tecnologia se le debe él haber aportado maquinas, edificios, materiales y
procesos que han permitido alcanzar un alto nivel de vida; pero también se le
atribuye la contaminacién, el desempleo y otros problemas sociales y del medio
ambiente.

Las decisiones y actividades de la mercadotecnia estan influidas por la

tecnologia. Esta afecta en forma directa al desarrollo de productos, el envase ,
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las promociones, la fijacion de precios y los sistemas de distribucion. Sin
embargo no todas las empresas resultan afectadas en el mismo grado; éste
depende de como se utiliza |la tecnologia.

7.5.1 La competencia

Los competidores influyen activamente en la eleccién de mercados de
una empresa, en los intermediarios de ia mercadotecnia, en los proveedores, en
la mezcla de productos, asi como también en la mezcla de mercados.

La empresa debe pugnar por entender lo que en esencia se esta
vendiendo al cliente, o mejor todavia, |0 que el cliente estd comprando.
También debe percatarse de todas las formas en que el cliente puede obtener
la satisfacciéon a su necesidad. Es importante conocer a nuestra competencia
casi tanto como se conoce la empresa propia; la competencia en la actualidad
es mucho mas agresiva y es dificil subsistir sin luchar contra ella. Esta situacién
aunada a la gran participacién de los productos importados en los mercados
nacionales, ha hecho que las empresas estan siempre al asecho de los

cambios que se generan en el mercado y su entorno.

7.5.2 Los intermediarios

Son instituciones que facilitan el flujo de articulos y servicios entre la
empresa y los mercados finales. Entre ello tenemos: mayorista, minoristas,
agentes y comisionistas, companiias de transporte, almacenes, etc.



7.5.3 Los proveedores

Los recursos necesarios para que una empresa opere se obtienen de los
proveedores a través de la investigacibn de mercado, distnbucién,
comunicacion, negociacién y transferencia de titulo. Por tanto, es importante

considerar a los proveedores para conseguir un buen material a bajo costo y
con rapidez.
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8. ESTRATEGIA DEL PRECIO

La fijacion de precios equilibrados es el aspecto mas sustancial para

mantener una economia sana.

En el mercado, las unidades economicas ajustan y reajustan las cantidades

ofrecidas y solicitadas hasta obtener, por medio de los precios, la coordinacion

de sus decisiones. De tal modo, el mercado produce de manera automatica un

resultado equivalente al del planteamiento, los precios cumplen varias funciones
dentro de la economia:

a)

b)

Regular la produccién, el precio es un indicador que ayuda a tomar la
decision de qué cosa producir y en que cantidad, esto es, el empresario
mercado le permite obtener un margen razonable de ganancia. La decision
de cuanto producir depende también de la reaccion del consumidor al precio
del producto. Es necesario tomar en cuenta las variaciones de los precios de
un producto, ya que es posible que con un precio establecido los
consumidores hagan posible la demanda del producto a un ritmo mas
acelerado que el que puedan lograr los productores al fabricarlo. En este
caso tenderd a aumentar al precio del producto, lo cual representa un
estimulo para aumentar |la produccion, por lo contrario si el producto se
estanca, la produccidon también se vera detenida y eto traera como
consecuencia una reduccion en el precio y, posiblemente, el abandono total
de la produccién del articulo en cuestion.

Regular el uso y la disposicion de los recursos economicos, ayuda a
determinar el uso que se le han de dar a los factores de produccion, y en
que proporcion se pueden combinar para maximizar la produccion. El precio
de estos factores funciona manera de direccidbn de las diferentes fases
productivas. Los factores de produccion tienden a moverse de un nivel

menos remunerativo a uno de mayor remuneracion. Asi el factor trabajopse
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Inclinard a moverse en los sectores econoémicos que paguen salarios mas
altos.

Regular el consumo. Actia como agente racionador, ajustando la
produccion a las necesidades de consumo de la sociedad. De esto se
deriva una regla comun: el consumidor adquirira mas cantidad de un bien si
su precio baja, y menos, si su precio sube, siempre y cuando sus ingresos
monetarios permanezcan constantes cuando ocurran los cambios en los
precios. La baja en el precio de un producto significa que es mas barato
comparandolo con otros productos que compraba el consumidor y que
permanecieron constantes en sus precios; por tanto, el consumidor sustituira
los bienes cuyos precios no tuvieron ni un cambio por los bienes mas
baratos. Ademas, la baja de precio da por resultado que la renta real del
consumidor se eleve, es decir, puesto que los precios han disminuido, la
misma renta monetaria del consumidor le permitird comprar mas bienes. Por
otro lado, un alza de la renta real del consumidor llevara a un incremento en
las compras de casi todos los géneros. Por ello se inducira al consumidor a
adquirir mayor cantidad de una mercancia o bien, cuando este sea mas
barato.

Distribuir la produccidn entre los diferentes miembros de la sociedad. Dentro
del sistema capitalista, esta distribucion depende de los salarios, las
ganancias, los intereses y las rentas obtenidas durante el proceso
productivo. Lo anterior constituye los precios de los factores productivos,
que son determinados por el libre juego de la oferta y la demanda de los
servicios productivos.

Auspiciar la investigacion y desarrollo del pais. Las ganancias obtenidas en
la economia de los precios de los factores productivos, permiten que las
empresas aporten dinero para la investigacion y el desarrollo con el objeto
de crear nuevas tecnologias y perfeccionar los servicios y los productos para

asi proporcionar mayor satisfaccion, ademas elevar el nivel de vida de la
poblacién.



47

8.1 LA IMPORTANCIA DEL PRECIO PARA LAS EMPRESAS

Para cuaiquier empresa de negocios, las ganancias se determinan por la
diferencia entre sus ingresos y sus costos. No obstante, los ingresos dependen
tanto de los precios que fija la empresa como de la cantidad de productos
vendidos.

El precio de un producto tiene un efecto muy importante en sus ventas.
En el caso de algunos productos, un incremento en el precio ganara un
aumento en los ingresos por ventas, para otros, la reduccién del precio dara
origen a una mayor cantidad de ventas.

Por lo tanto, el precio que se asigna a un producto tiene un impacto en
los ingresos de la empresa y en sus beneficios o utilidades.

