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ABSTRACT

Asi como la historia de la humanidad se dirige hacia el afio 2000, con sus problemas
y oportunidades, el tema de la Mercadotecnia esta atrayendo cada vez mas la atencion de

compailias, instituciones y naciones.

La Mercadotecnia desde sus tempranos origenes en distribucion y ventas, ha
evolucionado en una filosofia comprensiva para relacionar a cualquier organizacion y sus

mercados dindmicamente.

Este trabajo profesional muestra como la Mercadotecnia representa una herramienta
de gran utilidad para cualquier tipo de organizacion, ya sea comercial, industrial o de
servicios como lo es Inyectronica, empresa analizada para llevar a cabo este estudio de

mercado.

Con el fin de complementar esta investigacion, en la primera parte hablamos acerca
de las generalidades de la mercadotecnia, etapas de la mercadotecnia y damos una breve

descripcion de las variables de mercadotecnia : producto, plaza, promocion y precio.

En el capitulo dos desarrollamos importantes temas como promocion y publicidad,
subsecuentemente en el capitulo tres nos enfocamos al estudio de mercado para identificar

los medios publicitarios mas convenientes para esta empresa.

Disefiamos una lista completa de propuestas publicitarias para que sean
beneficiosas como ventajas competitivas. Finalmente describimos mas consistentemente el

significado de ventaja competitiva.

El objetivo de este proyecto es el de servir a Inyectronica para incrementar sus
ganancias incrementando inteligentemente sus ventas, esto quiere decir, apreciar la

diferencia entre ventas y mercadeo.



ABSTRACT

As human history moves toward the year 2000, with its awe-inspiring problems and
opportunities, the subject of marketing is attracting increasing attention from companies,

institutions and nations.

Marketing has evolved from its early origins in distribution and selling into a

comprehensive philosophy for relating any organization dinamically to its markets.

This professional work shows that Marketing is a very useful tool for any type of
organization whether commercial, industrial or offering services like Inyectrénica, enterprise

analyzed to accomplish this marketing research.

In order to" fulfill this investigation, in the first part we talk about marketing
generalities, stages of marketing and give a brief explanation of the marketing mix variables :

product, place, promotion and price.

In the chapter two we develop important subjects as promotion and publicity,
subsequently in the chapter three we work on the marketing research in order to identify the

most convenient media and publicity ways for this enterprise.

Had designed a complete list of publicity proposals for being good as competitive

advantages. Finally we describe more consistently the meaning of competitive advantage.

The goal of this project is to help Inyectronica to increase its profits by increasing its

sales intelligently, that means, to appreciate the difference between selling and

marketing.



Posteriormente se trataran los disefios que conforman la investigacion de mercados,
como son : los reactivos, las encuestas y las muestras, para después con los resultados

obtenidos proponer el medio idoneo de publicidad.



INTRODUCCION

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Y JUSTIFICACION DEL. ESTUDIO

“PUBLICIDAD COMO VENTAJA COMPETITIVA PARA LA
EMPRESA INYECTRONICA”

“La promocion servira a las empresas para acelerar la rotacion de inventario para dar
a conocer un producto/servicio o para quitarle clientela a la competencia”. Por lo que la
promocion limita su accion a un solo producto o servicio, en una determinada region, a un
determinado tipo de establecimiento y con una fecha tope de duracion. El objetivo
primordial de la promocion dentro de una empresa, es llevar al consumidor al

establecimiento e inducirlo a la compra del producto o servicio en ese lugar.

“La publicidad es una de las variables mas importantes del sistema de comunicacion
en Mercadotecnia, utilizada para persuadir a los consumidores, es una forma impersonal de
comunicacion realizada por los medios pagados y por un patrocinador identificado”. Dentro
de una empresa es de suma importancia ya que va a influir en el comportamiento del
consumidor, reforzar habitos existentes para repetir las compras de la misma o de patrén de

comportamiento.

La empresa Inyectronica es una Micro-Empresa; especificamente es un taller
mecanico que se dedica a todo lo relacionado con el cambio de aceite, afinacion, revisién de
frenos y todos los servicios mecanicos para toda clase de vehiculos. El propietario de dicha
empresa, para financiar su fundacion invirtié recursos propios por lo que no solicité crédito
alguno a Instituciones Financieras. Inicio su negocio por el gusto que le tiene a la mecanica,

ya que anteriormente se dedicaba a negocios de otro giro, es por esto que brinda una

' Eyssautier de la Mora, Maurice, “Elementos Bisicos de Mercadotecnia”, P, 93.
2
Idem., P. 127.



atencion personalizada al cliente. En esta empresa durante los ultimos seis afios, la clientela
no ha aumentado de manera considerable, mas bien se ha mantenido constante, posiblemente
este problema se deba a la falta de Promocion y Publicidad, aunque se encuentra localizada
en una buena zona, no esta sobre avenidas transitadas como las de la competencia, lo que le

resta visibilidad.

Algunos clientes que frecuentan Inyectronica se han enterado de su existencia por
recomendaciones de persona a persona, si bien, esto habla del buen servicio que se brinda,
pero para el propietario no es suficiente, ya que quisiera que otras personas acudieran a
Inyectronica no sélo por recomendacion sino también gracias a la publicidad que de su
empresa se hiciera en los medios de comunicacién. Cabe sefialar que la publicidad ayudaria a
Inyectronica a combatir a la competencia, la cual es muy fuerte en la mencionada clase de

talleres.

El presente proyecto de investigacion propone un sistema optimo de Promocion,
Publicidad y descuentos que traiga ventajas competitivas con las que se alcance el objetivo
deseado, es decir, aumentar la demanda restandole mercado a los competidores, y no s6lo
eso, sino ademas lograr que los clientes con los que ya cuenta el negocio se sientan
identificados con la marca y se encuentren convencidos de que Inyectronica es la mejor

opcion.
A QUIEN VA DIRIGIDO

Este proyecto esta dirigido al propietario de la empresa “Inyectronica”, a todos los
talleres mecéanicos y empresarios interesados en la publicidad como ventaja competitiva,

buscando asi alcanzar los objetivos con el mayor de los éxitos.
OBJETIVO GENERAL

Realizar una investigacion de mercado para conocer la opinion que los clientes tienen
de Inyectronica, y con estos datos hacer una remodelacion con efectividad, con el fin de que

el propietario haga una inversion que le de buenos resultados; como el poder incrementar las



ventas, dar un mejor servicio y lo mas importante que el cliente sienta que esta satisfaciendo

sus necesidades.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

B Realizar una investigacion de mercado, determinando cuales son sus principales
competidores.

