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PROLOGO

Desarrollar una actividad comercial sin tomar en cuenta la repercusion que ésta
tenga en los clientes, constituye en estos tiempos de competitividad, una actitud
equivalente a un suicidio en el mundo de los negocios.

La aplicacion adecuada de la mercadotecnia en casi cualquier aspecto de la vida,
resulta en intercambios benéficos y rentables. Por otra parte, no son pocos los casos
en los cuales las malas decisiones tomadas respecto a este tema, han llevado consigo
consecuencias muy costosas

El concepto actual de mercadotecnia inicia y termina con las necesidades y deseos
de los clientes Este ha sido el enfoque que en los uitimos afios ha proporcionado muy
buenos resultados al ser aplicado concienzudamente, pera nunca hay que olvidar que
81 bien, es fundamental intentar dar al cliente lo que este desee, tampoco se debe
perder de vista que una empresa comercial siempre estd organizada para generar
utilidades economicas Si consigue obtener dichas utilidades a partir de la satisfaccion
de los clientes, se tendra una empresa con altas posibilidades de convertirse en lider
del mercado.

Las cadenas de supermercados normalmente establecen estrategias de
mercadotecnia generales aplicables a todas las tiendas de la cadena La presente tesis
cuestiona esta situacion prevaleciente en algunas de las cadenas de supermercados
que surgieron como pequefias tiendas de descuento y que actualmente han
evolucionado y se han convertido en organizaciones con una estructura
organizacional muy centralizada También propone un modelo alterno de
mercadotecnia que considere de igual forma las condiciones del mercado local sin

perder las ventajas de la macro estructura organizacional.



SINTESIS

La tesis REDISENO DE UN PROGRAMA DE MERCADOTECNIA EN UN
SUPERMERCADO es una investigacion realizada en una sucursal de una cadena de
supermercados denominada MERCO ubicada en la Ciudad de Sabinas, Coahuila
Uno de los intentos iniciales es establecer las fortalezas y debilidades de la compadia
para disefiar un plan de accion que contribuya a mejorar ¢l desempenio de la empresa.
Desarrolla los mecanismos necesarios para la implementacion de un Sistema de
Informacion de Mercados que recopile y organice informacion, constituyendo asi una
fuente de datos que auxilie a la gerencia en la toma de decisiones Maneja el concepto
de capacitacion de personal como herramienta indispensable para la consecucion de
los logros organizacionales y presenta el disefio de un programa piloto de
capacitacion de personal, asi como su puesta en marcha y evaluacion de los
resultados correspondientes. Ademas proporciona propuestas sobre publicidad,
promocion, posicionamiento y calidad en el servicio al cliente, todo ello con base en
observaciones y analisis del mercado local. Retoma el concepto dade por Peter
Drucker sobre la finalidad de una empresa, pero agrega a tal definicion la importancia
de mantener a los clientes satisfechos, pues si bien, e/ propdsito de una compatiia es

creqr clientes, tambien debena serlo el hecho de retener a dichos clientes.
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INTRODUCCION

1.1 Introduccion

La funcion de la mercadotecnia en las empresas comerciales es cada vez mas
importante Conocer lo que el cliente desea y el grado en el cual estan siendo
satisfechos esos deseos o necesidades permitira elaborar programas efectivos de
mercadotecnia que eleven el nivel competitivo de la empresa. Si una empresa ignora
su posicion en el mercado y no desarrolla procedimientos o sistemas que tiendan a
mejorar |a imagen que proyecta a los consumidores, tendra muy pocas posibilidades

de sobrevivir en un ambiente cada vez mas competitivo.

1.2 Objetivo

El concepto de mercadotecnia se ha colocado con mucha fuerza en la mente de los
administradores de las diferentes empresas de bienes y servicios; se ha convertido en
una nueva forma de pensar de las organizaciones con el objeto de mejorar sus tratos y
transacciones, fomentando intercambios benéficos con los clientes o consumidores
quienes buscan satisfacer sus deseos 0 necesidades. Actualmente, el éxito de una
empresa comercial se basa en el entendimiento de lo que el consumidor quiere y en la
forma en que esta empresa satisfaga sus deseos o necesidades. Por lo anterior, es
logico suponer que las compaiiias que entren al ambito comercial no tendran

probabilidades de éxito sin un buen conocimiento y aplicacion de la mercadotecnia.



El objetivo general de esta investigacion es comprobar el alcance del programa
actual de mercadotecnia del supermercado MERCO, sucursal Sabinas, Coahuila, con
lo cual se pretende determinar la factibilidad de disefar e implementar un nuevo
modelo de mercadotecnia o bien, mejorar y adaptar el ya existente, a fin de elevar el

nivel competitivo de la empresa.

Especificamente, los objetivos son los siguientes:

¢ Realizar una investigacion de mercados que permita determinar

a) El grado de preferencia de los clientes hacia MERCO en relacion con la
competencia.

b) Identificar los tipos de segmentos de mercado a los cuales se puede aspirar para
adaptarse a sus necesidades.

¢} Las tendencias respecto a las preferencias de los clientes actuales y potenciales.

d) El grado de efectividad de la publicidad comercial, asi como el impacto entre los
consumidores y clhientes inmediatos de la promesa € imagen promovidas a través
de la publicidad.

¢ Determinar los elementos iniernos y externos que influyen directa o
indirectamente en el cumplimiento de los objetivos administrativos respecto a los

atributos funcionales y econdmicos de los productos o servicios.

¢ Desarrollar un programa que promueva la creacion de un sistema de informacion
adecuado a las necesidades de la empresa, que permita obtener informacion del

medio ambiente en el cual ésta realiza sus operaciones comerciales.



1.3 Justificacion

Durante mucho tiempo, y en las primeras etapas del desarrollo de las empresas
comerciales, éstas estuvieron orientadas a la produccion. Mas tarde, dirigieron su
orientacidn a las finanzas y posteriormente a las ventas. En esta ultima etapa, la
cuestion que en realidad preocupd a las empresas era como encontrar mas clientes
para lo que ahora estaban produciendo, es decir, comenzaban a partir de sus
productos existentes y utilizaban métodos de venta y promocion para vender un
volumen lucrativo de sus productos.

Actualmente la situacién ha cambiado. Las compaiiias comerciales estan aplicando
desde hace tiempo el concepto de mercadotecnia de tal forma que empiezan a partir
de sus clientes existentes y potenciales, descubren sus necesidades, crean productos
para satisfacer dichas necesidades y logran las metas de la organizacion respecto a la
obtencion de utilidades, brindando satisfaceion a los clientes.

Al igual que en muchas otras empresas, la alta administracion en el supermercado
MERCO ha realizado cambios significativos respecto a sus objetivos administrativos,
de tal manera que el concepto de mercadotecma integral es ahora parte de los planes
estratégicos de la compaiiia. Debido a lo anterior, se ha requerido la revision de los
programas actuales de mercadotecnia, para determinar la factibilidad de su redisefio.
Por lo anterior, es necesario contar con informacion respecto a la estructura del
mercado actual y potencial, analisis de la segmentacion de mercado y la
identificacion y explicacion de las necesidades de los segmentos potenciales.  Esta

informacion es requerida para el desarrollo de los planes estratégicos por parte de la

direccién de la empresa.



1.4 Metodologia

La presente investigacion consta de tres etapas de desarrollo;

En su primera etapa, se llevo a cabo una investigacion preliminar para obtener
un diagnostico de la problematica Se realizdO un sondeo que consistié en
entrevistas con el gerente local, aplicacion de encuestas y realizacion de
entrevistas con clientes y empleados de MERCO.

Como parte final de esta etapa se analizaron los resultados a partir de las tablas y
graficas de los datos obtenidos en la investigacion preliminar.

Como fundamento de la segunda etapa se tomaron los resultados de la
investigacion preliminar. Se llevaron a cabo nuevas entrevistas con el personal
administrativo local de la tienda y se disefid una encuesta que se utilizaria como
base de la investigacion concluyente. Se efectuaron también observaciones
estructuradas dentro del local comercial y se analiz0 informacion de fuentes
secundarias respecto a los medios de comunicacion

Como ultimo paso, se desarrollé una manera de mejorar el programa actual de
mercadotecnia del negocio, tomando en cuenta las necesidades detectadas y
procediendo a la sistematizacion de los procedimientos internos para la empresa y

lograr el objetivo principal de ésta tesis.

1.5 Limitaciones

Las limitaciones de la presente investigacion fueron en los siguientes aspectos:

No fue posible acceder a cierta informacion de caracter interno de la empresa
en cuestion, como algunos datos sobre inventarios y asignacion de recursos
econdmicos para publicidad, debido a politicas de la empresa.

No se encontraron datos historicos como medio de comparacion, pues no se
habian realizado investigaciones similares con anterioridad.

Faltaron recursos econOmicos para definir y estudiar una muestra mas

representativa



1.6 Hipotesis

La revision del programa actual de mercadotecnia respecto al posicionamiento,
imagen, politicas de precios y practicas publicitarias, a partir de informacion recabada
en el mercado, permitira desarrollar nuevas y mejores estrategias que lleven a
conseguir los objetivos primarios de la empresa, tomando como fundamento la
satisfaccion de las necesidades y deseos de los clientes, desarrollando el concepto de

mercadotecnia orientada hacia el cliente.



ELEMENTOS DE MERCADOTECNIA

2.1 Importancia de la mercadotecnia en la administracion de
empresas

La administracion de empresas involucra la planeacién, la organizacion, la
coordinacion y el control de una complicada combinacion de insumos, para lograr un
conjunto predeterminado de productos y resultados.

Una empresa comercial siempre esta organizada para producir algo de valor
economico. Debe satisfacer alguna necesidad, o sea, puede justificar su existencia
solo si fabrica y distribuye lo que los compradores (el mercado) necesitan y prefieren.
Es decir, el objetivo de una empresa es crear un cliente. Es por ello que la
mercadotecnia es el punto mas importante del esfuerzo comercial. Esta es la razon
por la cual el concepto de mercadotecnia es uiilizado en todas las instituciones clave,
tan diversas como bancos para servir a sus clientes de manera mas eficiente, partidos
politicos para llevar a cabo sus campafias de elecciones y muchas otras.*

Las necesidades de la mercadotecnia actual tienen que ver con saber de antemano
lo que el cliente desea comprar y no simplemente los articulos que se considere
conveniente comercializar; organizar un sistema de distribucion que se acople a los
habitos del comprador y no a los habitos de la industria o empresa que genera o
promueve el producto, asi como tomar decisiones de distribucion, sobre la base de la

retroalimentacion proveniente del lugar de mercado



Se puede tener €xito en la comercializacion si se proporciona al cliente lo que desea,
en el lugar adecuado, haciendo que se halle disponible y en la cantidad precisa que se

necesite

2.2 Definicion de mercadotecnia

Es el conjunto de actividades que dirigen el flujo de articulos y servicios, desde la
produccion y hasta el consumo.*

En esencia, la mercadotecnia cubre todas aquellas actividades involucradas en
proporcionar la satisfaccion del cliente y producir una utilidad para el fabricante que
hace uso de los recursos disponibles al maximo La mercadotecnia comienza con el

cliente, lo que quiere tener y termina con el cliente, al darle lo que este desea.