El precio de un articulo o servicio es un determinante principal en la
demanda del mercado, su precio afecta la posicién competitiva de la empresa y
su participacién en el mercado.

Hay fuerzas que contrarrestan la importancia de los precios, por ejemplo,
las caracteristicas diferenciales del producto o una campana publicitaria
convincente; por lo tanto el precio es importante, pero no exclusivo.

Cuando las condiciones econdmicas son buenas y los consumidores se
sienten prosperos, entonces el precio no es tan importante como la planeacion
del producto o las actividades de promocidén; sin embargo en épocas de
inflacion o recesion, el precio es una variable muy importante debido a que es la
principal fuente de ingresos y, si el precio no se fija adecuadamente, ocasionara
problemas de ventas.

Al fijar los precios, los especialistas en mercadotecnia deben considerar
los efectos a largo plazo y sus deseos personales de obtener beneficios.

Ademas las empresas que gozan de mayores ganancias pueden
permitirse pagar mas a sus empleados elevandoles su nivel de vida.
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8.2 OBJETIVOS DE LOS PRECIOS.

Dentro de los principales objetivos de los precios se encuentran los

siguientes:

a)

b)

Conservar o mejorar su participacion en el mercado. En algunas empresas,
tanto grandes como pequenas, el objetivo principal de los precios es
mantener o aumentar la participacion que la comparia tiene en el mercado.
Un factor que hace que la participacion en el mercado sea un objetivo Util ,
es que una empresa , en general, puede determinar cual es la participacion
que tiene en el mercado. En algunos aspectos la participacion en el
mercado mide mejor el éxito de la empresa que la tasa de retorno sobre la
inversién, sobre todo en mercados crecientes.

Estabilizar los precios. La meta de estabilizar los precios se encuentra a
menudo en industrias que tienen un lider en precios. En las industrias en las
cuales fluctua con frecuencia la demanda. En ocasiones con violencia
tratardn de mantener estabilidad en su determinacién de precios. El
liderazgo de precios no significa necesariamente que todas las empresas
cobren el mismo precio que establece el lider, sino que existe alguna
relacidén regular entre los precios del lider y los de las demas empresas. Las
empresas que buscan la estabilidad en sus precios se muestran ansiosas
por evitar guerras de precios, aun cuando est{e disminuyendo la demanda.
Los lideres de precios tienden a tomar un punto de vista a largo plazo para
lograr la estabilidad.

Lograr la tasa de retorno sobre la inversion. Muchas empresas desean
lograr un rendimiento de cierto porcentaje sobre la inversion o sobre las
ventas netas. Muchos detallistas y mayoristas usan el rendimiento esperado
sobre ventas netas como objetivo de precios a corto plazo. Establecen un
aumento porcentual sobre las ventas que sea lo suficientemente grande
para cubrir los costos de operacion proyectados, ademas de una utilidad
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deseada para el afio. En estos casos, el porcentaje de utilidad puede
permanecer constante, pero la utilidad en moneda vanara de acuerdo con el
numerQ de unidades que se vendan.

Maximizar las utilidades. Es probable que la mayoria de las empresas
tengan como objetivo de precios el lograr una utilidad lo mas grande
posible, a esto se llama maximizaciéon de utilidades. El problema de esta
meta es que el término maximizacion se le ha dado un sentido negativo
debido a que la gente lo toma como sinénimo de precios altos y de
monopolio. Sin embargo en la teoria econémica y en la practica de
negocios no hay nada negativo en la maximizacion de utilidades. Una
politca de maximizacion de utilidades tiene mas probabilidades de
beneficiar a una empresa y al consumidor si se practica a largo plazo. Las
empresas que determinan los precios tomando en cuenta solo los
resultados del siguiente mes se perjudican. Muchas veces, para maximizar
las utilidades a largo plazo hay que aceptar pérdidas a corto plazo. Cuando
una empresa entra en un nuevo mercado o introduce un producto nuevo, a
menudo le es ventajoso poner precios bajos para poder conseguir una gran
clientela. Tales empresas no esperan tener utilidades durante los primeros
anos, pero estan poniendo un cimiento seguro para tener utilidades a largo
plazo.

Enfrentar o evitar la competencia. Muchas empresas, sin importar su
tamafio, ponen conscientemente precio a sus productos para enfrentar o
para evitar la competencia. Cuando una empresa busca en forma sencilla,
por medio de tanteos, fijar un precio a su produccién, puede decirse que
casi no tiene objetivos de precios, o por Io menos no tiene control sobre las
metas y los medios para alcanzarlas. Al fijar el precio del producto, algunas
empresas tratan de evitar 1a creciente competencia. Cuando se presenta un
producto nuevo. Algunas empresas con frecuencia ponen un precio bajo
para desanimar la competencia. Si el producto nuevo es suficientemente
popular, otros productos seran atraidos al mercado a pesar de la politica de
precios del innovador.
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f) Penetracion en el mercado. Hay empresas que ponen precios relativamente
bajos, para estimular el crecimiento del mercado y apoderarse de una gran

parte de él.

8.3 FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA FIJACION DE PRECIOS

La fijacién de precios es una de las decisiones mas importantes de |a
empresa y requiere de mucha atencion debido a que los precios estan en
constante cambio y afectan a los negocios sin importar su tamano; por lo tanto
es importante tomar en cuenta elementos tales como el costo, la competencia,

la oferta, y la demanda.

8.3.1 El costo

El costo es un elemento esencial en la fijacidon de precios, ya que es

indispensable para medir la contribucién al beneficio y para establecer
comparaciones y jerarquias entre productos.
La eficiencia de la produccién industrial reclama el consumo mas economico de
las materias primas, la mejor utilizacion de los elementos materiales y humanos
de que dispone la empresa y la reduccion de los costos hasta donde sea
competible con las necesidades de funcionamiento de la empresa. De este
modo, los costos de produccién revelaran cuales son las mercancias que
proporcionan mayor margen de beneficio, las de calidad mas conveniente para
competir en el mercado con éxito y el nivel fisico de produccion que sera
necesario alcanzar para lograr los costos minimos, Asi pues, las empresas
podran desarrollarse tanto en el ambito nacional como en el extranjero.