M [nvestigar cudl es la estrategia y los medios mas efectivos para la empresa.

M [nvestigar el desempefio de la empresa en cuanto a calidad y precio.

M Comprobar el grado de satisfaccion del cliente, respecto al servicio que se presta
en Inyectronica.

M Determinar cual es el medio de comunicacion mas 6ptimo para Inyectronica de

acuerdo a la informacion que se obtenga de los datos anteriores.

HIPOTESIS

“La publicidad funge como ventaja competitiva para lograr que aumente el

niamero de clientes para la empresa Inyectronica”.
LIMITACIONES

Para saber que medio de publicidad es el mas conveniente para Inyectronica, se hara
un estudio de mercado, elaborando en la Ciudad de Puebla encuestas a personas que cuenten
con vehiculo, dirigidas a un nivel socioeconomico comprendido entre la clase media y la
media-alta, no importando el sexo y con un rango de edad de 18 afios en adelante. Se les
haran determinadas preguntas breves, por que de lo contrario los observadores serian
manipulados por alguna circunstancia como el tiempo, el clima y el lugar, lo que traeria

como consecuencia la alteracion de los resultados de la investigacion.

Este estudio se aplicara exclusivamente a la empresa Inyectrénica , ya que de hacerlo
en otra empresa del mismo giro, no se obtendrian iguales resultados, esto debido a que cada

empresa tiene distintas necesidades, asi mismo tiene distintas debilidades y fortalezas.



Otra de las limitaciones encontradas y quiza la mas importante es que la empresa a la
que esta dirigido el proyecto realmente lo ponga en practica y de esta manera goce de los

beneficios que le proporcionaria un enfoque publicitario adecuado.



CAPITULO I

GENERALIDADES SOBRE
MERCADOTECNIA
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CAPITULO:
GENERALIDADES
SOBRE
MERCADOTECNIA

1.1 HISTORIA

La mercadotecnia moderna surgié cerca de 1900. Podemos relacionar su origen con
las revoluciones comercial e industrial. La revolucién comercial, trajo el comercio al mundo
occidental, resultd del derrocamiento del sistema feudal y se convirtié en produccion con el
objeto de intercambiar. La revolucion industrial fue resultante de las invenciones

tecnologicas y de innovaciones gerenciales.

Era 1850, antes de que la Revolucion industrial generara un impacto en la
mercadotecnia estadounidense y mundial, ain asi los problemas de mercadotecnia no
emergieron inmediatamente. Mientras las mercancias fueron escasas en relacion a la
demanda no existieron problemas de importancia para deshacerse de ellas. En condiciones
de escasez los consumidores deben acercarse a los vendedores, los fabricantes producen
sé6lo cuando tienen ante si 6rdenes definitivas de mediadores y la mayoria de las mercancias
se venden antes de que se produzcan. Esta condicion poco frecuente prevalecio a través del

siglo XIX y la primer década del siglo XX.
La evolucion del concepto de mercadotecnia comprende tres importantes etapas :

La etapa de produccion. Durante la segunda mitad del siglo XIX se produjo la
Revolucion Industrial en los Estados Unidos. Como resultado de nuevas tecnologias y
nuevas formas de utilizar la mano de obra, se establecid una corriente de productos de las
fabricas a los mercados donde era muy fuerte la demanda de articulos manufacturados por
parte de los consumidores. Esta orientacion continuo en la primera parte de este siglo
estimulada por el movimiento de Administracion Cientifica , de acuerdo con el cual los
obreros fueron entrenados y estimulados a trabajar como parte de las maquinas, con el fin

de incrementar la productividad.



La etapa de ventas. A partir de 1920, la gran demanda de productos por parte de
los consumidores comenzé a declinar. Las empresas comprendieron que los productos que
para entonces eran fabricados con bastante eficiencia tenian que ser vendidos al consumidor.
Desde mediados de la década de 1920 hasta principios de la década de 1950 los hombres de
empresa vieron en las ventas la mejor via para incrementar las utilidades. Durante esta etapa,

los empresarios estimaron que las actividades de mercadotecnia mas importantes eran la

venta directa v la publicidad .

La etapa de mercadotecnia. Desde principios de la década de 1950 algunos
empresarios comenzaron a comprender que el fabricar productos en forma eficiente y
promocionarlos con intensidad a través de la venta directa y la publicidad no iba a lograr que
el consumidor los comprara. Desde entonces se empez6 a entender que primero debian
determinarse los deseos del consumidor y después producirlos en lugar de fabricar articulos

y luego tratar de cambiar las necesidades del cliente hacia lo ya fabricado.

1.2 DEFINICION
A lo largo de los afios han aparecido diversas definiciones de la Mercadotecnia:

*  “Mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucion y
conceptualizacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos

individuales y organizacionales”.’

* “Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucion
de mercancias y servicios a determinados sectores del piblico

; e d
consumidor”'.

* McKitterick, John B., “What is the Marketing Concept? -The Frontiers of Marketing Thought and
Action-", American Marketing Association, P. 5.
* Aguilar, Alfonso, “Elementos de la Mercadotecnia”, P. 201.
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* “La Mercadotecnia es una actividad que se requiere para suministrar
al publico las mercancias y servicios que se precisan para satisfacer sus
necesidades. Apoya fuertemente a la Administracion con el estudio de
mercadotecnia en las dareas de ventas directas, publicidad, empaques,
transportes, investigacion de mercados, desarrollo de varios productos
con su imagen , publicidad en ventas al mayoreo y al detalle”.”

Philip Kotler en su libro “Direccion de Mercadotecnia”, propone una definicion que

tiene sus origenes en la logica de la naturaleza y conducta humanas. Su definicion es la

siguiente:

* “Mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de

generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.’

Aunque estas definiciones pueden ser aceptadas tanto por los tedricos como por los
practicos todas resultan limitadas por diferentes aspectos. La mercadotecnia no sélo se
refiere a productos y servicios, sino también a ideas, hechos, conceptos, y ain a la propia

gente.

El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia es determinar las necesidades
y deseos humanos. Los seres humanos necesitamos agua, aire, vestido, vivienda para
sobrevivir, es decir, tenemos necesidades primarias pero ademas necesitamos recreacion,
seguridad, transporte, educacion (necesidades secundarias) y otras de autorealizacion,
estatus, prestigio, etc. El hombre va satisfaciendo cada uno de estos grupos
para poder vivir. La mercadotecnia es la encargada de ofrecer productos y servicios que

satisfagan todos estos grupos de necesidades.