2.2.1 La mercadotecnia y la venta

Muchas veces se confunden los términos venta y mercadotecnia, sin embargo,
existe una diferencia entre ambas. La venta es Unicamente un aspecto de la
mercadotecnia. En la venta se ha producido lo que era conveniente producir, después
de lo cual se busca la manera de venderse al cliente potencial. ~ Por el contrario, la
mercadotecnia empieza con el cliente potencial y luego se planea y produce lo que
este quiere De este modo, se disefian todas las actividades de comercializacion para

dar satisfaccion al cliente.

En el concepto de mercadotecnia, la compaiiia empieza con los clientes existentes
y potenciales, descubre sus necesidades, crea preductos para satisfacer dichas
necesidades y logra las metas de la organizacion de obtencion de utilidades, mediante

la satisfaccién del cliente

a. Definicién de la Asociacion Norteamericana de Mercadotecnia



2.3 La mercadotecnia aplicada a los supermercados

Los supermercados son centros de ventas al menudeo, es decir, venden
directamente a los consumidores finales para su uso personal, no comercial.
Constituyen una operacion comercial relativamente grande de bajos costos, margenes
bajos, gran volumen y autoservicio

Los supermercados se han movido en diferentes direcciones para mejorar su
competitividad, han abierto tiendas mas grandes y manejan una gran cantidad de
articulos. Otros manejan medicamentos, aparatos electrodomeésticos, discos, articulos
deportivos, ferreteria, articulos de jardineria, y otros, con el fin de encontrar lineas de
margenes elevados para mejorar su rentabilidad '

Otra manera de hacerlo, es mejorar sus instalaciones, con ubicaciones mas
costosas, mayor estacionamiento, horario mas prolongado, decoracion
cuidadosamente planeada y una amplia variedad de servicios al cliente, como ¢l pago
de cheques, servicio de samtarios y musica ambiental

Los supermercados y tiendas, al igual que los productos, pasan a través de
crecimiento y declinacion, los cuales pueden describirse como el ciclo de vida del
menudeo.

Las tiendas de tipo convencional por lo general ofrecen muchos servicios a sus
clientes y fijan un precio a sus mercancias para cubrir los costos de dichos servicios.

Otro tipo de tiendas conocidas como tendas de descuento ofrecen precios mas
bajos, menos servicios y status mas bajo, pero tienen menores costos de operacion,?

Al aumentar la participacion en el mercado de las tiendas de descuento, éstas
ofrecen mas servicios y mejoran sus instalaciones, pero también tienen que elevar sus

precios hasta que empiezan a parecerse a las tiendas que desplazaron.
2.3.1 Niveles de servicio

Referente a los diversos niveles de servicio, los distintos tipos de tiendas pueden

autoposicionarse al ofrecer uno de los siguientes cuatro niveles de servicio:



Ventas al menudeo de autoservicig.

Es la mas importante de todas las operaciones de descuento. Muchos clientes estén
dispuestos a llevar a cabo por si mismos el proceso de localizacion, comparacion y

seleccidn para economizar el dinero.

Menudeo de autoseleccion.

Involucra a los clientes para que busquen por si mismos las mercancias aun
cuando puedan solicitar ayuda Los clientes cierran la transaccion cuando encuentran
a un vendedor que recibe el pago de la mercancia Este tipo de organizacion tiene

costos de operacion mas altos pues requiere una mayor cantidad de personal

Menudeo de servicio limitado.
Proporciona mas ayuda de ventas, pues maneja una mayor variedad y calidad de
productos, por lo que el cliente requiere una mayor informacion. También ofrece

servicios como el erédito y 1a devolucion, lo que ocasiona un alto costo de operacién

Menudeo de servicio completo

Proporciona personal de ventas que esta listo para auxiliar cada fase del proceso

de localizacion - comparacion - seleccion.
2.3.2 Estrategias de posicionamiento

Para los detallistas como los supermercados se distinguen cuatro importantes
estrategias de posicionamiento
1. - Amplio surtido de productos y un valor agregado alto.

Mucha atencion en la decoracion de la tienda, calidad del producto, servicio e
imagen.
2 - Surtido reducido con un valor agregado alto.

Cultivan una imagen de exclusividad y operan con margenes elevados y

volumenes bajos
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3 - Linea reducida, bajo valor agregado

Comerciantes masivos especializados, que atraen a consumidores conscientes del
precio
4 - Linea amplia de productos, bajo valor agregado.

Mantienen sus precios bajos, para adquirir una imagen de ser un lugar para hacer

buenas compras. Bajos margenes compensados con altos volimenes de ventas.

Segun sea el posicionamiento que consiga una empresa, puede ubicarse en una

ventana como la que se muestra en la figura:

Amplia®

Linea de
productos

Estrecha ¥

4—— Valor

Alto  mRFCRadO Bajo

2.4 La mercadotecnia integrada

La satisfaccion de las necesidades del cliente requiere la creacion de una
mercadotecnia integrada® Esto puede lograrse con la planeacion de cuatro

ingredientes de la mercadotecnia, tambien llamados las cuatro P de la mercadotecnia:

1 Planeacion de productos

wJ

Precios

Procedimiento de distribucion fisica

_.;:.w

Promocién y publicidad
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El objetivo del concepto de mercadotecnia es la satisfaccion del cliente y la

productividad y no unicamente el volumen de ventas y la utilidad.

2.4.1 La segmentacion del mercado

La decision sobre el mercado meta es la mas importante de los detallistas como los
supermercados: A queé tipo de compradores debe enfocarse la tienda? ;Se desea
variedad, profundidad o conveniencia?

Es necesario definir lo anterior por parte de la alta gerencia antes de tomar decisiones
acerca del surtido de productos, decoracion de la tienda, mensajes publicitarios y los
medios de publicidad, los niveles de precios, etcétera.

Existe una gran cantidad de detallistas que no han definido su mercado meta o que
tratan de satisfacer a demasiados mercados sin hacerlo bien con ninguno. Después de
esto, los detallistas deben realizar investigaciones periodicas de mercados para

asegurarse de que estan llegando y satisfaciendo a sus clientes meta.

2.4.2 El surtido del producto y servicios

Las tres variables sobre las que tiene que decidir el detallista acerca del producto,
que ayudan a posicionar la tienda en el mercado meta son: el surtido del producto, la
mezcla de servicios y el ambiente de la tienda.

Respecto al surtido del producto, el detallista debe adecuarse a las expectativas de
compra del mercado meta. Este es un elemento clave en la batalla competitiva entre
tiendas similares. Otra dimension acerca del surtido es la que tiene que ver con la
calidad de las mercancias, ya que el cliente se interesa no solo por la variedad, sino
también por la calidad.

La mezcla de servicios es otro aspecto que también debe ser decidido tomando en
cuenta las expectativas del mercado meta Esta mezcla de servicios es una de las

herramientas clave para diferenciar una tienda de otra.
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2.4.2.1 Planeacién de productos

La investigacion de mercade debe ser un proceso continuo, donde el personal de
mercadotecnia tiene que estar atento en todo momento. Al ritmo de cambio de la
actualidad ninguna politica de comercializacion puede mantenerse estable durante
mucho tiempo.

La investigacion del mercado ayuda al encargado de mercadotecnia a estar en lo
correcto como sea posible, ademas proporciona a la empresa indicaciones respecto a

las preferencias del consumidor.

2.4.3 La planeacién de mercados

La planeacion de mercados es necesario identificar primeramente el tipo de
mercado al que un producto o comercio puede aspirar para ajustarse a sus
necesidades.  El mercado después es segmentade por divisiones de sexo, edad,

grupos de ingresos, clase social, caracteristicas culturales, fronteras geograficas, asi

como otros factores que se consideren importantes.*

¢Que compran?

Esto nos dara el primer indicio del tipo de articulos que €l cliente quiere o prefiere.
Existen dos clasificaciones comunes de articulos’

e La primera clasificacion se basa en la tangibilidad De este modo se tienen:

a) Articulos duraderos.

b) Articulos no duraderos

¢) Servicios

¢ La segunda clasificacion se basa en los habitos de compra del consumidor:
a) Articulos de conveniencia

b) Articulos de preferencia

¢) Especialidades
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(Por qué compran?

El objetivo de los clientes siempre es satisfacer una variedad de necesidades
(fisiologicas, de seguridad, de posicion, de realizaciébn propia), por lo tanto es
necesario entender la motivacion que tiene los clientes para comprar tal o cual
producto o0 uno o en otro establecimiento. Al respecto debe entenderse también que

los clientes de productos de consumo compran méas emocional que racionalmente.

¢ Quién hace la compra?
Es necesario hacer una investigacion con el fin de determinar quien se encarga de
efectuar ia compra y quien influye directamente en esta. Al conocer esto se puede

preparar la publicidad y la distribucion adecuada para el caso.

(Como compran?
Las preguntas que necesitan contestarse para entender perfectamente la mecanica
de la operacion comercial son las siguientes: ;Compra el cliente a contado o a

crédito?, ,Compra bajo un sistema de alquiler?.

¢ Cuanto compra?
Se trata simplemente de un ejercicio cuantitativo cotejando los articulos

comprados en los establecimientos comerciales.
(Donde compran?

Indica st el producto se adquiere en tiendas de departamentos, supermercados o ¢n
algun otro tipo de establecimiento.

2.4.4 Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es u proceso sistematico para obtener informacion

que sirve a las empresas para tomar decisiones para sefialar planes y obj etivos.’
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La investigacion de mercados se enfoca concretamente a la obtencion de informacion

acerca de un problema especifico para lo cual utiliza fuentes externas para la

recopilacion de datos como los consumidores y competidores entre otros.

Los objetivos de la investigacion de mercados basicamente son tres:

e Conocer al consumidor. Necesario para poder adaptar el plan de mercadotecnia a
los consumidores

e Disminuir los riesgos. Consiste en ser el vinculo entre la sociedad y el mercado.
Se pretende finalmente predecir el futuro mediante un analisis del pasado.

e Informar y analizar la informacion. Proporciona a la imaginacion una base real, la

controla, la dirige, la disciplina y trata de mantenerla en el camino correcto.

La investigacion de mercado debe ser un proceso continuo, donde el personal de
mercadotecnia tiene que estar atento en todo momento. Al ritmo de cambio de la
actualidad ninguna politica de comercializacién puede mantenerse estable durante
mucho tiempo.

La investigacion de mercado ayuda al encargado de mercadotecnia a estar en lo
correcto como sea posible, ademds proporciona a la empresa indicaciones respecto a

las preferencias del consumidor.