Ahora bien cuando existen precios en el mercado y una empresa no
puede fijar su precio con libertad, 108 costos le permitiran medir su contribucion
al beneficio y decidir si puede vender al precio del mercado o se retira.
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Una funcion muy importante de los costos es servir de guia al empresario

para determinar cual puede ser la combinaciéon de productos mas rentable y los

gastos en que se puede incurrir sin afectar los beneficios. Estos deben se lo

suficcentemente flexibles para que el costo resulte efectivo en la fijacién del

precio y proporcione informacidon en distintos momentos, reflejando el cambio

en las condiciones.

Se puede decir que el costo es: todo dinero pagado, de manera que

pueda llevar a cabo cierta operacion

El verdadero costo de una accidn es lo que se ha dejado de ganar por el

hecho mismo de haber seleccionado dicha acciéon y no otra.

Los costos fueron constituidos para:

Considerar los precios actuales del mercado y comparar las
estimaciones.

Atender a la oferta, a la demanda, a la competencia

Establecer maximos y minimos en los precios de venta, si lo permiten la
oferta y la demanda.

Decidir entre producir 0 comprar el articulo que se esta elaborando.

Todo lo anterior tiene razon de ser en virtud del gran desenvolvimiento que

las empresas tienen y ademas porque sera la forma mediante la cual la

direccion de la empresa podra decidir estar en el mercado.

En cualquier momento, para cualquier volumen, sea cual sea el nivel de

precios y para cualquier tipo de combinacién de productos, es preciso una

clasificacion adecuada de los costos para la determinacion del precio.

8.4 LA DEMANDA Y LA OFERTA

En cualquier momento, los precios de un producto estan fijados por el

mercado. Las fuerzas impersonales del mercado prevaleceran sobre cualquier

sentimiento personal; por lo tanto, los consumidores individuales pueden influir

147734
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muy poco en los precios que pagan; cuando se dice que los precios estan
fijados por el mercado, entran en juego las leyes de la oferta y la demanda.

8.4.1 La demanda

Se refiere a las cantidades de un producto que los consumidores estan
dispuestos a comprara los posibles precios del mercado.

El precio del producto estara determinado por la demanda ya que esta
constituye una serie de relaciones y cantidades.

El incremento de la demanda de un bien produce una elevacién
considerable en el precio. Una vez que el impacto de la variacién de la
demanda ha producido su efecto en el precio del producto en el mercado, los
resultados seran el incremento de los beneficios.

La reduccion de la demanda significa una rebaja sustancial de los
precios, y si esta reduccion es pemanente y en gran escala obliga a que
durante algun tiempo se lleven a cabo liquidaciones, la consecuencia principal
es la reduccién del capital de las empresas.

Una forma sencilla y comun para fijar precios en funciéon de la demanda
es la discriminacién de precios, la cual consiste en cargar diferentes
incrementos en el costo a diferentes clientes, siempre y cuando estos no estén

en competencia.
8.4.2 Ley de la demanda.

Las cantidades de una mercancia que los consumidores estan dispuestos a
comprar tiende a variar en relaciéon inversa al movimiento de los precios; esto
es, si los precios aumentan, la demanda baja y si los precios se reducen, la
demanda aumenta. Las mercancias que los consumidores estan dispuestos a
comprar estan determinadas por los siguientes factores:
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a) Los grupos y preferencias de los consumidores, los cuales estaran
condicionados por la costumbre, le habito y la cultura.

b} El namero de consumidores.

c) El precio de los productos sustitutos, que sera mas notable cuanto mas
perfectos sean los sustitutos.

d) Los ingresos de los consumidores.

e) El nivel general de los precios.

8.4.3 Fluctuaciones en la demanda.

Es el desplazamiento de toda la curva de la demanda en una u otra
direccién, provocado por los cambios de los determinantes de la demanda.

8.4 4 Elasticidad de la demanda.

La demanda de un producte es sensible a los cambios de precio, existen
tres grados de elasticidad.

La elasticidad de la demanda es un instrumento basico para medir la
sensibilidad del volumen de ventas ante un cambio en alguno de los distintos
factores que operan, es decir, la variacion de la demanda determina una
variacion en el precio del producto, que puede ser utilizado para medir las
caracteristicas del mercado, prever los precios y los beneficios. Es uno de los
factores que mas influye en las decisiones sobre los precios.

Cuando una baja en el precio de un bien no modifica en absoluto la
cantidad que se compra, se dice que es nula la elasticidad de la demanda para
ese bien.

Cuando una pequena reduccidén en el precio de un producto produce un
incremento enormemente amplio en las compras del bien, se dice que la
demanda es infinitamente elastica; esto, suponiendo que el ingreso total de
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todos los consumidores sigue siendo el mismo antes y después dl cambio de

precios.

8.45 La oferta

Se refiere a las cantidades de un producto que los productores estan

dispuestos a producir a los posibles precios del mercado.

8.4.6 Laleydelaoferta

Las cantidades de una mercancia que los productores estan dispuestos a
poner en el mercado tienden a variar en relacion directa al movimiento del
precio, esto es, si el precio baja la oferta baja, y esta aumenta si el precio
aumenta.

Estas mercancias que los productores estan dispuestos a poner en el
mercado estaran determinadas por los siguientes factores:
a) El nimero de firmas en el sector industrial.
b) La capacidad productiva de las firmas existentes.
c) El costo de los factores de produccién
d) Las técnicas de produccién

8.4.7 Fluctuaciones de la oferta a largo plazo
Para que en los determinantes se produzcan alteraciones

suficientemente intensas, como para provocar cambios visibles, a veces es

necesario que transcurran periodos largos.
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8 4.8 Elasticidad de la oferta

Se refiere a los cambios en las cantidades del producto que los
vendedores estan dispuestos a poner en el mercado como reaccion a los
cambios de precio; los cambios en las cantidades se moveran en la misma

direccion que los cambios en los precios.

85 LA COMPETENCIA

La fijacibn de precios en relacién a los competidores hace que el
empresario se dé cuenta con exactitud del nivel de precios de la competencia.
Como el precio es una importante arma competitiva, se deben hacer tres
consideraciones basicas:

1. Una empresa debe tener politicas propias en cuanto a precios.

2. Se debe contemplar la relacion que tienen con los precios otros elementos
en la mezcla de la mercadotecnia.

3. Se deben relacionar los precios con el ciclo de vida del producto.

La importancia del elemento diferenciador de precios radica en el hecho de
que induce a los consumidores a preferir el producto de una empresa en
particular por la sola razén de las diferencias de precios, ademas de la garantia
de alta calidad, de la rapidez en el servicio, del buen trato, etc. También los
derechos de uso exclusivo de una marca registrada otorgan a la concesionaria
un determinado poder monopolistico.