El término mercadotecnia debe comprenderse, no en el antiguo sentido de lograr una
venta -“vender”- sino en el moderno de “satisfacer las necesidades del comprador”. Las

compafias actuales enfrentan una competencia cada vez mas fuerte y la recompensa sera de

3 Cobra, Marcos, “Marketing de Servicios”, P 250.



aquéllas que mejor sepan entender los deseos del cliente y proporcionar el valor mas alto a

sus consumidores meta.

La finalidad de la Mercadotecnia es hacer que el vender resulte superfluo. El objetivo
es conocer y comprender tan bien al cliente que el producto o servicio se le adecue y se

venda por si solo.

La gente tiene deseos casi ilimitados pero sus recursos si tienen limite. Por ello,
quiere elegir los productos y servicios que proporcionen la mayor satisfaccion por su dinero.

Cuando estan respaldados por el poder adquisitivo, los deseos se convierten en demandas.

Para entender mejor el papel de la mercadotecnia en los tiempos modernos, a partir
de su evolucion a través del tiempo, se puede decir que “la principal tarea de la funcion
de mercadotecnia en un concepto gerencial no es tanto ser habil en lograr que el
cliente haga aquello que favorezca los intereses de la empresa, sino el ser habil en
concebir y luego lograr que la empresa haga aquello que satisfaga los intereses del

. 7
cliente.”

1.2.1 ACTIVIDADES GENERALES DE MERCADOTECNIA.*

TIPOS DE ACTIVIDADES DE POSIBLES ACTIVIDADES QUE SE
MERCADOTECNIA ' NECESITEN
Informacién de mercadotecnia. Elaborar 'y llevar acabo experimentos de
mercadotecnia; observar y analizar el

comportamiento de los compradores, preparar y
llevar acabo encuestas; analizar e interpretar la
informacién  sistemdtica recolectada tal como
informes de ventas; efectuar pruebas de mercado ;
evaluar las posibilidades del mercado; entregar
informacién a la direccién para tomas de decisiones,
presentada en la forma mds préctica posible.

% Kotler, Philip, “Direccion de Mercadotecnia”, P. 7.
’ McKitterick, John B., “What Is the Marketing Concept 7,- The Frontiers of Marketing Thought and
Action-", American Marketing Association, P. 71-82
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Producto

Precio

Distribucion

Promocion

Administracion de mercadotecnia

Desarrollar y hacer prucbas de mercado de nuevos
productos; modificar los productos existentes;
eliminar aquellos productos que ya no satisfacen los
deseos del consumidor; crear nombres para marcas y
las politicas de marcas; determinar las garantias de
los productos y establecer procedimientos para que se
cumplan las mismas; planear los envases
determinando los materiales, tamaifios, formas,
colores y disefios.

Analizar los precios de la competencia ; formular las
politicas de precios; elaborar el método o los métodos
a utilizar para determinar precios; fijar los precios;,
establecer los descuentos que se otorgaran a los
distintos tipos de compradores; establecer las
condiciones y términos de ventas.

Analizar los distintos tipos de canales de
distribucion; escoger los canales de distribucion
apropiados; elaborar un programa eficaz de
relaciones con los distribuidores; establecer centros
de distribucion; formular e implantar procedimientos
para un eficiente manejo de los productos; establecer
controles de inventarios; analizar los sistemas de
transportacion; bajar al minimo posible los costos
totales de distribucion; analizar las posibles
localizaciones para las plantas y los depositos para
ventas al por mayor y al detalle.

Fijar los objetivos promocionales; determinar los
principales tipos de promociones a utilizar,
seleccionar y programar los medios de publicidad,
desarrollar anuncios publicitarios; medir la eficacia
de los anuncios; contratar y entrenar el personal de
ventas; formular programas de remuneraciones para
el personal de ventas; determinar los territorios o
zonas de ventas; planear y llevar a cabo las
promociones de ventas tales como obsequios de
muestras, cupones, exhibidores, premios, concursos
de ventas y programas publicitarios compartidos;
elaborar y distribuir las publicaciones de propaganda.

Establecer metas de mercadotecnia; planear las
actividades de mercadotecnia; motivar a las personas
que estén realizando tareas de mercadotecnia; evaluar
y controlar el funcionamiento de las actividades de
mercadotecnia.

* Fuente : W.M. Pride/O.C. Ferrell, “Marketing -decisiones y conceptos basicos-", P, 10




1.3 PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA

La planeacion es parte importante de la mercadotecnia, es una especie de sistema que
contribuye a que una organizacion intente controlar su futuro. Un plan es esencialmente una
declaracion de lo que la organizacion espera alcanzar , cdmo hacerlo y cudndo lograrlo.
Virtualmente se reconoce en las empresas la importancia de la planeacion. En la préctica, la
planeacion no siempre tiene lugar. Esto se debe a que los resultados de planeacion son por
lo general de largo plazo, y la alta gerencia da mayor importancia a los resultados

inmediatos, prefieren la accion a la planeacion.

Por otra parte en otras organizaciones la planeacion es la base del proceso gerencial.

En general, consideran que “la planeacion:

Estimula el pensamiento sistematico acerca del futuro.
Induce a mejorar la coordinacion.

Establece estandares de desempefio para medir los resultados.
Proporciona una base l6gica para la toma de decisiones.
Mejora la habilidad para enfrentar el cambio y

W Aumenta la capacidad para identificar las oportunidades de mercadotecnia”®.

“La planeacion de mercadotecnia es el proceso sistematico para desarrollar y
coordinar las decisiones de mercadotecnia. Debido a que las decisiones de mercadotecnia se
toman en dos niveles principales -la alta gerencia y la gerencia intermedia- el proceso de
planeacion de mercadotecnia debe operar en dos niveles. Todas las decisiones de
mercadotecnia deberian tomarse en el contexto de los planes de mercadotecnia. Sélo de
esta manera una empresa puede coordinar los roles especializados de la gerencia intermedia

y lograr sus objetivos.”’

¥ Guiltinan, Joseph P./Paul, Gordon W., “Administracién de Marketing -Estrategias y Programas-", P. 119,
9
Idem., P. 120.