2.4.4.1 Seleccion del mercado meta

La decision sobre el mercado meta es la mas importante de fos detallistas como los
supermercados.? ;A qué tipo de compradores debe enfocarse la tienda? ;Se desea
variedad, profundidad o conveniencia?

Es necesario definir lo anterior por parte de la alta gerencia antes de tomar
decisiones acerca del surtido de productos, decoracion de la tienda, mensajes
publicitarios, los medios de publicidad y los niveles de precios.

Existe una gran cantidad de detallistas que no han definido su mercado meta o que
tratan de satisfacer a demasiados mercados sin hacerlo bien con ninguno Después de
esto, los detallistas deben realizar investigaciones periodicas de mercados para

asegurarse de que estan llegando y satisfaciendo a sus clientes meta.
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2.4.4.2 Herramientas para la obtencion de datos’

a) Datos secundarios. Es informacion que ya existe y que tal vez se tenga en la
propia compaiiia, en publicaciones especializadas, en agencias de publicidad, o
bien en dependencias de gobierno.

b) Datos primarios, Es informacion que debe recabarse por primera vez. Se pueden
usar camaras y grabadoras de cintas para observar de inmediato la forma en que
actian los clientes {(método de observacion). También pueden aplicarse estimulos
seleccionados a clientes en un ambiente controlado (método experimental) o bien
pueden usarse encuestas, lo cual constituye un procedimiento que proporciona
mucha informacion pero que es efectivo Umcamente si el objetivo de la

mvestigacion se halla claramente definido.
2.4.5 La fijacion de precios

Las decisiones respecto a la fijacion de precios son el aspecto mas importante de
mercadotecnia
Los siguientes criterios son los que deben considerarse antes de decidirse por un

precio determinado®.

1. - La demanda que puede llegar a tener un producto o una gama de productos.
2. - El tiempo que se necesitara antes que el o los articulos produzcan utilidades
3. - Los grupos que se tienen como blanco.

4. - Las reacciones del comprador ante un determinado precio.

5. - Las reacciones del competidor.

2.4.5.1 Importancia de una adecuada politica de precios

Debido a que el precto es la cantidad de dinero que el comprador esta dispuesto a

pagar por un determinado articulo es muy importante que el cliente considere que esta
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recibiendo el equivalente del valor de su dinero. El precio de un producto debe ser tal
que un articulo se estabilice de tal manera que la cantidad del producto que se
suministra a la cantidad de producto que el mercado compra. Esta situacion ideal s¢
conoce como precio de equilibrio. El precio se refleja en la estrategia del producto ya
sea que se destine a la clase alta o a la baja El precio también depende del tipo de
promocion y publicidad que se vaya a utilizar, y determina finalmente las ganancias y

pérdidas de la compaiiia.

2.4.5.2 Factores que determinan las politicas de fijacion de precios

Cada compaiiia comercial fija una politica de precio de tal manera que la
compaiiia tenga €xito en lograr la demanda optima del segmento del mercado para el
que se diseiio el producto. Esta politica depende completamente del objetivo de la
organizacion. Las siguientes son algunas de las politicas de fijacion de precios que

se siguen comunmente.

a) La seleccion del precio de los productos se realiza de tal manera que se obtengan
ganancias sobre la inversion que se ha temde que hacer en la empresa. Se basa en
aspectos financieros completamente ¢ ignora al mercado y los competidores.

b) Se selecciona un precio al que se pueda vender la cantidad minima a cierto nivel
satisfactorio de utilidades; es una politica de penetracion de mercado a un precio
bajo y tiene la ventaja de que desanima a los competidores a entrar al mercado por
lo que se esperan grandes ventas.

¢) El precio de los productos se mantiene elevado mientras tos competidores no
entran al mercado obteniéndose las maximas utilidades y posteriormente se baja
el precio cuando los competidores entran al mercado.

d) Cuando la utilidad no constituye la principal consideracion, sino que existe una
responsabilidad social se fija un precio que proporciona una utilidad razonable

(no la optima) se fija lo que se conoce como precio ético
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e) El producto se vende por debajo del costo cuando se desea reducir las perdidas.
Esto ocurre cuando desea venderse una cantidad muy grande y utilizar una mayor
capacidad de produccion para recuperar pérdidas por los gastos fijos

f) El precio se calcula sobre la base de los precios establecidos por la competencia.

2.4.6 Procedimientos de la distribucion fisica.

La distribucion incluye todas las actividades involucradas en la transferencia fisica
de mercancia del fabricante del fabricante al usuario o consumidor final. Si los
gastos de distribucion fisica se estudian y controlan debidamente es posible obtener
considerables ahorros en costos de comercializacion.

Existen tres aspectos que deben ser considerados y examinados a fondo en un

estudio de distribucion fisica

a) Los canales de distribucion, o sea las instituciones a traves de las cuales se
mueven la mercancia.
b) Los factores que influyen en la eleccion de un canal de distribucién.

¢) Costos de distribucion fisica.

2.4.7 Promocion y publicidad

2.4.7.1 Importancia de la comunicacion en la mercadotecnia
El hecho de que un programa de mercadotecnia sea efectivo depende en gran
medida de la efectividad de la comunicacién Si la comunicacion no es efectiva

entonces no se podra convencer al cliente para que compre.

2.4.7.2 Seleccion de los medios de publicidad.

La planeacion de una nuncio publicitario requiere los siguientes pasos.

1. - Decidir que funcion desempefiara el anuncio en ¢l proceso de comunicacion
2 - Decidir que tanto puede gastarse en publicidad.

3. - Seleccionar los medios anunciantes.
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4. - Preparar un sistema de comunicacion coordinada

5. - Evaluacion de los resultados.

2.4.7.3 Investigacion de medios de comunicacion

Existen estudios que auxilian en la toma de decisiones y estan relacionados con los
medios de comunicacion. La investigacion de medios de comunicacion es de gran
ayuda para las decisiones relacionadas con la seleccion de medios de comunicacién
obteniéndose informacion acerca de: perfiles de audiencias, ratings de radio y

television, preferencias de lectura de periodicos y revistas y otros.
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ANTECEDENTES

MERCO inicio sus operaciones hace alrededor de 40 afios como una pequefa
tienda en la Ciudad de Nueva Rosita, Coahuila. Vendia una gama de productos
amplia, comparada con las tiendas que existian en aquel entonces en la localidad. Con
el paso del tiempo esta tienda crecio y abrio sucursales en varias ciudades de la region
carbonifera de Coahuila. Actualmente es una cadena de tiendas con 40 sucursales en
tres estados de la Republica y es dinigida por su fundador y un grupo de socios. La
presente investigacion se ha desarrollado en la sucursal Sabinas, Coahuila.

Desde sus inicios, el objetivo de MERCO ha sido brindar un servicio de calidad
superior al de la competencia Por diversos factores este objetivo no se ha cumplido
de manera satisfactoria, seglin una apreciacion inicial. La participacion en el mercado
local se ha mantenido gracias a una politica de precios bajos. Sin embargo, hace 15
afios la gerencia general optd por cambiar €l enfoque de la empresa de una calidad
superior a un servicio de bodega con precios bajos, pero descuido el mantenimiento
de las instalaciones y la presentacion y calidad de los productos. Cuando esto sucedio
se le cambio el nombre de MERCO por Bomer. El nuevo nombre, en aquel entonces,
hacia referencia al enfoque de bodega que el supermercado tendria.

Actualmente por nuevas metas de la administracion de la empresa, se ha decidido
hacer del supermercado un lugar donde se brinde un servicio de calidad y mejorar la
imagen que tienen los clientes. Para ello han empezado dando mantenimiento a las
instalaciones, instalando mobiliario nuevo para tener los pasillos mas organizados,

nuevos carteles de ofertas y otros cambios en la distribucion fisica, ademas de
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cambiar nuevamente ¢l nombre volviendo éste a ser MERCO A pesar de estos
cambios, las metas mercadologicas no estan bien definidas ni adaptadas a las

condiciones prevalecientes en la localidad

3.1 Mision, principios, valores y vision MERCO

La filosofia de la compafia se ha mantenido durante muchos afios y se refleja en el

eslogan que caracteriza a esta empresa: " Stempre precios bajos"

La alta gerencia ha definido la mision y la ha difundido principalmente entre los

gerentes de cada sucursal La mision de MERCO se enfoca a:

e Satisfaccion del personal
¢ Satisfaccion de proveedores

e Satisfaccion de la comumdad

Misién de MERCO:

Proporcionar a las familias alimento, ropa y mercancias generales, con el surtido

y precios bajos de las grandes ciudades.

Principios:
e Honestidad Decir la verdad y respetar lo ajeno.
e Responsabilidad Cumplir con lo prometido.

e Lealtad. Ser fieles a las personas, empresas y creencias.

Valores:
e Servicio a clientes Exceder las expectativas del cliente en rapidez, limpieza,
frescura y existencia del producto

e Productividad.  Hacer el trabajo bien desde la primera vez y mejorar

continuamente como personas y empresa



e Satisfaccion de los colaboradores.

adecuada.

e Trabajo en equipo. Juntos lo hacemos mejor.

Visién de MERCO - BOMER
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Buen trato, reconocimiento y remuneracion

Lograr satisfacer a diez miilones de clientes en el afio 2000, y al lograrlo crecer

anualmente un 10% en clientes y en metros cuadrados de piso de venta.

Tipo de mercado objetivo: Clase social media - baja

BERENTE
SURGTE DE AUDITOR RECURSOS ENCARGADD DE|
OPERALIONES| HUMANDS CUENTALOCAL
JEFE DE JEFEDE JEFE DE CAJA SUPERVISOR SUPERMVISOR SUPERMISOR
NTENDENTES FROTECCION GENERAL DE ROPA FRUTAS Y DE CARNES
VERDURAS
JEFE DE | [JEFE DE CONSUMD|[JEFE DE CAJAS SUFERVISOR| | SUPERMISOR SURERVISOR
RECIBO INTERNO REGISTRADORAS MERCANCIA|  [SALCHICHONERIA| |pe panaDERIA
GENERAL Y LACTEQS

Fig 3.1




3.2 Desarrollo de la investigacion preliminar

La investigacion pretende resolver cuestiones que no son necesariamente de orden
negativo Se desarrolla primeramente una investigacion preliminar que pretende

determinar las areas de oportunidad a partir de las cuales se disefiara la investigacion

concluyente

Objetivo: ldentificar factores que afectan la imagen de la tienda y su

posicionamiento en la mente de los compradores

Periodo de aplicacion: del 2 al 13 de Noviembre de 1998

Limitaciones: Durante el periodo de aplicacion de la encuesta la tienda estaba en

remodelacion

Preguntas’:

1.- (Que le pareci¢ la forma en que le trato el personal ?
2 - (Que podria hacer MERCO para que usted se sintiera mds satisfecho ?

3 .- (Que piensa de los precios, calidad y variedad de los productos?