Cuando baja la demanda obliga a que se lleven a cabo algunas
liqguidaciones , y por tanto, se reduce el capital de la empresa. Esta competencia
suicida reducira los beneficios muy por debajo del nivel normal, lo que traera
como consecuencia que las nuevas empresas incursionen en esta industria; los
bajos precios impediran a algunas empresas la renovacién de maquinaria e

instalaciones; en cambio, las empresas que fabrican productos diferenciados



pueden mantener una competencia menos intensa con otras empresas de la
propia industna que con la de los restantes

El hecho de que cada empresa fabrique su propio producto individual y
tenga clientela propia, con un mercado particular o especifico, le permitira cierto
control sobre los precios, el volumen de produccion y los beneficios,, pero no
podra hacer caso omiso de la competencia dentro del mercado general de la
totalidad de la industria.

En la competencia entre productos homogéneos de multiples fabricantes,
surge |a lucha entre las empresas por fabricar exactamente el mismo producto y
mas barato, mientras que las empresas que no elaboran distintas mercancias
recurren a muchas otras formas de competir.

La principal caracteristica que distingue la competencia del monopolio es
que en este no se encuentra el tipo de limitaciones que debe afrontar el
productor industrial que esta en constante lucha con la competencia.

Un monopolista no tiene rivales y su campo de accidén, aunque no limitado,
es bastante mayor que el de la competencia.

La ausencia de competidores resulta ser una invitacién para elevar los
precios y las ganancias, y es probable también que |a salida de un monopolista
sea mas pequena de 10 que cabe esperar en una industria competitiva.

Entre la empresa y el monopolio aparecen factores nuevos y muy
importantes en la determinacién del precio y del volumen de produccion, estos
factores son: la nacionalizacion, los controles gubemamentales, las marcas, las
patentes etc.

La falta de productividad que resulta de {a inexistencia de competidores es
una de las fallas del monopolio y esto se considera frecuentemente como una
buena razén para la nacionalizacidon o para la formacion deliberada de una
competencia.

Ademas, un monopolio altammente provechoso atrae a los hombres de
negocios y constituye una potente fuerza de atraccion para que nuevas

empresas invadan su campo.
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El oligopolista si tiene competidores y, es mas, cualquier cambio que realice
una empresa en el precio de un producto provocara, de manera casi
automatica, que las otras empresas cambien también los precios del producto,
lo que a su vez determinard una nueva reaccion en el precio del que
inicialmente hizo al cambio en el precio, de tal manera que todas estas
reacciones sucesivas pueden desencadenar una seria guerra de precios.

Ahora bien, la competencia es menos aguda y agresiva en el oligopolio que
en un mercado sin restricciones de acceso donde el considerable numero de
empresas convierte la competencia en un fenémeno totalmente impersonal.

Puede adoptarse un tipo de politica tranquila en la cual los precios marcados
por todas las empresas del grupo oligopolista permanezcan constantes, a
mencs que se produzcan cambios sustanciales. De este modo, el nivel de
precios quiza pueda mantenerse durante meses, pues ninguna empresa se
atrevera dar el primer paso que pudiera alterar la situacion establecida.
Cualquier oligopolista comprende que, si eleva el precio de un producto, es
poco probable que los demas lo sigan, de manera que el aumento lo hara
perder muchos clientes; si rebaja el producto, también lo haran sus rivales y no
conseguira una ampliacion definitiva en sus ventas.

El temor de que cualquier cambio empeore siempre la situacién puede muy
bien explicar por qué frecuentemente en el oligopolic no se alteran los precios
durante largos periodos.

De todo esto se deduce que monopolio y oligopolio son casi sindnimos en
cuanto a precios y beneficios elevados, puesto que no existe una competencia

como la hay en la industria compuesta por muchas empresas.

8.6 EL IMPACTO DEL FENOMENO INFLACIONARIO EN LA FIJACION DE
PRECIOS.

Dentro de las variables que intervienen en la fijacion de precios una de

suma importancia es la infiacién.



58

La inflacion, en términos generales, se refleja en el proceso de aumento

en el nivel de precios, expresado en el aumento en el nivel de precios ,

expresado en la pérdida de poder adquisitivo del dinero y mas especificamente

del salano.
Las causas de la inflacién pueden resumirse en dos grandes apartados:

a) Inflaciéon por exceso de demanda, originada cuando los medios de pago de
la sociedad sobrepasan la oferta total de bienes y servicios. Es decir
cuando la cantidad de dinero liquido en circulacidn se eleva a tal grado que
la demanda generada no puede ser cubierta por la oferta en los precios
corrientes, ocurre inevitablemente el ascenso general en el precio,
iniciandose asi el proceso inflacionario.

b) Inflacion por elevacién en los costos de produccion provocada como
consecuencia del alza de los precios de los factores productivos. En este
sentido, la fuente mas corriente de elevacion de costos se encuentra en los
salarios, sobre todo cuando son negociados por fuertes sindicatos abreros.

8.7 ESTRATEGIAS Y POLITICAS EN LA FIJACION DE PRECIOS

Las politicas de fijacion de precios deben dar origen a precios
establecidos en forma consciente, de tal manera que ayuden a alcanzar los
objetivos de la empresa.

Las estrategias denotan un programa general de accién y un despliegue
de esfuerzos y recursos hacia el logro de objetivos. Es decir se refieren a la
direccién en la cual los recursos humanos y materiales seran utilizados para
maximizar las probabilidades de alcanzar un objetivo preestablecido.

Cuando se piensa especialmente en las principales estrategias de una
empresa, estas implican objetivos, el despliegue de los recursos para
alcanzarlos y las politicas principales que han de seguirse al usarlos.

Por supuesto, el desarrollo de la estrategia de fijacion de precios
comienza con la identificacion de los objetivos de éstos.
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8.7.1 Politica de precios por area geografica

Al determinar un precio se debe considerar al factor de costos de fletes
causado por el envio de la mercancia al cliente. Aqui las politicas se deben
establecer ya sea que el comprador pague todo el flete, que el vendedor
absorba el costo total o que las dos partes compartan el gasto. La decisiéon
puede ser importante con base en:

- Los limites geograficos del mercado de la empresa.