1.3.1 ETAPAS BASICAS EN LA PLANEACION.
La planeacion de mercadotecnia abarca cuatro etapas basicas :

1. Analisis de la situacion.- Antes de desarrollar cualquier plan de accidn, las personas que
toman las decisiones deben comprender la situacion actual y las tendencias que afectan el
futuro de la organizaciéon. En particular deben evaluar los problemas y oportunidades
presentados por los compradores competidores, costos y cambios regulatorios. Asi mismo ,

deben identificar las fortalezas y las debilidades de la empresa.

2. Establecimiento de objetivos.- Una vez finalizado el analisis de la situacion, las
personas que toman las decisiones deben establecer los objetivos especificos. Los objetivos
identifican el nivel de rendimiento que la organizacion espera lograr en alguna fecha futura,
dadas las realidades de los problemas y las oportunidades del entorno y las fortalezas y

debilidades especificas de la empresa.

3. Desarrollo de estrategias y programas.- Para lograr los objetivos establecidos las
personas que toman las decisiones deben desarrollar tanto las estrategias como los

programas.

4. Suministro de coordinacién y control.- Los planes muy amplios frecuentemente
incluyen multiples estrategias y programas. Cada estrategia y cada programa debe ser
responsabilidad de un gerente diferente. De esta manera, debe desarrollarse algin
mecanismo que garantice que las estrategias y programas se pondran en practica

efectivamente.

1.4 INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacion de mercados es la funcion que relaciona al consumidor, al cliente y
al pablico con el especialista de mercadeo a través de la informacién: informacion que se

utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de mercadeo; generar,
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perfeccionar, y evaluar las acciones de mercadeo; monitorear el desempefio del mercadeo; y

mejorar la comprension del mercadeo como un proceso.

La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para enfrentar estos
problemas; nos sefiala el método para la recoleccion de informacién; dirige e implanta el
proceso de recoleccion de informacion; analiza los resultados y nos informa sobre los

o : > »10
hallazgos y sus implicaciones

Otros autores resumen a la investigacion de mercados como el “enfoque sistematico
y objetivo para el desarrollo y el suministro de informacién para el proceso de la toma de

decision por parte de la gerencia de mercadeo™"".

La necesidad de la, investigacion de mercados va paralela con la aceptacion del
concepto de mercadeo. Las organizaciones de todo tipo estén integrando y dirigiendo sus
actividades para satisfacer las necesidades del mercado. La creciente aceptacion del
concepto de mercadeo ha incrementado la necesidad de un proceso formal de

adquisicion de informacion, al cual llamamos investigacion de mercados.

La investigacion de mercados surge como una herramienta de salvacion para muchos
directores y personas encargadas de lograr el buen funcionamiento de la mercadotecnia y
que son los que enfrentan los problemas; con base en la investigacion de mercados se van a

gestar y tomar decisiones adecuadas para alcanzar las metas o fines deseados.

1.5 DEFINICION DE LAS VARIABLES DE MERCADOTECNIA.

“La definicién de mercadotecnia sefiala que para facilitar y estimular los intercambios
se llevan a cabo varias actividades. Las actividades de mercadotecnia son afectadas por dos
clases generales de variables : Las relacionadas con la mezcla de mercadotecnia y las

relacionadas con el medio ambiente de mercadotecnia. Las variables de la mezcla de

'“ Bennett, Peter D., “Dictionary of Marketing Terms”, American Marketing Association, P. 117.
"' Kinnear & Taylor, “investigacion de Mercados -Un Enfoque Aplicado-”, P.6.



mercadotecnia (factores que pueden ser controlados por la organizacion -variables
controlables-) son afectados en distintas formas y grados por las variables del medio
ambiente de mercadotecnia ( aspectos del medio ambiente general del negocio sobre los que

la empresa tiene poco o ninguin control -variables incontrolables-)""*.

A continuacion se enunciaran las caracteristicas generales de estos dos tipos de

variables.

1.5.1 VARIABLES CONTROLABLES O VARIABLES DE LA MEZCLA DE
MERCADOTECNIA.

La mezcla de mercadotecnia estd integrada por cuatro componentes principales :
producto, precio, distribucion y promocién. A estos componentes se les conoce como
variables de decisiones de mercadotecnia, ya que se puede modificar el tipo y las cantidades

de estos componentes.

A las variables de la mezcla de mercadotecnia a menudo se les conoce como
“variables controlables”, debido a que pueden alterarse. A pesar de que puedan

modificarse, existen limites hasta los cuales ya no es posible hacerlo, por lo tanto no son

controlables por completo.

Para comprender mejor las decisiones y actividades relacionadas con las variables de

la mezcla , es necesario profundizar en cada una de las variables (producto, precio,

distribucion y promocién)
Variable Producto

Un producto puede consistir en una mercancia, en un servicio o una idea. La
fabricacion en si de los productos no constituye una actividad de mercadotecnia. Pero el
investigar las necesidades del consumidor del producto y la planeacion del mismo con el
personal de desarrollo y produccion con el fin de lograr que tenga las caracteristicas

deseadas son dos areas de decision sobre las cuales se debe centrar la atencion para facilitar

12 W M. Pride/O.C. Ferrel, “Marketing -Decisiones y Conceptos Bisicos-", P. 18-20.
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concederle o negarle contratos gubernamentales. Es evidente la importancia de tener buenas
relaciones con los funcionarios politicos. Las empresas lo entienden asi, como lo
demuestran el numero y la magnitud de sus esfuerzos (tanto legales como ilegales), para

apoyar campaiias politicas.
Fuerzas de la Ley y los Reglamentos.

Las fuerzas de la ley y los reglamentos provienen de la legislacion y de la
interpretacion de las leyes y de los reglamentos. Las decisiones y actividades de
mercadotecnia estan restringidas y controladas por una multitud de leyes y reglamentos
establecidos por instituciones politicas. Muchas leyes que influyen en dichas actividades
fueron promulgadas para proteger el ambiente competitivo o para proteger al consumidor.
Sin embargo, los efectos reales de estas disposiciones sobre la mezcla de variables de
mercadotecnia, dependen en gran parte de la forma como los empresarios y los tribunales

interpreten estas disposiciones.

Todos los gobiernos, tanto el federal como los estatales y municipales, crean y
operan organismos para hacer cumplir los reglamentos y las normas que influyen en las

decisiones y actividades.