Después de revisar las respuestas por parte de los clientes, estas fueron clasificadas

con relacion a los aspectos mencionados en los siguientes grupos'

/ Trato amable

. — Trato descortés

EMPLEADOS

Buena calidad

Mala calidad

Satisfechos

Insatisfechos




Los resultados se presentan en la siguiente tabla.

ASPECTO PORCENTAJE
Trato amable del personal 90
Tiato ind terente o descortes 10
Productos de cahdad 82
Productos de calidad pobie {8
Chentes Satisfechos 50
Clientes insatistechos ald
Tabla 3.1

Grafica que muestra las proporciones de los distintos aspectos obtenidos de la

investigacion preliminar
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Tipo de encuesta Entrevista personal

Objetive: Investigacion preliminar para determinar areas de oportunidad o
necesidades de investigacion, con ¢l objeto de evitar errores en la elaboracién de la

investigacion concluyente.

Muestra: 45 clientes al azar

Ubicacion' Entrada de la tienda

Periodo Tres sesiones entre el 5 al 8 de Noviembre de 1998

Preguntas realizadas

1 (Podna usted mencionar dos razones por las que prefiere venir a MERCOQ?

2 (Que opinion tiene usted de MERCO?

Respuestas:

Las respuestas por parte de los clientes a las preguntas mencionadas pudieron ser

catalogadas de la siguiente manera

¢ (on la pregunta numero 1 se obtuvo la informacion sobre las motivaciones de los
clientes al momento de elegir a esta tienda como el lugar mas apropiado para
realizar sus compras. Las respuestas fueron clasificadas en cuatro grupos, puesto
que la mayor parte de estas hacia referencia a los aspectos que dan nombre a los

siguientes grupos.

Comodidad. Los clientes se sienten comodos al realizar las compras en ésta tienda.

Mencionan que los espacios son mayores y sobre todo el estacionamiento €s mas

amplio que en otros lugares.

Ofertas y precios bajos. Cierta cantidad de clientes se sienten atraidos por las

constantes ofertas que se ofrecen en este centro comercial

Ubicacién geografica. Muchos de los clientes pueden ser considerados comeo

"circunstanciales", pues asisten a la tienda exclusivamente por el hecho de ser la mas

cercana a sus domicilios.
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Satisfactor de necesidad. Algunos de los clientes prefieren la tienda al considerarla
como un seguro satisfactor en sus necesidades de consumo; creen que es mas

probable conseguir los productos que desean en este negocio gue en algun otro.

Causa de preferencia Porcentaye

Ofertas v prect « baj» 29

Ubicacion geourafica 9

Satistaccien de necesidades 23

Conodidad 39
Tabla 3.2

CAUSAS DE LAS PREFERENCIAS DE L.OS CLIENTES

Ofertas y precios

bajos
Comodidad 29%
Ubicacion
eografica
Satisfaccion de g g%
necesidades
23%

Fig. 3 4
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e Con la pregunta numero 2 se pretendio obtener una tendencia respecto a la
imagen que tienen los clientes acerca de la tienda y detectar areas de oportunidad
en este aspecto. Las respuestas fueron clasificadas en cinco grupos bien definidos,
resultando un sexto grupo de respuestas que, debido a su poca homogeneidad, fue

clasificado simplemente como "otros".

Los grupos dentro de los cuales se ubicaron la mayor parte de las respuestas, asi

como el porcentaje correspondiente se muestra a continuacion:

imagen o0 Apreciacion Porcentaje
T enda siande con un buen surtido 240
Empresa que da un buen senicio 17
I enda von preci 1 bajos i4
Tienda que da un mal servicio 22
Tienda a la que asisto por costumbre 9
Otros 18
Tabla 3.3

PERCEPCION DE LA TIENDA POR PARTE DE L.OS CLIENTES

Oitros Tienda grande
18% con un buen
Tienda a la que s;:;)t;:!o
asisto por o
costumbre
v Empresa que
da un buen
servicio
17%

Tienda que da
un mal servicio
22%

precios bajos
14%

Fig 35
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Las respuestas dadas por los clientes a esta pregunta, indicaron que MERCO no ha
logrado un adecuado posicionamiento en la mente de los compradores, por lo que se
tiene un area de oportunidad en cuanto a la proyeccion de la imagen de la tienda.

Se consideran 4reas de oportunidad aquellas que respuestas que fueron clasificadas
dentro de los siguientes grupos
a) Tienda a la que asisto por costurmbre
b) Tienda que da un mal servicio
¢) Otros
Estas respuestas abarcan en conjunto ¢l 49 % de las personas encuestadas y

corresponden a clientes que actualmente no son leales a la empresa.

3.3 Conclusién de la investigacion preliminar

La investigacion preliminar basada en las entrevistas con clientes y las encuestas a
los mismos que se detallan en el presente capitulo, arrojé la informacion necesaria

para planear y llevar a cabo la investigacion concluyente que se desarrolla en el

siguiente capitulo



INVESTIGACION CONCLUYENTE

Una vez realizada la investigacion preliminar, s¢ determinaron las areas de

oportunidad sobre las cuales se realiza la investigacion concluyente. la cual aportara

los datos que permitiran la definicion de nuevas estrategias en caso de ser necesario

La metodologia para desarrollar esta investigacion se muestra de manera grafica en el

siguiente modelo de investigacion

DETEC C1ON D¥ LAS
NECESIDADES DE
INFORMACION

s,

DEFINICION DEL
OBIETIVO

CUALITATIVO

==

INVESTIGACION
PREELIMINAR

S

FUENTES
PRIMARIAS Y
FEENTES
SECUNDARIAS,

PLANEAC 1ON P
DELA : METODO DFE
INVESTIGAC ION RFCOLECCION
CONCLUYENTE DE DATOS
CUANTITATIVO
4+—
L. 3 CONCLUSIONES
| DETFRMINACION DEL
. METODO DE
. MUESTREO
REQUISICION
DE LA
INVESTIGACION {}
INTFRPRETACION
FORMAS DE Y ANAI 18IS
RECOI FCCION DE DATOS
TRABAJO DE
CAMPO
DEFINIR LAS i
HIPOTESIS TABLLACION

Fig 4 |
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4.1 Determinacién de las preferencias de los clientes potenciales

4.1.1 Herramienta de investigacion
Debido a que practicamente no existen fuentes de informacion secundarias, como
estadisticas y datos del comercio local, fue necesario recurrir al metodo de

entrevistas con clientes potenciales

4.1.2 Objetivo
La encuesta debe ser diseniada de tal manera que proporcione informacion acerea
de los gustos y preferencias de los clientes potenciales Sc pretende responder a la

pregunta (Por qué no nos prefieren los clientes de la competencia?.

4.1.3 Limitaciones.

Al existir solamente dos comercios de caractcnisticas similares en la region se
opto, para facilitar la interpretacion, por realizar una encuesta de opcion de
preferencias para determinar el mapa perceptual2 que mostrara la ubicacion de

MERCO respecto a su mas cercano competidor Super Gutiérrez.

4.1.4 Diseiio de Ia encuesta.
Se presentan los aspectos y caracteristicas en los cuales podrian competir las dos
empresas consideradas. Se solicita al entrevistado que seleccione la que considere

como mejor opcion en cada caracteristica.
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Encuesta a clientes potenciales

1 - (En cual de los sigmientes establecinmentos realiza usted sus compras regularmente?

Super Guticrres MERCO Otro
2.-¢Ha reatizado compras tanto en Super Gutierrez como en MERCQO?
S1 No

St su repuesta es si continue por favor
3 - Tomando ¢n cuenta cada uno de los aspectos de 1a 1zquuerda seleccione con una X Ia tienda
que sigimifique Ia mejor opeidn para usted :

Calidad en los productos de.
Frutas y verduras

Zapatena

Ropa y vanedades

Panadena
Abarrotes
Salchichonena
Carnes rojas

T

T

Servicio de :
Estacionamiento
Decoracion de la tienda
Presentacion de las ofertas
Higiene

Rapidez de servicio
Cortesia de empleados
Ubicacion geografica
Vanedad de productos

SLLRRRR
SHIRERE

4 - ;Cuél de 1as sigmentes frases 1dentifica a cada uno de los supermercados calificadoes?
a) Siempre precios bajos
b)  Precios bajos todos los dias
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4.1.5 Resultados de la encuesta aplicada a clientes potenciales

La siguiente tabla muestra el porcentaje de personas que a partir de la encuesta
realizada. seleccionaron como mejor opcion a cada tienda tomando como referencia

el aspecto indicado.

Mereo Super Gtz

Calidad en Frutas y verduras 64 36
Calidad en capaleria 48 52
Calidad en ropa y variedades 70 30
Calidad en panaderia 44 66
Calidad de abarrotes 42 68
Calidad en salchichoneria 30 70
Calidad en carnes rojas 37 73
Servicio de estacionamiento 85 15
Decoracion de la tienda 78 22
Presentacion de las ofertas 76 24
Higiene 38 62
Rapidez de servicio 35 65
Cortesia de empleados 45 55
Ubicacion geografica 15 85
Variedad de productos 44 66
Precios de los productos 62 78
Tabla 4 1

Con respecto a la pregunta relacionada con las frases publicitarias se obtuvo que;

e El 54 % de los encuestados recordo correctamente el de Merco "Siempre precios
bajos"

e Comparativamente solo el 33 % recordo el de Super Gutierrez "Precros bajos

todos los dias”
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GRAFICA DE RESULTADOS DE ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES

\/

Precios de los productos
E
Variedad de productos

e

Ubicacion geografica

Cortesia de empleados

Rapidez de servicio

\/

Higiene

Presentacidn de las
ofertas

Decaracidn de la ienda
Servicio de
estacionamiento

Calidad en carnes rojas

Calidad en
| salchichonerla

alidad de abarrotes

Calidad en panaderia

Cattdad en ropa y
varledades

=

Calidad en zapaterfa

L

Calidad sn Frutas y
yverduras

—o— Merco -8 Super Gtz.

Fig. 42
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4.2 Investigacion realizada a partir de los clientes actuales

4.2.1 Bases de investigacion
Objetivo. Determinar los niveles de satisfaccion de clientes actuales

Justificacion No s6lo es necesario conocer la cantidad de clientes que se tienen. sino
tambien saber por qué nos compran los clientes actuales, y aun mas. se deben disenar
mecanismos que tiendan a convertir a los clientes potenciales en compradores reales

y crear la lealtad en los clientes actuales.