- Lalocalizacion de sus instalaciones productivas.

- Las fuentes de sus materias primas.

- Sufuerza competitiva en diferentes areas del mercado.

Precio libre a bordo. Es un sistema donde el vendedor cotiza su precio de

venta en la fabrica u otro punto de produccion y el comprador paga todo

precio de transporte. El comprador paga los costos del embarque de los
productos en el transporte; de aqui el término libre a bordo.

Precios uniformes de entrega. El mismo precio de entrega se cotiza a todos
los compradores sin importar su ubicacion.

Precio de entregas por zona. El mercado de un vendedor esta dividido en un

numero limitado de amplias zonas geograficas y se establece un precio
uniforme de entrega para cada una.

8.7.2 Politica de un solo precio.

La empresa carga el mismo precio a todos los tipos similares de clientes
que compren cantidades parecidas del producto en las mismas

circunstancias. Esta politica hace que el cliente confie en el vendedor.



8.7 3 Politica de precios vanables.

En esta politica la empresa ofrece los mismos productos y cantidades a
diferentes clientes con precios distintos, segun su poder de compra ©

regateo, la amistad, la buena apariencia y otros factores.

8.7.4 Politica de la sobrevaloracién del precio.

Cuando los especialistas en mercadotecnia introducen un producto
nuevo, siguen por lo comun una politica de sobrevaloracion del precio para
comprobar el nivel elegido. El precio se establece a un nivel alto y el objetivo
es vender inicialmente el producto al mercado principal. La sobrevaloracién
del precio genera los mejores resultados cuando hay pocas probabilidades

de que los competidores entren an el mercado en poco tiempo.

8.7.5 Politica de penetracion.

Esta politica requiere precios bajos y grandes volumenes. Los
encargados de fijar el precio piensan que la atraccion del precio reducido
promovera ventas de volumenes tan grandes que el ingreso total serd mayor
del que obtendrian con un precio mas alto. La idea es alcanzar todo el mercado
con un precio bajo y ganar asi la mayor demanda posible.

Esta politica se aplica con frecuencia en casos en los que el mercado no esté
dividido en segmentos por precios y en el caso de que no haya un mercado de

elite dispuesto a pagar un precio elevado.

8.7.6 Politica de precios de linea

Esta politica es mas comun entre los minoristas que entre los mayoristas
o productores y consiste en seleccionar un numero limitado de precios a los
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cuales una tienda puede vender su mercancia . 10s precios en linea se utilizan
ampliamente en el menudeo de todo tipo de aparatos.

8.7.7 Politica de fijacidn de precios por prestigio

El precio suele ser un elemento importante para comunicar la imagen del
producto y, de hecho, algunos gerentes se esfuerzan por presentar una imagen
de calidad recurriendo a la etiqueta del producto. Por tanto hay ciertos
productos tales como automoviles, cosméticos, etc. Que reciben una imagen de
prestigio a través de la politica seguida para fijar su precio.

8.7.8 Politica de liderazgo en el precio

En algunas industrias existen empresas claramente identificables que
son las que fijan los precios para todos los competidores. Estas empresas
tienden a ser las mas dominantes y poderosos de sus respectivas industrias y
sus precios fijan la estructura para los demas.

Aqui la base para determinar el precio es la tradicional, los especialistas
tratan de evitar una alteracion en el precio de un producto en su nivel aceptado

y prefieren adaptar el producto en lo que respecta a tamafio y contenido.

8.8 DESCUENTOS Y BONIFICACIONES

Unas y otras dan por resultado una deduccion en el precio de lista; la

deduccion puede ser en dinero en efectivo o en alguna otra concesién.



a)

b)

d)

9)
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Los descuentos por cantidad son las deducciones de los precios de lista que
los vendedores ofrecen a los clientes para motivarlos a comprar grandes
cantidades o a rechazar a los vendedores de la competencia.

Descuentos por cantidad acumulativa. Estos descuentos son una ventaja
para el vendedor porque crean un nexo muy fuerte con los clientes.
Descuentos por cantidad no acumulativa. Se basa en el pedido individual de
Uno o mas productos.

Descuentos comerciales. Algunas veces denominados descuento
funcionales, son una deduccion en el precio de lista ofrecidas al comprador
en pago de las funciones de mercadotecnia que supuestamente lleva a
cabo.

Descuentos en efectivo. Es una deduccién concedida a los compradores por
pagar sus facturas dentro de un periodo especifico. El descuento se calcula
sobre la cantidad neta remanente después de haber deducido los
descuentos comerciales y por cantidad del precio inicial.

Descuentos estacionales. Se concede a un cliente que hace su pedido
durante la estacidon que bajan las ventas. Los pedidos fuera de estacidn
permiten que el fabricante utilice mejor sus instalaciones.

Descuentos promocionales. Son reducciones de precios concedidos a los

vendedores en pago de los servicios promocionales que hayan realizado.
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9. PUBLICIDAD Y FUERZA DE VENTAS

El objetivo basico de |a publicidad es estimular las ventas ya sea de

manera inmediata o en el futuro.

9.1 TIPOS DE PUBLICIDAD

a)

b)

c)

d)

Publicidad de acuerdo a quien patrocina. Publicidad por fabricantes y por
intermediarios.

Publicidad de acuerdo a la forma de pago. Publicidad individual o en
cooperativa.

Publicidad de acuerdo al tipo y proposito del mensaje. Publicidad que sirve
para estimular [a demanda de cierto bien o servicio.

Publicidad de acuerdo al receptor. Dirigida a consumidores, fabricantes,
organizaciones comerciales y grupos de profesionistas, los cuales pueden
estar en condiciones de usar, recomendar, prescribir o especificar un
producto en particular.

Publicidad social tiene como objetivo primordial tratar de contrarrestar un
poco los efectos de la publicidad comercial, por esto, orienta al consumidor a
que no haga gastos superfluos y compre solo lo que le hace falta.

Publicidad subliminal. Su alcance es insospechado y su gran recurso esta
en la venta del sexo, son mensajes que se captan pero no se descubren.