En ocasiones las oficinas reglamentadoras del gobierno, en especial a nivel federal,
patrocinan reuniones con el fin de estimular a las empresas de una rama particular, para
implantar normas que prohiban practicas de caracter dudoso realizadas por otras firmas de

ese mismo ramo industrial.

Sin embargo el gobierno no es la Unica fuente de donde emanan los reglamentos que
afectan a los empresarios. Las empresas individuales y asociaciones de empresas también

gjercen presiones reguladoras sobre si mismas y sobre sus miembros.
Fuerzas Sociales

Esta fuerza se resume con el siguiente ejemplo: una gran mayoria de los

consumidores estadounidenses disfrutan de un alto nivel y una forma agradable de vida, es
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asi como las fuerzas sociales ejercen presion sobre los empresarios para que proporcionen
estos niveles y condiciones de vida mediante decisiones y actividades que respondan a esos

intereses sociales. Los empresarios tienen que prestar atencion a estos asuntos sociales.
Fuerzas de Movimientos de Consumidores

Los consumidores se estan volviendo mas activos en reclamar sus derechos mediante
los llamados “movimientos de consumidores”. La fuerzas de los movimientos de
consumidores se c;entran en tres areas generales : seguridad de los productos, publicacion
de informacion y proteccion del medio ambiente. Las personas que construyen sus casas,
los legisladores, criticos sociales, maestros, empresarios, periodistas y economistas son solo
algunas (ie las muchas personas que estan exigiendo en forma activa que como
consumidores, tienen el derecho de recibir un trato justo. Las fuerzas mas importantes en el

movimiento son: las organizaciones de consumidores, las leyes de proteccion al consumidor,

la educacion al consumidor y defensores independientes de los consumidores.

Aun cuando el movimiento del consumidor se compone de una diversidad de fuerzas
que mueven en distintas direcciones , los empresarios deben aprender a tratar con estas
fuerzas, pues es evidente que este movimiento no es una novedad que dure poco. Algunos
empresarios han tomado medidas positivas para ser mas sensibles a los derechos de los
consumidores. Estas medidas al mismo tiempo han ayudado a estas empresas a implantar el

concepto de mercadotecnia.
Fuerzas Economicas

Las fuerzas economicas tienen una diversidad de efectos sobre las decisiones y
actividades de mercadotecnia. En gran parte determinan la fortaleza de la atmosfera
competitiva de una empresa. Mientras algunas empresas operan en condiciones competitivas
muy fuertes, otras no son tan afectadas por las acciones de la competencia. La intensidad de
la competencia es determinada por el nimero de empresas que controlan el suministro de un
producto, por la facilidad con que una empresa pueda entrar en un sector industrial y por el

monto de la demanda del producto en relacion con el suministro del mismo.
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Los factores economicos afectan a las actividades de mercadotecnia, debido a que
determinan el tamafio y la intensidad de la demanda de productos. Dos factores generales
determinantes de la demanda son la capacidad de compra por parte del consumidor y su
deseo de comprar. Los cambios en la situacion de la economia tienen fuertes efectos sobre
estos dos factores y, por tanto, influyen en la efectividad del empresario para facilitar el
intercambio. Por lo general, en €pocas de prosperidad los compradores tienen mas poder
adquisitivo y estan mas deseosos de gastar. Durante los periodos de recesion los clientes
tienen un poder adquisitivo menor y con frecuencia no tienen tanto interés en utilizar ese

limitado poder de compra.
Fuerzas Tecnologicas.

Las fuerzas tecnologicas influyen en dos formas sobre las decisiones y actividades de
los empresarios. Primero, tienen gran influencia en la vida cotidiana de la gente. La
tecnologia afecta el sistema y nivel de vida, a su vez, repercute no solo en los deseos de
productos sino también en las reacciones a las mezclas de mercadotecnia que ofrecen las
empresas mercantiles. Los desarrollos tecnologicos también pueden tener efectos directos en
la creacion y mantenimiento de la mezcla, pues pueden afectar todas sus variables :

producto, precio, distribucion y promocion.

La tecnologia en las 4reas de comunicaciones, transportacion, computacion, tejidos,
medicina, metales y empaques, ha repercutido tanto sobre los tipos de articulos producidos
como sobre la publicidad, ventas directas, investigacion de mercados, fijacion de precios,

empaques, transportacion, almacenaje y la utilizacion y procesamiento del crédito.

La falta de tecnologia o el no utilizar la existente, ha provocado que algunas
‘ empresas elaboren mezclas de mercadotecnia poco eficaces. Para crear y mantener una
mezcla de mercadotecnia eficaz, el empresario debe reconocer y analizar los efectos del
medio ambiente en las decisiones y actividades de mercadotecnia y debe encontrarse en
posibilidad de ajustar la mezcla de acuerdo con los cambios importantes en el medio

ambiente.



23

Una vez conocido el concepto de Mercadotecnia, sus actividades y las variables que
la conforman, podemos centrarnos en el objeto de nuestro estudio, que es la Publicidad, y
especificamente dirigirlo a la empresa de servicios, tratandose asi de la Mercadotecnia de

Servicios, y posteriormente ahondando en el tema principal que es la Publicidad

1.6 MERCADOTECNIA DE SERVICIOS.
1.6.1 DEFINICION

“La mercadotecnia de servicios requiere mas de cuatro “P’s“, ya mencionadas
anteriormente dentro de las estrategias tradicionales de mercadotecnia, requiere
forzosamente de la participacion de  mercadotecnia interna y de  mercadotecnia

interactiva.”™

Para una mayor comprension de ambos términos se analizara cada una de ellas por

separado :

Mercadotecnia Interna : Busca la satisfaccion del cliente, la empresa de servicios
intenta que todo el personal en contacto con el cliente, le brinde apoyo y trabaje en equipo al
proveerle el servicio, esto se lograra capacitando y motivando de manera afectiva a todo el
personal antes mencionado y logrando que no solo el departamento de mercadotecnia realice
las actividades propias de su area sino que toda la empresa las efectue unificadamente ; es
por ello que dicho departamento debera exigir que todos los demas empleados practiquen

los principios esenciales de mercadotecnia.

Mercadotecnia Interactiva . La calidad del servicio depende en gran parte de la

calidad de las relaciones entre el comprador y el vendedor.