Caracteristicas  Encuesta por escrito aplicada en el periodo del 8 al 12 de
Noviembre de 1998 El analisis realizado a partir de la escala de Likert El usuario de

la informacion sera la gerencia local
4.2.2 Valoracion de la informacioén

El analisis de la informacion recopilada, permitird el conocimiento de por que los
clientes compran 0 no en MERCO. lo cual se utilizara como herramienta de apoyo en

formulacion de estrategias de mercadotecnia eficaces

4.2.3 Diseiio de 1a encuesta

La encuesta se disefia basandose en la escala de Likert, en la cual se pide al
entrevistado que sefiale un grado de aceptacion o rechazo sobre diversos aspectos
relacionados con el obieto a investigar. Generalmente se proponen cinco respuestas

que indican el grado de aceptacion o rechazo
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Encuesta de Satisfaccion de clientes
MERCO

Estamos interesados en saber que tan satisfecho esta usted con los servicios y trato
que recibe de nosotros Por favor responda a cada declaracion poniendo el numero
adecuado de su respuesta en el espacio para tal efecto.

1 Muy 1nsatisfecho. 2 Ligeramente insatisfecho, 3 Normal.

4 Ligeramente satisfecho, 5 Muy Satisfecho
. Que tan satisfecho esta usted con ?

___ Estacionamiento alrededor de la tienda

___ Ambiente vy decoracion de la tienda

__ El trato que recibe usted del personal

____El precio de los productos y servicios
__Los sistemas de pago

___La calidad del servicio

__Laexperiencia del personal que le brinda el servicia
__La manera en que contestan sus preguntas
___El modo en que se manejan sus reclamaciones
_La rapidez del servicio

_ Lacalidad de los productos

___ Organizacion de los pasillos

__Ubicacion de los precios en los productos

Enunaescalade 1 al0 ,Como evaluana su satisfaccion?

Colonia

Sexo Edad

Frecuencia de compra

Una vez por semana Una vez por quincena Una vez al mes

Primers vez

Gracias por su colaboracion.
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4.2.4 Resultados de la encuesta aplicadas clientes actuales

Nivel de satisfaccion promedio (escala de I a 10):
811

Caracteristicas de la muestra:

El 32% de los encuestados son del sexo masculino. el 68°%4 es del sexo femenno

Edad promedio de la muestra:

36 afios
Lugares de residencia de encuestados’
El 19% de la muestra reside en lugares como Nueva Rosita, Agujita. Esperanzas.

Juarez. Minas de Barroteran v San José de Aura.

Puntuacion:

1.00- Muy insatistecho 2.00- Ligeramente insatisfecho
3.00- Regular

400- Ligeramente satisfecho 500~ Muy satisfecho

4.2.4.1 Tabulacién de resultados

Los resultados se obtuvieron de la siguiente manera’
Se suman las puntuaciones de cada aspecto y se obtiene el promedio simple de cada

una de ellos Obteniendose valores de actitud positiva o negativa hacia el objeto de

estudio.
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FACTORES PUNTUACION
Organizacion de los pasilios 429
Calidad de los productos 412
Publicidad 400
Ambiente v decoracion 396
Calidad del servicio 392
Estacionamiento 390
Trato del personal 3.79
Ubicacion de los precios 368
Atencion a dudas de clientes 3.57
Sistemas de pago 354
Maneijo de reclamaciones 3.49
Experiencia del personal 341
Precio de productos 3141
Rapidez del servicio 326

Tabla 4 2

4.2.4.2 Grifico del resultado de encuesta a clientes actuales
Las fortalezas y debilidades de 1a empresa detectados en la investigacion de
campo con clientes actuales pueden observarse de manera grafica si los datos

tabulados anteriormente se presentan de la siguiente manera:
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Muy satisfecho 5+
| e .
Ligeramente 4 -+ ] L
satisfecho . .\1‘, .
‘HHQ
Regular 3

Ligerariente
insatisfecho 2

Muv msatisfecho

Fig 43

4.2.4.3 Variacion de los resultados de encuesta a clientes actuales.

La grafica muestra los distintos aspectos evaluados en orden decreciente de
satisfaccion obtenida por los clientes. Esto se hace con el fin de determinar los puntos

o aspectos de fortaleza y los de debilidad.
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4.2.4.4 Definiciones de los clientes’

Cuando se les dio la oportunidad, los clientes hablaron y definieron sus conceptos
respecto a calidad y a su satisfaccion. Los comentarios recopilados a través de las
entrevistas permitieron definir las bases necesarias para poder describir las
definiciones que dan los clientes respecto a la tienda Estas definiciones y

comentarios fueron agrupados de la siguiente manera;
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Calidad (mejora de calidad):

Mantener la limpieza sobre todo en el area de frutas y verduras

Hacer mas eficiente ¢l servicio de cajas registradoras para aumentar la rapidez en

el servicio en las mismas

Capacitar al personal, en cajas registradoras y al hacer facturas
Que los productos de salchichoneria no se descompongan en 3 dias
Necesidad de contar con una caya rdprda

Mayor variedad en articulos

Satisfaccion del cliente:

Que las cajeras sean mas accesibles y no se desesperen

Precios ubicados en los estantes donde se encuentran los productos
Disponibilidad del personal para atender al cliente, atencion que se muesira.
Organizacion de latienda. de los productos.

Que las ofertas estén registradas en cajas

4.3 Investigacion por el método de observacion estructurada

Otro método utilizado para llevar a afecto esta investigacion, fue el método de

observaciones estructuradas. La observacion, de inmediato nos da a conocer la forma

en que los clientes actuan, mas no nos da una explicacion de por qué actiian de algun

modo Este metodo presenta las siguientes ventajas **

Los acontecimientos son registrados conforme se suscitan
No ¢s necesario depender de los entrevistados para obtener la informacion
Se evita la redaccion de preguntas vy los errores que esto podna causar.

La informacién que se obtiene es mas exacta
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Las desventajas que presenta este metodo son
Practicamente es imposible observar aspectos como motivaciones, frecuencia de
compra y habitos.

El costo suele ser muy elevado, pues requiere personal que esté altamente

capacitado para realizar las observaciones de manera cientifica

Utilizando el metodo de observacion se pudieron obtener los siguientes datos

Productos en desorden en la entrada de la tienda, brindando un mal aspecto e
incomodidad a los clientes

Los productos puestos en desorden por los clientes permanecen en ese estado
durante todo el dia

No existe personal “al alcance” que pueda resolver dudas de los clientes.

La computadora de consulta de precios (verificador de precios) se encuentra fuera
de servicio, lo que ocasiona incomodidad para algunos clientes y la pérdida de
varias ventas

Existe mercancia sin precio marcado De los clientes que se enteraban que el
producto que deseaban no tenia el precio marcado, sclo algunos acudian al
verificador de precios

Los precios de algunos productos se encuentran fuera del alcance de la vista de
los clientes de estatura normal

Productos en frutena en mal estado El aspecto y mal olor generado desmotivan a

los compradores.
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REDISENO DEL PROGRAMA DE
MERCADOTECNIA

La razon primordial de la investigacion concluyente fue recopilar datos que
brindaran un sustento veridico al redisefio del programa de mercadotecnia. De ésta
manera se pudieron determinar los puntos principales que debian ser incluidos en el
desarrollo de un nuevo plan A particr de la informacion recabada en las
investigaciones se detectaron diversas areas de oportunidad, por lo cual se proponen

los siguientes programas y sistemas:

S.1 Programa para la creacion de un sistema de informacion

mercadolégico en MERCO de Sabinas

5.1.1 Antecedentes

La investigacion de mercados pretende determinar el nivel de satisfaccion de los
clientes actuales y la imagen que tienen los clientes potenciales. Para verificar el
grado en el cual esta siendo alcanzado el posicionamiento en ¢l mercado es necesario
desarrollar una estrategia que permita obtener, organizar e interpretar informacion

recabada a partir de los clientes actuales y potenciales En la misma medida en que se
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desarrollen sistemas efectivos de recoleccion y manejo de informacion se aumentara

la posibilidad de desarrollar planes estrategicos efectivos

Informacién

De las ‘
condiciones
del mercado |

Toma de
decisiones con
menor margen de

5.1.2 Objetivo.

El sistema de informacion que se pretende crear en MERCO tiene como objetivo
principal desarrollar una estructura administrativa que proporcione informacion
oportuna y veraz sobre la situacién prevaleciente en el mercado local de manera
continua La informacion sera utilizada por la gerencia local como base para las
propuestas que se realicen a la gerencia general en cuanto a la toma de decisiones
administrativas y al departamento general de mercadotecnia, el cual establece los

lineamientos generales de la cadena en este aspecto.

COMPETENCIA
TV WYVYY
- 82
og DESARROLLO DE LAS [g] 82
X ACTIVIDADES c8
EZ COMERCIALES DE LA % >
= EMPRESA 3
o : H
FACTORES SOCIALES Y
ECONOMICOQOS

Fig 5.2
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5.1.3 Justificacion.

Para justificar la ¢reacion de este sistema, se recurre a la informacion mostrada ¢n
el desarrollo de la investigacion respecto a la imagen que la gerencia desea formar en
la clientela Debido a que se proyecta establecer una imagen de la empresa que esté
bien definida y sobre todo que sea favorable en la mente de los compradores, se
requicre implantar algin mecanismo que de alguna manera proporcione una medicion
cuantitativa de la forma en la cual los clientes actuales y potenciales perciben a esta
empresa Ademas, este mecanismo permitira que las decisiones tomadas por la
gerencia sean basadas en datos y hechos reales, puesto que sus funciones basicas
seran recopilar y organizar informacion Estos datos organizados se confrontaran con
la imagen que la gerencia considera se esta brindando a los consumidores y se podran
tomar as1 acciones correctivas si es que éstas son indispensables

En dado caso de que la imagen que se tiene en la gerencia no corresponda
precisamente con la imagen que tienen los clientes, indicara que existe un area de
oportunidad en este aspecto.

Si consideramos que este sistema es una forma de generar informacion y
almacenar datos sobre lo que sucede dentro y fuera de la empresa, podemos esperar
que este sistema en Merco, produzca y organice informacion que auxilie en gran

medida a la labor administrativa.

5.1.4 Procedimiento de implantacion

Crear un nuevo departamento o poner en marcha un sistema siempre genera un
costo considerable Esto generalmente predispone a los ejecutivos a oponerse al
desarrollo de proyectos como el que aqui se propone Sin embargo, no siempre és
necesario realizar una inversidn excesiva para obtener buenos resultados a mediano
plazo. El sistema que se propone no requiere la creacion de nuevos puestos ni
constituye un nuevo departamento, sino que concibe la capacitacion y utilizacion mas

eficiente del recurso humano con que se cuenta actualmente,
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Despues de analizar las actividades realizadas por los supervisores en sus labores
diarias, es posible desarrollar un plan de capacitacion para este personal para incluir,
como parte de sus tareas comunes, su participacion en la organizacién de la
informacion recabada.