9.2 AGENCIAS DE PUBLICIDAD

La organizacién de una agencia de publicidad esta en funcion,

principalmente, de varios factores como son: nimero de anunciantes, numero

de productos, numero de marcas anunciadas y el tipo de publicidad que se



maneje, ademas depende del numero de personas, que es vanable propia de

cada agencia.

Existen cuatro tipos particulares de agencias:

a)

b)

d)

Agencias de publicidad de servicios plenos. Son aquellas empresas que con
la organizacion adecuada y la debida autorizacion se dedican
profesionalmente y por cuanta de terceros a crear, proyectar, ejecutar y
distribuir camparias publicitarias a través de todos los medios de difusion,
prestando sus servicios Simultdneamente a varios anunciantes,
proporcionandoles una asistencia técnica completa en materia de
investigacion de mercados, promocion de ventas, asesoramiento sobre los
medios de difusién control sobre el desarrollo y resultado de las camparias y
las usuales de tipo complementario dentro de la misma especialidad.
Agencias de publicidad general. Aquellas empresas que ¢on la organizacidon
adecuada y la debida autorizacidn se dedican profesionalmente y por cuenta
de terceros a crear, proyectar, ejecutar o distribuir campanas de publicidad a
través de cualquier medio de difusion, ya comprendan en su actividad el
desarrollo de la totalidad de las finalidades enumeradas o tan solo algunas
de ellas.

Agencias de publicidad de distribucion a medios. Aquellas empresas que,
con la organizacion adecuada y la debida autorizacion, se dediguen
profesionalmente y por cuenta de otras agencias de publicidad a distribuir
érdenes publicitarias a los diferentes medios de difusion.

Agencias de publicidad exclusivas. Son alas empresas que, con la
organizacion adecuada y la debida autorizacién se constituyan con la
finalidad de explotar profesionalmente y con caracter de exclusiva la

publicidad que se difunda a través de uno o varios medios de difusion .
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9.3 DESARROLLO DE UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD

Campania publicitaria es una conjunto de mensajes publicitarios, expresados
en las formas adecuadas con una unidad de objetos que se desarrolian dentro
de un tiempo prefijado. Cada camparna debera basarse en lo que se anuncia,
para que se anuncia y a quien se anuncia. De estos factores se permitira
deducir los factores consecuentes de la campafa, que son: como se anuncia Yy
cuanto se invierte. Los pasos de una camparia publicitaria son:

a) ldentificar y analizar el grupo meta de |a publicidad.
b) Determinar los objetivos de la campana

c) Fijar el presupuesto.

d) Especificar el enfoque o tema

e) Elegir los medios

f) Elaborar la programacion

9.4 LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

La firma debe valerse de los diversos medios de difusion con base en tres
factores principales:
1. Los habitos del publico (medios)
2. La eficacia de éstos para anunciar el producto.

3. Los costos de las categorias principales de los medios

Los medios publicitarios se dividen en dos grandes grupos que son:
- Medios masivos. Son los que afectan a un mayor numero de personas en un

momento dado y son: television, cine, radio, prensa.



9.4 1 Television

Medio masivo de gran alcance y penetracién, presenta productos en uso,
con movimiento, musica y grandes efectos, entre las cadenas de television se
encuentran;

Televisa
Television azteca
Cablevision
Multivision

Sky

9.4.2 Cine

El cine y la televisibn son medios muy similares, solo difieren en el
tamafio de la pantalla. Tienen las mismas técnicas para atraer la atencion del
espectador, en este medio hay cuatro tipos de anuncios:

Placas fijas
Anuncios filmados
Anuncios en noticieros

Documentales.

9.4.3 Radio

La senal de radio llega casi a todos los lugares y ademas a la mayoria de

los automaoviles y el publico escucha radio hasta en los lugares de trabajo.
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9 4.4 Penddicos

Casi todos informan datos similares, pero no todos los hacen de la
misma manera ya que el publico lector al que se dingen no es el mismo.
Los periédicos se clasifican de acuerdo a:
Su contenido
Su tamano

Su sistema de impresién

9.4.5 Publicidad exterior

Son anuncios colocados en la via publica. Su caracteristica principal es
que estan fijos y el lector los ve al encontrarse en la calle viajando hacia algun
destino. Como esta dirigida a la gente en movimiento, debe reunir dos
caracteristicas.

Ser grafica

Ser impactante

Los tipos de publicidad exterior son:
Carteleras

Anuncios luminosos

Pantallas

Pared

9.4 6 Publicidad interior.

Es el conjunto de anuncios colocado en lugares cerrados en donde el
publico pasa o se detiene brevemente.



Esta publicidad se coloca en
Estadios

Plazas de toros

Camiones

Metro

Restaurantes

9.5 EL VENDEDOR Y EL TRABAJO DE VENTAS

La palabra vendedor deriva de vender, vendedor es la persona que
efectua la accion de vender algo, es decir, el ofrecer y traspasar la propiedad de
un bien o |a prestacion de un servicio a cambio de un precio establecido

9.5.1 Tipos de vendedores.

Existen dos opciones de venta:
Ventas directas

Ventas indirectas

Existen varias clases de ventas segun el tipo de cliente que se maneja.
a) Ventas industriales y profesionales

b) Ventas a mayoristas

c) Ventas a detallistas

d) Ventas a particulares
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9.6 ADMINISTRACION DE VENTAS

9.6.1 Planeacion y fijacion de los objetivos de ventas

El primer paso que se debe seguir en |la organizacion de la fuerza de
ventas es planear cuales seran los objetivos, las condiciones, las politicas y los
controles.

La planificacién puede ser a largo y a corto plazo y, no obstante lo completa
y bien hecha que resulte, puede verse afectada por factores como:
o Nuevos competidores
« Nuevos productos
¢ Escasez de materia prima
¢ Aumento de costos
e Escasez de mano de obra
e Problemas monetarios
« Decisiones gubemamentales
« Posible impacto de sucesos politicos
« Fendmenos naturales

« [mprevistos dentro de la misma organizacion

La determinacién de politicas tiene por objeto fundamental establecer los
lineamientos que el vendedor debe seguir en el desarrollo de su actividad.