En la mercadotecnia de productos la calidad del producto rara vez depende de la
fabricacion de éste, pero en la mercadotecnia de servicios, la calidad depende tanto del

servicio como de la manera en que se proporciona. El cliente, no juzga unicamente que los

'* Eyssautier de la Mora, Maurice, “Elementos Bisicos de Mercadotecnia”, P. 163
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servicios otorgados sean buenos y satisfactorios, también juzga la forma en que fueron
ofrecidos y la atencion que se les proporciond; a esto se le llama: prestar atencion no sélo al

aspecto técnico sino también al aspecto personal.

Es de interés mencionar que algunas empresas de servicios al igual que muchas
empresas que se dedican a la produccion, pueden agregar caracteristicas innovadoras a sus
servicios para llamar la atencion, no obstante dichas innovaciones son faciles de copiar por la
competencia , pero si la empresa de servicios al aplicar su mercadotecnia logra que su

imagen resalte por medio de simbolos y marcas, entonces llevara una ventaja competitiva.

Encontrar la mejor estrategia de servicio puede ser una experiencia dificil y desafiante
0 puede resultar sumamente ficil ; de todas maneras el grado en que la organizacion haya
clarificado su estrategia, la haya simplificado y comunicado a los jefes y empleados de la
organizacion, sera el grado en que podra orientar a la compafiia en la glecucion y

seguimiento de dicha estrategia.

L7 INVESTIGACION DE MERCADOS PARA EMPRESAS DE SERVICIOS.

En realidad existe gran semejanza entre el proceso de investigacion de mercados para
un producto y un servicio, esto se debe a que los elementos que intervienen, tienen que ver

esencialmente con necesidades y deseos humanos.

Las empresas de servicios deben estudiar cuales son las necesidades humanas basicas
que satisfacen y asi elaborar un programa que logre que el consumidor este consiente de sus

necesidades, de la importancia de las mismas y de como pueden satisfacerlas.

Si hacen un estudio serio de cudles son las necesidades basicas que estian en

posibilidad de satisfacer, habran encontrado la clave para motivar y estimular a sus clientes.

“Los vendedores tienen a su disposicién varios marcos de referencia para analizar

sus mercados, en uno se trata de obtener respuestas a varias preguntas como:
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1. (Existe un conjunto de necesidades y deseos ?.

2. (En qué escala existe ?.

3. (Qué valor economico vinculan los compradores a la satisfaccion de estos deseos ?.

4. (Qué costos estan implicitos (inclusive costos de ventas) para satisfacer estos deseos 7.

5. (En qué sentido y hasta qué punto no se satisfacen estos deseos o se satisfacen

inadecuadamente ?.

Es raro que se puedan obtener respuestas explicitas a estas preguntas, por ello, es
necesario plantear una pregunta adicional, como : ;Qué grado de confianza se le puede

. 14
dar a las preguntas obtenidas ?”.

Analizaremos 3 problemas frecuentes en la realizacion del analisis de mercado para
un nuevo Servicio:
B |dentificar necesidades y deseos
Evaluar las relaciones entre demanda , precio y costo

Evaluar el grado en el que no se satisfacen necesidades y deseos.

La investigacion de mercados y los sistemas de informacion son importantes para el
desarrollo de la planeacion y estrategia de las empresas. El concepto de mercadotecnia no
puede ponerse en practica sin tener informacion sobre los compradores ; al aumentar la
aceptacion del concepto de mercadotecnia en los esfuerzos de planeacion, los niveles mas

altos de direccion han comenzado a utilizar la investigacion de mercados.

Los sistemas de investigacion, de informacion , son enfoques cientificos de la toma
de decisiones en mercadotecnia. Los gerentes intuitivos toman decisiones con base a

experiencias anteriores y prejuicios personales.

La toma de decisiones que utiliza los sistemas de investigacion e informacion
representa un enfoque ordenado, logico y sistematico. A pesar de que los problemas

pequeios, no repetitivos, pueden manejarse con €xito mediante la intuicion, segiin aumente

' Konrad. E. “Para la industria de Servicios™, P. 35.



26

el nimero de posibles soluciones y se incrementen los riesgos, el enfoque que se basa en la

investigacion se vuelve mas provechoso y deseable.

El  sistema de informacion de mercadotecnia brinda la estructura para la
administracion y clasificacion diaria de la informacion, que se recopila en forma regular tanto

de fuentes internas como externas de la empresa.

La investigacion de mercados comprende el disefio y la ejecucion de averiguaciones
especificas de problemas para servir de asesoramiento de las decisiones de mercadotecnia.
Esta investigacion, por lo general, se caracteriza por el andlisis profundo de un problema,
mientras que el sistema de informacion de mercadotecnia hace hincapié en el sistema de

archivo, la clasificacion y retiro de informacion.

“Los cinco pasos basicos al planear la investigacion de mercados son :

1. Definir y localizar los problemas.

. Desarrollar hipotesis.

. Interpretar los resultados de la investigacion.

» 15

2
3. Recopilar informacion.
4
5. Informacion sobre los mismos”.

Para desarrollar una hipotesis, se debe plantear con claridad el problema ; ésta es una
conjetura o suposicion sobre un problema o conjunto de circunstancias. Para comprobar la
exactitud de la hipotesis y obtener informacion, los investigadores emplean estudios
exploratorios, descriptivos o causales. Para aplicar la investigacion a la toma de decisiones
los investigadores tienen que interpretar y presentar en forma adecuada, en un informe, los

resultados obtenidos.

El disefio de investigaciones comprende el establecimiento de procedimientos para
obtener informacion de mercadotecnia que sea confiable y valida. La informacion confiable
presenta con exactitud a la poblacion que se esta estudiando. El estudio es valido si mide

aquello que supone medir.
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“El muestreo es un método para seleccionar un grupo representativo de la poblacion
total. Son cuatro sistemas basicos de muestreo que se emplean en la investigacion de

mercados, como sigue :

Muestreo al azar.
e Muestreo por estratos.
* Muestreo por areas.

16
Muestreo por cuotas”°.

Los tres primeros se basan en las probabilidades estadisticas : esto es, las unidades de

muestreo  tienen una oportunidad conocida como igual de ser escogidas.

El muestreo por cuotas se basa en el criterio y no puede organizarse en forma

estadistica.