En caso de resultar necesario, solamente se tendria la necesidad de contratar
personal de apoyo que debera ser capacitado para cumplir las funciones de
recopilacion de informacion, mientras que la organizacion de la misma estana a
cargo de los supervisores Este personal de apoyo, puede consistir en mismos
empleados de los diferentes departamentos. Se puede llegar a un acuerdo con los
supervisores para que propongan a la persona o personas que consideren con un
mejor perfil para el desarrollo de estas actividades, Incluso, es conveniente que no
siempre sean los mismos empleados los que participen, asignando un plan de
rotacion, dando de esta manera oportunidad para que otros también sean
capacitados,

Respecto a la periodicidad de la realizacion de encuestas y entrevistas con clientes,
es necesario aclarar que no es conveniente realizarlas con demasiada frecuencia
puesto que puede llegar a ser contraproducente.  Si por azar se entrevista
repetidamente a varios clientes, €stos probablemente se sentiran molestos, puesto que
de una u otra forma, los cuestionarios y entrevistas requieren una inversion de tiempo
No hay olvidar que la mejor publicidad positiva es un cliente satisfecho, mientras
que un cliente molesto significa una publicidad negativa, es decir una perdida
potencial de varios clientes. Realizar encuestas y/o entrevistas como parte de €ste
sistema tres o cuatro veces por afo, probablemente seria una frecuencia aceptable,

siendo esto finalmente una decision de la gerencia local.

5.1.4.1 Capacitacion del personal de apoyo

Debido a que el objetivo principal es la recopilacion de informacion es necesario
capacitar adecuadamente al personal que participara en esta actividad, ya que de esto
dependera en gran medida la calidad de las investigaciones realizadas en el mercado
Los resultados de la capacitacion deben evaluarse tomando en cuenta que el personal

estara apto cuando obtenga las siguientes caracteristicas.



45

e Trato amable

o Buena presentacion

o (Capacidad de adaptarse con gente de todas las clases

e Facihdad para captar y observar todos los datos utiles que sean relevantes en la
investigacion

o Debe mostrar objetividad y honestidad en su trabajo

Ademas de lo anterior el personal de apoyo deberd capacitarse respecto a las
instrucciones que debera seguir cuando realice el trabajo de campo. Esta capacitacion
se desarrollara tomando en cuenta los siguientes puntos:

1 - La manera correcta de contestar los cuestionarios o encuestas y tener una idea de
las posibles respuestas.

2 - Debe cuidar su apariencia

3 - No debe entregar los cuestionarios a los clientes que deseen llevarjo.

4 - Debe utilizar palabras claras y sencillas.

5 - Las preguntas deben ser formuladas tal y como estan escritas para no generar
errores en la interpretacion de resultados

6 ~ Evitar realizar la entrevista de manera apresurada, dar tiempo al entrevistado para
reflexionar y meditar cada respucsta

7 - La manera de reproducir las respuestas del entrevistado: con las mismas palabras

que utilizo el entrevistado sin ningun intento de modificarlas o interpretarlas
5.1.4.2 Capacitacion de los supervisores

Ademas de capacitar al personal de apoyo, también es de gran importancia
capacitar a los supervisores, por lo que como parte del desarrollo de ésta tesis se llevo
a cabo un programa piloto de capacitacion a los supervisores que se detalla en el
apendice de esta tesis. Este programa de capacitacion pretende obtener como
resultado una mejor preparacion de los supervisores, pues les dara las herramientas
necesarias para la interpretacion y presentacion de los resultados que se realicen a

partir del sistema de informacion mercadologica Preparara al supervisor para
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capacitar al persona] que apoyara en la elaboracion de las investigaciones de
mercado, tambien le permitird desarrollar informes detallados pero concisos,
anexando solo la informacion trascendente en sus informes y en general tendera a
mejorar su desempefio administrativo

Normalmente las tiendas de cadena presentan un alto grado de estandarizacion, de
tal manera que si un cliente visita dos sucursales de la misma cadena, no notara
diferencias considerables respecto a la organizacion de los pasillos, linea de
productos, trato del personal e incluso la presentacion de los empleados (uniformes vy
normas de trabajo) En Merco no se ha podido lograr esto, por lo cual, la capacitacion
del personal supervisor y la determinacion de la gerencia local son dos puntos

esenciales si es que se desea lograr dicha estandarizacion.

5.1.5 Alternativa de solucién

La tarea de realizar una investigacion de mercados presenta ciertas dificultades.
Una de las mas grandes es que en el estado de Coahuila, como en la mayor parte del
pais, existe una falta de datos secundarios y estadisticas que en otros paises son
proporcionadas por los gobiernos Como ya se vio, la obtencion de datos primarios
requiere una inversion de tiempo y dinero en capacitacion al personal que apoyara en
esta labor. Como una segunda opcion puede considerarse e! contrato de los servicios
de una agencia especializada externa a la empresa, pero esto elevara los costos de las
investigaciones, ya que en el ambito regional no existen organizaciones que realicen
este tipo de actividades En cualquier caso es muy importante que los administrativos
proporcionen toda la informacion posible para que se realice una adecuada
organizacion de la misma. La informacion que se debera proporcionar basicamente €s

la que se muestra a continuacion



47

INFORMACION REQUERIDA PARA LLEVAR A CABO LA
INVESTIGACION BE MERCADOS

Antecedentes generales de la compafiia Al respecto se debera proporcionar la

mision, vision, tiempo en el mercado y participacion de mercado.

Razones de la investigacion. Se especifican los motivos que hace necesana ia
misma, por ejemplo: imagen en relacion con la competencia, grado de
penetracion de los mensajes publicitarios, nivel de aceptacion de la mezcla de
productos servicios o cualquier otra que considere la administracion de la

tienda.

Informacion especifica requerida. Los administradores deberan desciibir
detalladamente la informacion que desea obtener del estudio En este punto

preferiblemente debera ser formulada la hipotesis que se quiere verificar.

Segmento de mercado objetivo. Debera definirse el segmento hacia el cual se
dirigiran los esfuerzos de la investigacion tomando como base principalmente

la edad, sexo, nivel seciocultural o sociceconémico y localizacion

Fecha Se indicara el periodo de realizacion del estudio y la fecha limite para
obtener los resultados. Para que la informacion sea de utilidad es muy
importante que se entreguen i0s resultados dentro del limite de tiempo

establecido




5.2 Creacion del sistema Cliente Frecuente

Actualmente la empresa cuenta con un sistema de tarjetas especiales de descuento
que son proporcionadas a algunos empleados Estas tarjetas permiten la compra de
praductos a precios mas bajos que el precie normal establecido.

Comgo parte del desarrollo de ésta tesis, se planteo a la gerencia la posibilidad de
extender este beneficio a clientes que mostraran cierta frecuencia de compra en la
tienda Por lo anterior, se propone invertir en el desarrollo de un sistema informatico
consistente en una base de datos en el cual el cliente se registrara con su nombre y le
sera asignada una clave personal El mismo equipo de computo necesario para el

registro puede ser ubicado en un lugar estratégico y con un mobiliario adecuado

producira un impacto en el posicionamiento en la mente del comprador

El procedimiento para la puesta en marcha del sistema es el siguiente

. Puesta en Descuentos
Pmmm?mn ¥ Marcha ——) Sortenos ¥y Fin de Afio
Publicidad Promaociones
Feuistro de clientes
¥
A9 Resultado
e Favarahle
Evaluacion

Fig 53

Suspension
Mejora
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5.2.1 Campaiia Publicitaria.

Se debe disefiar una campana publicitaria a traves de la radio y carteles en el
interior de la tienda. Se contempla lo anterior buscando mantener la inversion en un
valor moderado, ya que los anuncios en radio ya se tienen programados en &l
presupuesto y no implican un costo adicional, mientras que ¢l diseiio € impresion de
carteles requerird un costo minimo Debido a que sera una campafa publicitaria a
escala local se puede imprimir en los volantes que se disefian para publicidad
regional, remarcando el hecho de que solo es aplicable en la sucursal de Sabinas,

Coahuila

5.2.2 Contenido de los mensajes
La informacion incluida en los anuncios promocionales indicara los requisitos para

la obtencion de la tarjeta

a) Registroy solicitud en el sistema chiente frecuente

b) Acumular un total de tres mil pesos en compras en el sistema Para que una visita
sea contabilizada el cliente debera presentar su comprobante de compra con su
nombre escrito al reverso y su numero de clave si este va fue asignado

¢) Vigencia La tarjeta cliente frecuente tendra validez selamente durante el afio ¢n
que se adquiere, independientemente de la fecha en que hay adquirido
Obviamente la campafia publicitaria se deberd llevar a cabo a finales e inicio de
afio, puesto que por el tipo de vigencia de la taneta, los clientes buscaran obtener

el provecho de ésta durante el mayor lapse de tiempo posible

5.2.3 Caracteristicas fisicas

La tarjeta incluira un codige de barras que identificara a cada chiente Cada vez
que este realice una compra, el personal de cajas rastreara el codigo de barras de
manera similar a como lo hace con los productos que compran los clientes La
modificacion que se realizara al sistema informatico sera tal que incrementara en uno

la cantidad de visitas del cliente en cuestion
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Para evitar posibles errores, el sistema solo aceptara una visita por dia.

Cliente
Frecuente

S». Juan Perez Rd=.

5470040499567

I

VIGENCIA
{00

I

Fig 5 4

5.2.4 Beneficios para el cliente
La tarjeta dara al chente la posibilidad de acumular puntos por cada visita
realizada a la cuenta. Cada final de mes se ofreceran articulos de consumo en

promocion con un descuento especial segiin sea la cantidad de puntos acumulados

durante ¢l mes.

5.2.8 Recuento de los puntos

Cada vez que éste realice una compra, el personal de cajas rastreara el codigo de
barras de manera similar a como lo hace con los productos que compran los clientes
La modificacion que se realizara al sistema informatico sera tal que incrementara en
uno la cantidad de visitas del cliente en cuestion.

Para evitar posibles errores o fraudes, el sistema solo aceptara una visita por dia.
Cada visita tendra un valor en puntos ponderado segun sea el valor de la compra,

tomando como base inicial un punto por cada cien pesos de compra.
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CICLO DE OPERACION DE LA TARJETA
"CLIENTE FRECUENTE"

Salicitud y Asignacion Acumulacidn en
Registro de clave Compras

caducidad de la Acumulacidn ds Se otorga la
{ puntos en cada ‘
arjeta compra Tareta

Fig. 5 5

5.3 Revision de la politica de precios

A pesar de que existen compaiiias que realizan publicidad engafiosa, es preferible
no recurrir a ella debido a que este tipo de practicas al final perjudica al negocio. Si
se proyecta una imagen de la empresa se generan ciertas expectativas en la mente del
consumidor, las cuales, si no sen cubiertas provocaran que el cliente busque otras

Opciones mas seguras.