9.6.2 Tamario de la fuerza de ventas

La importancia que los vendedores tienen en la empresa hace de la
fuerza de ventas uno de los elementos mas costosos. Por eso la determinacion
del tamano debe ser cuidadosamente considerada, ya que ademas de influr

directamente en la produccion de ventas y en las utilidades de la empresa
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afectara también tanto a la moral del personal de ventas y |a de su direccion
general como a los niveles de remuneracion de los demas empleados

9.6.3 Organizacién de la fuerza de ventas

La organizacion de la fuerza de ventas puede vanar de acuerdo con las

necesidades, caracteristicas y filosofia de cada empresa.

Entre los principales factores que intervienen en la estructuracion del
departamento de ventas se encuentran:
a) Los recursos monetarios de que disponen las empresas
b) Las caracteristicas del articulo que se maneja
c) La experiencia y preparacion de los ejecutivos
d) Las caracteristicas del mercado

9.7 INTEGRACION DE VENDEDORES

La seleccion de personal de ventas eficiente y calificado es esencial para
el buen funcionamiento de la empresa y depende del tipo de producto o servicio
que se vende, de la categoria de los clientes a quienes sirve, del capital
disponible, del volumen de ventas, de su extension y de sus métodos de
distribucidn.

El primer paso para conseguir personal nuevo es plantear un programa
de seleccion:

1.- Determinar el numero y tipo de personas deseadas
2.- Reclutar un adecuado numero de solicitantes
3.- Seleccionar a las personas calificadas dentro de aquellos solicitantes.

Una vez determinado el numero de personas que se necesitan se
procede al reclutamiento.

Los sistemas que emplean las empresas para seleccionar a su personal

son diferentes, pero siguen los mismos principios basicos.
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Analisis del cumculum witae

Entrega de la descnpciéon del puesto
Entrevista preliminar

Solicitud de empleo

Entrevistas posteriores

Verificacioén de referencias

Examen médico

Una vez seleccionado el personal que se incorporard a la empresa, se

llevara a cabo la contratacién. Una vez contratado el vendedor el siguiente paso

es la integracién de vendedores: induccion. Comresponde a aquellos esfuerzos

que la empresa debe realizar para lograr la adaptacién del vendedor a su nuevo

trabajo y a la empresa en general.

9.8 LA RELACION VENDEDOR CLIENTE EN EL PROCESO DE VENTAS

Para un buen desenvolvimiento del proceso de ventas es necesario que el

vendedor observe algunas recomendaciones.

Ser puntual
Buena presentacién
Verse amable y seguro

Hacer sentir al cliente que el objetivo de |a visita es ayudarle a satisfacer una
necesidad

Demostrar ser una persona respetuosa y con ética

Demostrar que conoce los productos que vende la empresa que representa
el mercado que abarca

Buscar el establecimiento de una relacibn amistosa que ayude al
fortalecimiento de las ventas

Crear una platica interesante para que el cliente mantenga una atencion

especial hacia el vendedor y se sienta parte de la situaciéon
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Debera conocer los puntos débiles que pueda objetar el cliente para poder
defender su venta

Nunca debera mirar el vendedor los papeles que el cliente pueda tener en el
escritoro
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10. CASO PRACTICO

Mi proyecto ha sido el desarrollo exitoso de un salén de fiestas infantiles,

el cual esta dirigido a la clase media, media alta.

10.1 MISION DE LA EMPRESA

Ser lider en hacer feliz a un nifo.

10.2 VISION DEL NEGOCIO

Ser progresivos
Tener juegos 100% novedosos

10.3 OBJETIVOS

Ofrecer un sistema integral de fiestas infantiles en el que se incluya :

Renta del local

Merienda o desayuno

Bolsitas de dulces

Pastel

Pifiata

Entrega a domicilio de invitaciones
Video

Fotografias

Show

Servicio de edecanes

Disfraz para el festejado
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10.4 POSICION DE LA EMPRESA

10.4.1 Fuerzas

Abrir con un 50% de descuento para las primeras 250 personas que
contraten

Servicio de edecanes con uniforme para guiar a los invitados y para que
cuiden a los nifos durante la fiesta

Costo de meniendas economicas
Pastel

Pinata

Bolsitas de dulces
Invitaciones

Entrega de invitaciones

Vigilancia de estacionamiento
Video

Fotografias
Personal que ayude a bajar nifos y carreolas
Disfraz para el festejado

10.4.2 Debilidades

Es un negocio nuevo y nadie lo conoce
No se cuenta con clientela

Hay mucha competencia

Capital

Experiencia
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10 4.3 Oportunidades

- Hay mucho mercado infantil
- Los nifos piden fiesta desde muy pequefios

- Tarifas de servicio mas econdmicas que la competencia.

10.4.4. Amenazas

- Devaluaciones
- Las fiestas dependen de la situacion econdmica del pais
- Los cambios de sexenio desestabilizan al pais

- Sindicatos

10.5 ELABORACION DE UNA ENCUESTA PARA CONOCER LA RESPUESTA
DEL MERCADO

Se elabord y aplicd una encuesta para saber la respuesta del mercado respecto
a los servicios que se quieren ofrecer.

La encuesta se aplico a papas y mamas de entre 25 y 40 anos y de clase media
a media alta.

Encuesta

1.- Tiene ud. Hijos en edades entre los 0 y los 9 afios?

2.- Le gustaria un Saldn de fiestas infantiles con servicio integrado de merienda,
show, video, fotografias, pastel, pinata, bolsitas de dulces, invitaciones, entrega
de invitaciones, disfraz para el festejado.?

3.- Le gustaria un Saléon de fiestas infantiles que le organice la fista y le
entregue las invitaciones?

4.- Contrataria usted un Salén en el cual solo deje las direcciones de los
asistentes y usted se presenta el dia del evento?
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5.- Le gustaria a usted que si tiene varios hijos, al contratar una fiesta aprecio
normal las siguientes tuviesen descuentos adicionales?

10.6 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Los competidores mas cercanos que ofrecen sencios integrados son:

- El castillo de fiestas infantiles, la ventaja es que el local es bastante
grande, tiene gran variedad de juegos y edecanes, la desventaja es que
ofrecen varias fiestas al mismo tiempo y los invitados se confunden unos
con otros.

- Jungle Jim, también ofrece gran variedad de juegos, las dimensiones del
local son muy amplias, cuenta con gran seguridad, la desventaja esque
ofrece varias fiestas al mismo tiempo, y ademas puede entrar el publico
en general cualquier dia de la semana.