La experimentacidn es un procedimiento para organizar la informacion con el fin de
aumentar la validez y la confianza en los resultados de la investigacion. La experimentacion
se concentra en el control de algunas variables y la manipulacion de otras, para determinar
las relaciones de causa-efecto.  Se utilizan instalaciones de laboratorio, cuando se desea
obtener el maximo control sobre los factores que ejercen influencia. Se utiliza el sistema de

campo cuando se desea que los experimentos se lleven a cabo en un medio ambiente natural.
“Existen tres formas fundamentales para obtener informacion

* Mediante encuestas (personales, telefonicas o por correo).
e Mediante la observacion,

* Mediante las entrevistas o entregando cuestionarios que los entrevistados deben llenar.

Los cuestionarios son instrumentos para obtener informacion y registrar

observaciones. Deben estar libres de prejuicios y ser objetivos”!”

v Weiers, Ronald M., “Investigacion de Mercados™, P. 87
'W. M. Pride/O.C. Ferrel, “Marketing -Decisiones y Conceptos Basicos-", P. 42
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Las tendencias futuras de la investigacion de mercados se relacionan con progresos
en la interpretacion de los resultados de las mismas. El incremento en el uso de métodos
estadisticos avanzados y la mayor rapidez en realizar investigaciones, deben traer como
consecuencia una mejoria en realizar las decisiones. La investigacion de mercados cada vez

es mas profesional y se estan elaborando normas obligatorias de educacion, practicas y ética.

El autor Ronald M. Weiers, describe en su libro “Investigacion de Mercados”, los
pasos basicos de la investigacion de mercados son los cinco anteriormente mencionados,
aunque con el fin de estructurar una investigacion maés detallada al realizar este estudio, se
tomaron también en cuenta los pasos del proceso de investigacion de mercados propuestos
por los autores, Thomas C. Kinnear y James R. Taylor, en su libro “Investigacion de
Mercados -un enfoque aplicado-", los cuales mencionaremos a continuacion: Establecer la
necesidad de informacion; Especificar <los objetivos de la investigacion y las necesidades de
informacion; Determinar el disefio de la investigacion y las fuentes de datos; Desarrollar el
procedimiento de recoleccion de datos; Diseflar la muestra, Recolectar los datos; Procesar
los datos; Analizar los datos; y Presentar los resultados de la investigacion. Todos estos
seran ampliamente expuestos y desarrollados en el Capitulo 4. Como se puede constatar,
estos Ultimos pasos no son un complemento de los primeros sino que presentan de una

manera mas detallada y explicativa el proceso.

1.8 LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS COMO ESTRATEGIA
COMPETITIVA.

1.8.1 ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Las estrategias de mercadotecnia (mercadeo), son conocidas también como
programas. Dentro de la mercadotecnia existen diferentes programas estratégicos y uno de
los mas usuales y conocidos es el que manejan los autores W.M . Pride/O. C. Ferrel,

conocido con el nombre de Planeacion Estratégica. La elaboracion de una estrategia de

'7 Kennear & Taylor, “Investigacion de Mercados -Un Enfoque Aplicado-". P. 45
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mercadotecnia incluye el escoger y analizar el mercado seleccionado como meta y crear y
mantener una mezcla de mercadotecnia que satisfaga a la gente en ese mercado seleccionado

como meta.

1. “SELECCION DEL MERCADO META.- El primer paso al escoger el mercado
seleccionado como meta es el de determinar el tipo de mercado : si es un mercado

de consumidores, industrial, o de revendedores.

De acuerdo con el concepto de mercadotecnia el usuario final (0 en muchos casos
el ultimo consumidor) es un punto importante para determinar el producto que
desea el mercado seleccionado como meta. También otros aspectos de la mezcla

de mercadotecnia intervienen, como son : distribucion, precio y promocion.

El responsable de mercadotecnia debe tomar en cuenta si existen suficientes
personas con deseos insatisfechos de ese tipo de producto o servicio para
justificar la creacion de una mezcla de mercadotecnia especifica para satisfacer a

esa gente.

2. DESARROLLO DE UNA MEZCLA DE MERCADOTECNIA - Para desarrollar
una mezcla de mercadotecnia que satisfaga a los integrantes del mercado
seleccionado como meta, se deben tomar en cuenta decisiones relacionadas con el
producto o servicio, el precio, la distribucion y la promocion. Hay que considerar
que el grado de control que se ejerza sobre dichas variables esta influido por las

~ . . »n 18
fuerzas del medio ambiente”.

Es importante reconocer que al realizar una compra, la mayoria de los clientes
piensan en la oferta en conjunto ; y no sobre el producto, el precio, la distribucion
y la promocion como elementos por separado. Una estrategia de mercadotecnia
se relaciona con un mercado seleccionado como meta y con una situacion de
mezcla de mercadotecnia especifica. El medio ambiente y los recursos especificos

pueden constituirse frenos de mezcla de mercadotecnia a desarrollar.

' Ww.M. Pride/ O.C. Ferrel, “Marketing -Decisiones y Conceptos Bisicos-", P. 28.
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Los autores Joseph Guiltinan y Gordon W. Paul nos muestran la forma de ejecucién
de las estrategias anteriormente mencionadas aplicadas de acuerdo a los dos tipos de
~ demandas existentes y nos dicen que para saber cudles son las estrategias de mercado mas

convenientes, la empresa debe conocer primero cual es el tipo de demanda que desea crear.

“La demanda primaria es la demanda del producto basico o de la forma de servicio o
clase de servicio, y se disefian fundamentalmente para incrementar el nivel de demanda de
una forma o clase de producto por parte de los actuales no usuarios o de los usuarios

actuales.

La demanda selectiva representa la demanda de un producto o marca especifica de la
compaiia y se disefian para mejorar la posicion competitiva de un producto , servicio o

negocio.

Es importante sefialar que los dos tipos de demandas mencionadas no siempre son

»19

perfectamente separables , ya que muchas veces una depende de la otra.

| ..+ Estrategias de la demanda primaria ] ] Programas para ejecutar las Estrategias |

1. Incremento del niumero de usuarios mediante : 1. Anunciar los beneficios de la clase o forma de
*Incremento en la disposicion de compra. servicio.
2. Desarrollar extensiones en la linea de servicio

*[ncremento de la capacidad de compra. 1. Reducir precio
2. Dar financiamiento
3. Proporcionar distribucion mas amplia

2. Incremento de la tasa de compra (por medio de 1. Promover usos alternativos.
usos diferentes, mayores tasas de consumo, 2. Disciiar nuevos beneficios para los clientes
reemplazo mas rapido) existentes

3. Reducir precio

4. Promover usos de servicios relacionados

"¥Guiltinan, Joseph P./ Paul, Gordon W., “Administracion de Marketing -Estratcgias y Programas-", P. 43
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I il Estrategias de la demanda selectiva _] I Programas para ejecutar las Estrategias l