El eslogan de MERCO ha sido el mismo desde hace tiempo: "Siempre precios
bajos". Para determinar el grado en el cual esta promesa se estd cumpliendo, se tomo
una muestra de productos de las mismas marcas y caracteristicas que son
comercializados tanto en MERCO como en la competencia. Los resultados de esta

recopilacion de datos se muestran a continuacién:

1020131112



PRODUCTOS PRECIO PRECIO

MERCO COMPETENCIA
Aceite La gloria 11t $14.50 $14.40
Aceite Capullo 325ml. $5.40 $5.50
Harina Monterrey 10Kg. $39.90 $40.00
Harina Pavo extra Skg. $24.90 $20.60
Harina Pavo extra 10kg. $47 90 $40.00
Harina de maiz Maseca lkg. $4 10 $3.60
Manteca INCA lkg. $12 85 $12.75
Yoghurt Danone 1kg. Natural $19.00 $20 50
Club para beber $6 00 $6.00
Margarina Parkay caja $9.50 $9.15
Sal fina bolsa 1kg $2.65 $2.10
Mayonesa Hellmans 410gr $16.60 $17.15
Sopas de pasta 200gr $2.20 $2.50
Nescafe clasico 100gr $17.20 $18 80
Café¢ Diplomat 100gr $21.15 y.m
Café Doleca 100gr $27.65 $28.75
Arroz Diamante 1kg $7.95 $7.40
Arsroz Risceland 750gr. $9.45 $8.50
Mole Dofia Maria $10.70 $10.70
Magitel Tela limpiadora $7 80 $6.45
Knorr Tomate $8.90 $9.55
Jamon de pavo KIR $23.25 $21.00
Papel Higiénico Delsey /12 $16.40 $13.70
Detergente Ariel 1kg $15.50 $1555
Galleta salada Gamesa caja $13 20 $13.35

Tabla 5.1
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5.3.1 Resultades promedio.

e El 80% de los productos presentan un precio 14% superior en MERCO que en la
competencia

e El 5% de los productos de la muestra presentan igualdad de precio.

e El 15% resulto con un pretio en promedio de 323% inferior en MERCO

respecto a la competencia considerada.
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5.3.2 Interpretacion de resultados

Los resultados muestran que la mayor parte de los producios tienen un precio
mayor en MERCO que en la competencia. La promesa de ofrecer "Siempre precios
bajos" resuita ser incongruente con los datos cbtenidos al momento de realizar la
investigacion. Si consideramos que muchos de los clientes seguramente tomaran
como base de sus decisiones en la compra de los productos la diferencia de precios
existente entre los competidores, se cotrerd el riesgo de perder a los clientes que
detecten esta situacion. Si esto llegase a ocurrir la empresa habra perdido su razon de

ser. Por lo anterior, urge una reconsideracion respecto a la politica de precios.
5.3.3 Desarrollo de una politica de precios congruente.

Una compaiiia debe conocer el precio y la calidad de las ofertas de los
competidores y utilizarlos como punto de partida para la determinacion de sus
propios precios.’ Debido a que los dos comercios analizados aqui manejan lineas de
productos muy semejantes, los consumidores basaran sus juicios respecto al mejor
lugar para realizar una compra tomando en cuenta los precios que cobran los

competidores por productos idénticos.

Para disminuir al minimo los riesgos de perder client¢s se propone la implantacién
de una metodologia de fijacion de precios basada en la competencia y orientada al
comprador Esto implica comprender cual es el valor que asignan los clientes a los
beneficios que reciben de la empresa. En esta labor sera de gran utilidad contar con

los datos del sistema de informacion de mercado propuesto en la presente tesis.

Debido a que en ninguna organizacion existe un especialista en precios, resulta
necesario que las decisiones sobre precios no se restrinjan a un departamento en

particular sino que sean cubiertos todos los departamentos de la negociacion.



56

5.4 Decisiones encaminadas a mejorar la imagen de Merco

frente a los competidores

A partir de los resultados obtenidos en el desarrollo de las investigaciones, se
idearon mecanismos que pretenden mejorar el posicionamiento de la tienda frente a
los competidores. Se tomaron como referencia las sugerencias que se hicieron en las

encuestas por una gran parte de los clientes actuales y potenciales.

5.4.1 Promocién publicitaria

La promocion a partir de volantes y anuncios en radio resulto ser la mas efectiva.
Sin embargo, se sugiere la inclusion de promociones en una estacion de radio que
tenga alcance estatal para tener una mayor cobertura en cuanto a promocion
publicitaria. Para disminuir o abatir los costos adicionales que esto ocasiona, se
sugiere también que, aprovechando que las ofertas generalmente son programadas
con cobertura regional, destinar parte del presupuesto correspondiente a cada sucursal
para cubrir los costos de los anuncios.

También se sugiere dar una mayor promocion tanto en anuncios por radio como en
carteles dentro de la tienda, al programa “satisfaccion al 200%" ¢l cual es poco
conocido por la clientela. Este programa es en realidad una politica de la empresa por
la cual si algun cliente se encuentra insatisfecho por la mala calidad en algin
producto perecedero, MERCO le reintegrara el importe pagado y un producto

semejante al que ocasiond el malestar, obviamente con la calidad de éste verificada

por el cliente.

5.4.2 Presentacion de los precios y productos

Elevar el mvel de iluminacién en dos de los pasillos centrales presentara un
ambiente mas agradable a los clientes.

Es necesario programar por parte de los supervisores, una constante revision al
verificador de precios pues continuamente se encuentra fuera de servicio. También es

conveniente aumentar la cantidad de los mismos o en su defecto, procurar que todas



57

las mercancias tengan el precio marcado. Se debe capacitar a los supervisores para
que motiven a sus empleados a ser més creativos en cuanto a la presentacion de los

productos y la atencidon al cliente. Esto se incluye en el curso de capacitacion de

supervisores incluido en el apéndice

5.4.3 Control metdodico de ofertas y rebajas.

Las ofertas y rebajas en precios deben ser controladas de acuerdo a un método
documentado bien definido. Para ello se capacitara al auditor y supervisores para
asignarles que:

« Revisen que las ofertas sean publicadas a tiempo
e Vernfiquen que las ofertas sean retiradas a tiempo

e Revision de ofertas y precios de la competencia

5.4.4 Capacitacion al personal de seguridad
El personal de seguridad debe proyectar respeto no temor. Muchos de los clientes
se quejan de que son vigilados constantemente y tratados como delincuentes. Es

necesario capacitar al personal de seguridad para que la imagen que proyecte a los
clientes sea de amabilidad y disponibilidad de servicio.
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EVALUACION Y CONTROL

Una vez que se han establecido los sistemas y procedimientos propuestos, €s
necesarto llevar a cabo una metodologia que evalte los resultados y controle el
seguimiento de estos sistemas y procedimientos, lo anterior con el fin de verificar si
la empresa esta avanzando en la direccion que se pretendia Las revisiones deberan

hacerse de manera regular preferiblemente de manera semanal
6.1 Supervision de la labor del sistema de informacién

Se debe establecer un sistema de supervision de la labor del sistema de
informacion Los supervisores de los departamento también supervisaran ésta
actividad de la siguiente manera’
¢ Si se encuentran errores en la elaboracion de los cuestionarios se debe suspender

la recopilacion hasta aclarar las dudas con el personal que apoye los trabajos de

recopilacion de datos.

e Estarevision debera hacerse en un periodo de tiempo corto, después de la entrega
del material por parte de los empleados de apoyo.

e Revisar concienzudamente los datos para detectar algun posible fraude. Los
fraudes mas comunes consisten en que ¢l empleado Hena las encuestas sin realizar
la entrevista.’ Esto se descubre principalmente tomando en cuenta los siguientes

aspectos. Existen varias respuestas idénticas, existen cuestionarios corregidos o
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divergencias de las respuestas respecto al nivel socioeconomico de la persona

encuestada.
6.2 Control de la aplicacion de descuentos y rebajas.

Debido a la estructura organizacional de la cual forma parte la sucursal de
MERCO, resulta un tanto dificil influir en la toma de decisiones respecto a las
rebajas, ofertas y descuentos. Las decisiones de este tipo son tomadas a nivel general
sin considerar las condiciones de la competencia local La labor del personal local se
limitara primeramente a verificar que las ofertas sean publicadas y retiradas a tiempo
Ademas de ello se revisara la informacion respecto a los precios de la competencia y
se dara seguimiento a los resultados por parte de la gerencia.

Los métodos que se utilizaran para mantener el control intemo seran

responsabilidad de la gerencia local que utilizara los siguientes procedimientos:

e Informes estadisticos
Los supervisores revisaran la informacion obtenmida por el personal de apoyo que
realiza las encuestas y entrevistas con clientes y verifica precios de la
competencia. Esta informacion y las cuotas de ventas de cada departamento sera

presentada por el supervisor a la gerencia en forma grafica para facilitar su

interpretacion.

e Informes orales

Las conclusiones del informe estadistico pueden ser respaldadas por un
informe oral. Estos informes pueden ser presentados durante las juntas que se
realizan en MERCO semanalmente, a las cuales asisten el gerente y los

supervisores de cada departamento

e  Observacion personal
Continuamente el gerente realizara observaciones personales a través de recorridos

y visitas para verificar los resultados de los otros informes
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6.3 Aplicacion del Sistema de Informacion Mercadologica en el

proceso de toma de decisiones

Una vez terminada la primera etapa del proceso de capacitacion de los
supervisores, se busco la oportunidad de llevar a la practica la operacion del Sistema
de Informacion y evaluar la medida en la cual los resultados serian tomados en cuenta
por parte no solo de la gerencia local, sino tambien por la gerencia regional. No se
pretendio que la investigacion diera como resultado una decision, sino que
proporcionaran un sustento veraz y tangible para que la gerencia local realizara

gestiones ante la gerencia regional
6.3.1 Evaluacion de resultados

La investigacion realizada se derivo del hecho de que la gerencia regional con
sede en la Ciudad de Monclova, Coahuila, pretendia eliminar el departamento de
vinos y licores de la sucursal Sabinas. La gerencia local estimaba que esto no era
conveniente, pero no contaba con datos fehacientes al respecto  Los detalles de la
investigacion se desglosan en el apéndice B
Los resultados de la investigacion indicaron que muchos de los clientes compraban de
manera frecuente algunos licores, y que ademas, al no existir una licoreria en la
ciudad, la tienda era uno de los pocos lugares que ofrecian estos productos. La
decision que se tomo al respecto fue la de mantener los tres principales brandys y las
distintas marcas de tequila, eliminando los vinos de mesa, sidras y otras bebidas.
También se determind manejare algunas de estos licores solo en temporada de fin de
ano segun indicaban los niveles de preferencia
Indudablemente, la utilizacion de informacion recabada, permitid sustentar una

decision acertada que no afectase a demasiados clientes.
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6.4 Resultados de las decisiones encaminadas a mejorar la imagen
de MERCO

Para determinar el grado en el cual la imagen de MERCO se mejorara después de
llevar a cabo las ideas propuestas se tomaron algunas acciones a través de los
supervisores de departamento, los cuales fueron capacitados para motivar al personal
a elevar la calidad de su trabajo y asi mejorar la imagen de la tienda en el mercado.
Como puede verse en los resultados, la mejora fue significativa, la imagen de
MERCQ en la mente del consumidor esta mejorando y la tendencia seguird siendo la
misma en la misma medida en que se tome en cuenta ¢l grado en el cual se esta

cumpliendo la promesa e imagen de la compaiiia.