- Plaza sésamo, las instalaciones son las mas amplias de |a ciudad, tiene
juegos para nifios y adultos, pero las fiestas duran solo 120 minutos,
puede entrar cualquier persona y al final los invitados andan por el
parque sin saber quien es el festejado.

10.7 EFECTOS DEL MEDIO AMBIENTE

Extermos
- Regulaciones de la Secretaria de hacienda
- Regulaciones de Salubndad y asistencia
- Alta del IMSS
- Permisos

- Competencia
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internos
- Empleados
- Sindicatos
- Proveedores
- Clentes

10.8 ANALISIS DEL MEDIO AMBIENTE

Econdmico.
Checar el comportamiento de las tasas de interés, asi como la inflaciéon del

pais.

Social.
Contratar empleados con nivel socicecondmico medio alto, estudiantes que

vivan en colonias vecinas, que demuestren responsabilidad y alta calidad moral.

Politico
Debido al cambio de sexenio, este traera nuevas tendencias y se debe ver la

estabilizacién econdémica antes de invertir en un negocio nuevo.

Tecnolégico.
Manejar la administraciéon por medio de un sistema de computo, manejar todo a
través de despacho contable.

Ecolégico.
No usar contaminantes, utilizar maternales biodegradables lo mas posible, tener

estacionamiento con areas verdes para generar oxigeno
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10.9 PLAN GENERAL

- Localizar local, ya contamos con un local con 50 cajones de
estacionamiento y un area de 30 por S50 metros.

- Contratar local. Se cerrd contrato de renta por un ano con revisidn a los
Sels meses.

- Acondicionar local. Ya se pintd y acondicionaron oficinas, bodega, cocina
y banos

- Alta de hacienda. El contador ya efectud el alta correspondiente

- Contratacidon de personal. Actualmente se cuenta con 15 personas
laborando

- Alta del seguro social. Todos los empleados aparecen en el listado del
IMSS

- Plan de ventas y mercadotecnia.

10.9.1 Plan de mercadotecnia

- Dar a conocer el negocio a través de anuncios publicitarios, en folletos
de la localidad y periddico, asi como en mantas.

- Dar volantes de informacion en el area cercana a la ubicacidn del local

- Decorar el salén en forma novedosa y segura para los asistentes

- Dar capacitacion a los empleados para que tengan buen trato con los
clientes, que sean cordiales y atentos.

- Tratar de vender todas las fechas posibles para no tener pérdidas,
ofreciendo descuentos especiales a los kinders y escuelas cercanas en
su contratacion del local para posadas navidefas y festivales.

- Mantener estables los precios para ganar clientela

- Asegurar la buena calidad de la comida
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11 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1 CONCLUSIONES

Dadas las realidades econémicas para hacer negocios en estos tiempos
de cambios gubernamentales y de politicas econémicas, para iniciar un negocio
es necesario estudiar bien la inversidon que se va a realizar, en Monterrey la
industria regiomontana esta compuesta en su mayoria por pequefia y mediana
industria.

El éxito de los resultados finales, es el beneficio, el cual supera el costo

del entrenamiento y el llamado noviciado.

11.2 RECOMENDACIONES

Para tener éxito en un negocio es necesario:
Mantener la comunicacidon y honestidad tanto con los clientes como con los
empleados, hacer un examen honesto del negocio y del personal y revisar las
fortalezas y debilidades, asi como los objetivos y las estrategias de

posicionamiento de mercado.

La comunicacién permite evaluar la perspectiva del negocio para
asegurarse de que se va caminando por la linea marcada.

Debemos aprovechar la experiencia que nos bnndan el gobierno, la
industria y los grupos de consultoria privados. Nosotros podemos encontrar
informacién a costos menores si utilizamos el apoyo de consultores externos

que ya cuentan con experiencia.
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Concepto de mercadotecnia

Consultores

Cronologia
Difusion

Diversificacion

Elasticidad de precios
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GLOSARIO

Mercado donde muchos compradores vy
vendedores comercian con una gama de
precios, en lugar de un solo precio de
mercado

Mercado en el que existen unos cuantos
vendedores que son muy sensibles a los
precios y las estrategias de mercadotecnia de
los demas.

Filosofia de la administracion mercadotécnica
que sostiene que, para alcanzar las metas de
la organizacién, es preciso determinar las
necesidades de los mercados que estén en la
mira, asi como proporcionar la satisfaccion
deseada con mas eficacia y eficiencia que los
competidores.

Grupo de personas que se dedican a
investigar ciertos aspectos especificos para
los cuales han sido contratados.

Que sigue un orden con el tiempo.

Que se da a conocer, se difunde.

Estrategia para hacer crecer la empresa
mediante la constitucién o la adquisicion de
negocios ajenos a sus productos y mercados
existentes.

Medida de la sensibilidad de la demanda a los

cambios de precio.



Estrategia de mercadotecnia

Fluctuaciones

IMSS
Liderazgo

Mayorista

Mercadotecnia

Productividad
Regulaciones

Rentabilidad
Show

Sistematico

Sky
Sobrevaloracion
Staff

Televisa

Television azteca
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Logica de mercadotecnia mediante la cual la
unidad de negocios espera alcanzar sus
objetivos de mercadotecnia.

Cambios muy variables en acciones del
mercado

Instituto Mexicano del Seguro Social.

Empresa que se mantiene como lider del
mercado y es quien marca la pauta para
cambios de precios, introduccién de nuevos
productos, cobertura de la distribucion y el
gasto para promociones.

Empresa dedicada primordialmente a las
actividades del mayoreo.

Proceso social y administrativo en el que las
personas y los grupos obtienen lo que
necesitan y quieren, mediante la creacién de
productos y su intercambio con terceros.
Rendimiento de una actividad concreta.

Reglas establecidas para cumplir o hacer
cumplir ciertos objetivos.

Negocio que da ganancias.

Espectaculo para animar a los pequenos en la
fiesta.

Referente al sistema, que sigue el sistema.
Sistema de television por cable.

Que su precio esta por encima del valor real.
Grupo de personas que estan como soporte
para determinados trabajos.

Empresa de television mexicana.

Competencia pnncipal de televisa.
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