6.4.1 Resultados de encuestas a clientes’

Aplicacion : Del 5 al 15 de Mayo del1999

Muestra: 100 clientes

Tipo de muestra: Aleatoria

Tipo de encuesta: Escala de Likert Se utilizo la misma encuesta que al

realizar la investigacion concluyente.

Nivel de satisfaccion promedio ( escala de 1 a 10): 880

Caracteristicas de la muestra:

El 33% de los encuestados son del sexo masculino, el 67 % es del sexo femenino

Edad promedio de la muestra: 38 afios



Lugares de residencia de encuestados:

El 22% de la muestra reside en lugares como Nueva Rosita, Agujita, Esperanzas,
Juarez, Minas de Barroteran y San Jose de Aura El resto en Sabinas

Puntuacion

De 0 a 1- Muy insatisfecho De 1 a 2- Ligeramente insatisfecho
De 2 a 3.00- Regular

De 3 a 4- Ligeramente satisfecho De 4 a 5- Muy satisfecho

Resultados
FACTORES Puntuacion Puntuacion

Después del modelo  Antes del modelo
Organizacion de los pasillos 477 429
Calidad de los productos 420 412
Publicidad 415 4.00
Ambiente y decoracion 47 396
Calidad del servicic 4 46 392
Estacionamiento 416 390
Trato del personal 4.57 3.79
Ubicacion de los precios 436 3.68
Atencion 2 dudas de clientes 454 3.57
Sistemas de pago 4.60 354
Manejo de reclamaciones 423 3 49
Experiencia del personal 421 341
Precio de productos 3.53 3.41
Rapidez del servicio 3 60 326

Tabla 6 1
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CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

Al realizar este trabajo de investigacion adquirimos una panoramica general sobre
el alcance del programa actual de mercadotecnia en el supermercado MERCO
ubicado en la ciudad de Sabinas, Coahuila a través de la apreciacion de los clientes

actuales y potenciales.

La investigacion realizada nos lleva a concluir, que ninguna empresa de servicios
por grande o pequeiia que esta sea se negara a desarrollar un programa de
mercadotecnia a fin de atraer mas clientes y crear lealtad en los clientes actuales,

obteniendo asi mayor oportunidad de desarrollo, crecimiento y utilidades.

Las siguientes recomendaciones se plantean con fundamento en los datos e
informacion recabada durante la investigacion, tanto en entrevistas a clientes,

encuestas y observaciones en la empresa:

¢ Se recomienda invertir en programas continuos de capacitacion de personal que
conlleven a brindar una mejor imagen hacia el cliente y crear la lealtad del

mismo, utilizando como estrategia de mercadotecma la satisfaccion total del

cliente.
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Se manifiesta una necesidad de difundir ampliamente los objetivos, mision y
vision del supermercado. La investigacion ha demostrado que la empresa no se
ha preocupado por fijar en la mente de los empleados su mision y su vision, las
cuales debian ser compartidas por todos los empleados, logrando con ello una

mayor integracion de la fuerza laboral y los objetivos administrativos.

Debe mantenerse una politica de precios congruente con ¢l mensaje publicitario,
Si bien la promesa utilizada como medio de publicidad no incluye ofrecer precios
menores que la competencia - pues solo propone tener siempre precios bajos- es
recomendable verificar continuamente los niveles de precios de la competencia,
asi como sus ofertas y promociones. Se recomienda mangjar en la publicidad de
igual manera, la politica que tiene MERCO y que se difunde por anuncios en el
interior de la tienda, al respecto de que, si un cliente encuentra el mismo producto
con un precio menor en cualquier otra tienda, y lo comprueba con alguna nota de
compra © publicidad impresa, MERCO se compromete a venderie el producto a
un precio mas bajo. Esta tactica brinda seguridad al cliente, de tal manera que

muchas de las veces preferira confiar que verificar los precios en otros negocios.

Indudablemente que el hecho de utilizar un sistema tipico de tiendas de cadena
ha ofrecido buenos resultados. Sin embargo, en MERCO se ha encontrado que
existe una falta de estandarizacion en los procedimientos, situacion que deberia
ser también una caracteristica de este tipo de tiendas. Se recomienda desarrollar
estandares que se apliquen en todas las tiendas de )a cadena para brindar una
imagen bien diferenciada Estos estandares deberan cubrir aspectos como
presentacion de los productos, distribucion de la planta, calidad del servicio,

manejo de inventarios, mantenimiento y administracion del personal.

La politica de satisfaccion al 200% emprendida por la administracion local como
un compromiso de parte de la gerencia, de ofrecer la mejor calidad en sus
productos, es adecuada para promocionarse en los medios de comunicacién como

la radio y la prensa para de esta manera, atraer a nuevos mercados.
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Una situacion por demas importante que debera ser tomada en cuenta por la
gerencia de MERCO, es la definicion del mercado objetivo. Consideramos que
actualmente no esta bien definido este mercado meta. Pero también creemos que
una vez definido el segmento de mercado que se desea abarcar, las decisiones en
cuanto al tipo de mensajes publicitarios, promesa de imagen, precios y servicios,
tendran una mayor probabilidad de rendir resultados favorables para la empresa.
Para definir la conveniencia de elegir uno u otro segmento, se recomienda un
estudio socioecondomico de la region asi como de las caracteristicas de los

clientes actuales.
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APENDICE B

APLICACION DEL SISTEMA DE
INFORMACION MERCADOLOGICA EN EL
PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

Antecedentes. La gerencia general ha decidido que en un plazo muy corto se
eliminara la venta de vinos y licores en la sucursal objeto de este estudio La gerencia
local considera que esta decision causara molestia en algunos clientes, por lo que

decidio que se efectuara una investigacion al respecto.
Informacion especifica requerida

Los datos que se desea obtener especificamente son’

« Niveles de preferencia de los distintos productos del departamento de vinos y

licores.
o Distribucion de los niveles de preferencia de distintas marcas de tequila.

e Frecuencia de compra de los productos de este departamento por parte de los
clientes.

Decisiones que se tomaran con base en los resultados.

Si la preferencia de los clientes es que se continie comercializando este tipo de

productos, se determinara con base¢ en estas preferencias los productos que es



78

conveniente mantener en el inventario, mientras que se eliminaran aquellos cuya
demanda sea minima. Esta informacioén debera ser respaldada con la obtenida del
sistema interno de contabilidad. Si las preferencias de los clientes por estos productos

son muy bajas se aceptara la eliminacion de estos productos del inventario.
Disefio de la encuesta

Para disefiar el cuestionario que se deseaba aplicar a los clientes, se tomaron en

consideracion los signientes puntos.

o Primeramente se determino la informacion deseada a partir de la requisicion

presentada por la gerencia.

e Se determino la cantidad y el contenido de las preguntas En este aspecto debia
conseguirse un equilibrio entre la cantidad (minima para no entretener al cliente)
y el contenido de las preguntas, con el fin de obtener la mayor cantidad de

informacion util.

e Se optd por preguntas cerradas, en las cuales las posibles contestaciones son

limitadas, por contener en su texto las posibles alternativas de respuesta.



Encuesta de niveles de preferencia de vinos y licores

1. 1,Ha realizado compras de productos del departamento de vinos y
licores?
O Si O No

Si 1a respuesta es si continie

2. 2 Marque conuna X los productos que consume preferiblemente:
3

J Brandy Don Pedro B Bacardi(cualquier
presentacion)

{3 Brandy Presidente (] Tequila

O Brandy Napoleon J Vampiro

{1 Vodka Oso Negro [J Vinos dulces

{J Sidra Copa de oro OOtro. Especifigue

4. 3. Compra usted estos productos en MERCO

5.

(0 Regularmente [Solo por temporadas 0 En ofertas

6. 4. Siusted es consumidor de tequila marque con una X los tequilas de su
preferencia;

7.
{1 Sanza Hornitos [Sauza Blanco
[(José Cuevo Blanco {Cualesquiera

Gracias por su colaboracion
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Resultados de la encuesta

Niveles de preferencia

Marca
Brandy Don Pedro
Brandy Presidente
Tequila (varias marcas)
Bacardi
Vampiro
Sidra Copa de oro
Vodka Oso Negro
Vinos Dulces
Brandy Napoleon

Nivel de preferencia

23%
20%
14%
11%
11%
5%
8%
2%
2%

Niveles de preferencia de tequila

Marca

Sauza Homitos
Sauza Blanco

José Cuervo Blanco

No especificado

Nivel de preferencia
25%
25%
20%
30%
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Frecuencia de compra

Frecuencia de compra Porcentaje
Compradores frecuentes 56%
Compradores de temporada 44%
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Frecuencia de Compra

Compradores
Frecuentes
56%
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APENDICE C

GLOSARIO

Datos primarios. Consisten en informacion que debe ser recabada por primera vez.
Datos secundarios. Es la informacion que existe con anterioridad a una investigacion
determinada. Pueden ser registros de la compaiiia, publicaciones industriales,
agencias de publicidad o del gobierno.

Entrevista Personal. Es un procedimiento que consiste en proporcionar un
cuestionario estructurado que puede contener preguntas cerradas o abiertas 0 una
combinacion de ambas.

Escala de Likert. Es un método que permite obtener valores de actitud positiva o
negativa hacia el objeto que se esta investigando. Consiste en una escala en la que se
pide al entrevistado que sefiale su grado de aceptacion o rechazo hacia diversos
enunciados que estan relacionados con el objeto a investigar. Parte de un nimero alto
de enunciados de actitudes favorables o desfavorables.

Investigacion de mercadaes. Es un proceso sistematico para obtener informacion que
sirve a la empresa en la toma de decisiones para selalar planes y objetivos.

Lider de Mercado. Es la firma o marca con la mayor participacion del mercado.
Generalmente liderea a las otras firmas en los cambios de precio, introduccion de
nuevos productos, cobertura e intensidad de promocion.

Método de observacién directa. Método en el cual el investigador sin establecer
comunicacion con los sujetos de estudio se limita a observar las acciones y los hechos
gue interesan,

Mision. Es una declaracion del proposito de la organizacion, es decir, lo que quiere

lograr en el ambiente mas vasto.
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Oportunidad. Una oportunidad de mercadotecnia de una empresa es un campo
atractivo para la accion de mercadotecnia, en el cual disfrutard de una ventaja
competitiva.

Posicionamiento. Es disponer que un producto ¢ un servicio ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en 1a mente de los compradores meta.

Segmento de mercado. Son las diferentes secciones en las que se puede dividir un
mercado, como el mercado juvenil, mercado para gente de edad avanzada, mercado
urbano y otros.

Tabulaciéon. Consiste en ordenar la informacion recopilada y contar el nimero de

aspectos que se ubican dentro de las caracteristicas establecidas.
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