1. Retencion de los clientes mediante : . Hacer publicidad destacando la calidad

*Mantenimiento de la preferencia . Hacer publicidad destacando la familiaridad

Rediseinar el servicio

BN

Proporcionar servicios especiales

*Simplificacion del proceso de compra Mejorar el despacho

Utilizar la venta de fuente unica

Proporcionar proleccion de precios

B

Utilizar la venta de sistemas

*Reduccion del atractivo de las oportunidadces para
cambiar

1. Desarrollar la extension de la marca
2. Ofrecer marcas multiples

3. Facilitar la expansion del sistema
4. Reducir precios

2. Captacion del cliente mediante : Mejorar las cualidades determinantes

* Posicionamiento cabeza a cabeza

Reducir precios
Aumentar la publicidad
Utilizar una distribucion mds amplia

BwN -

Diseiiar y promover beneficios 1inicos
. Utilizar canales de distribucion, servicios y
precios exclusivos

*Posicionamiento diferenciado

b

*Fuente : Guiltinan, Joseph P./ Paul, Gordon W., Administracion de mercadeo, P. 46

Estas son algunas de las estrategias de mercadeo que los gerentes utilizarian
normalmente para lograr alcanzar los objetivos de la empresa. Sin embargo los gerentes
pueden utilizar simultaneamente mas de una estrategia, siempre y cuando tengan los
recursos adecuados ya que hasta cierto punto, la recoleccion y asimilacion de informacion
adicional sobre los miembros del mercado seleccionado como meta, puede ser muy costosa,
tanto en términos de dinero como en ventas perdidas, debido a que se demora la

introduccion del programa.

Debido a las restricciones economicas por las que pasan muchas de las empresas
mexicanas se puede considerar a la calidad en el servicio , como una estrategia mas de la

mercadotecnia que ademas de ser una alternativa segura es muy completa.
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1.8.2 ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE SERVICIOS.

La mercadotecnia en muchas ocasiones es considerada como costosa e innecesaria |
en la mayoria de las empresas prestadoras de servicios, la utilizacion de la misma es poco
profesional o muy tradicional, sin tomar en cuenta que las organizaciones de servicios
requieren del establecimiento de estrategias que consideren hasta el minimo factor requerido

para el éxito de la misma.

Una estrategia de servicio es la formula distintiva a utilizar en la prestacion de un
servicio, no debe importar si dicha estrategia es del conocimiento del cliente o no, lo que
realmente importa son los beneficios que va a obtener la organizacion al establecer una

posicion competitiva real .

La vision juega un papel muy importante al establecer una estrategia, se define como
la atencién esmerada hacia el mundo de los negocios que rodean nuestra organizacion,
analizando su posicion en dicho mundo y formulando un concepto claro de la posicion que
se desea ocupar. Este es un proceso que requiere que el pensamiento empresarial tenga no

solo un criterio y creatividad sino ademas la capacidad de pensar a nivel global.

Otra manera de definir la estrategia de servicios, seria que las personas que trabajan
en la organizacion de servicios canalizaran sus esfuerzos hacia los clientes de modo que

estos notaran los beneficios que les brindan.

Por tanto toda estrategia debera ser elaborada por escrito y ampliamente comunicada
para que todos los integrantes de la organizacion conozcan lo que trata de conseguir.
Necesita estar acompafiada de una estructura empresarial que permita una rapida respuesta a

cualquier exigencia del cliente.
Debera incluir :

e Las expectativas y necesidades del cliente y;

e Las actividades de los competidores.
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De este modo las organizaciones de servicios se encuentran constantemente

revisando sus estrategias basicas de servicio por dos razones :
1. Con el fin de anticiparse a los cambios del mercado.

2. En respuesta a los problemas que se presentan en la organizacion cuando ésta

pierde contacto con el mercado.

Hay factores importantes que en muchas ocasiones no se toman en consideracion en
una estrategia de servicios, como son: la limpieza, el ambiente fisico, el clima
organizacional, etc.  Estos factores pueden hacer variar la estrategia, ya que aunque la
empresa en cuestion preste los mismos servicios que la competencia, no por eso tiene que
elaborar de igual manera sus estrategias, pues depende en gran parte de los factores que se
den en cada una de las organizaciones , y también de los puntos débiles de cada una que

merecen especial atencion.

Estos factores que no son los mismos en todas las organizaciones pueden ser
tomados como una ventaja si se toma el factor atractivo adicional que supere las
expectativas normales del cliente, naturalmente que no todo el mundo puede pagar

los precios de los servicios de alta categoria.

Una estrategia de servicios basicamente pone en juego tres conceptos
importantes : la investigacion de mercados, la mision del negocio y los valores de Ia

organizacion.

Con la combinacion de estos tres conceptos es mas facil lograr una vision mas
clara sobre las necesidades y expectativas de los clientes que coloquen a nuestra

organizacion unaventaja competitiva en lo referente al mercado.



CAPITULO 11

GENERALIDADES SOBRE
PROMOCION Y PUBLICIDAD
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IT
CAPITULO:
GENERALIDADES
SOBRE PROMOCION
Y PUBLICIDAD

2.1 GENERALIDADES SOBRE PROMOCION
2.1.1 DEFINICION DE PROMOCION

“Promocion es el proceso de comunicacion de mercadotecnia que utiliza medios
personales o no personales para recordar, informar y persuadir a compradores o
compradores potenciales del producto de la organizacion, sobre la existencia y beneficios de

ko = $ (13 1M . 20
un producto, servicio o idea. Una de las 4 “P’s” de la mezcla de mercadotecnia.”

Sin promocion, los compradores dispondrian de menos informacion para tomar
decisiones de compras bien sustentadas y posiblemente, hasta menos opciones de producto,

puesto que la promocion incrementa la situacion competitiva.
2.1.2 OBJETIVO DE LA PROMOCION

“El objetivo de la promocion es comunicarse con las personas, grupos u
organizaciones para facilitar en forma directa o indirecta, los intercambios al influir en uno o
mas de los consumidores para que acepten un producto o servicio de la organizacion. Para
facilitar los intercambios en forma directa, los responsables de mercadotecnia se comunican

con grupos escogidos en relacion con la empresa o con sus mercancias, servicios e ideas.”*!

Explicado ampliamente, podemos decir, que los responsables de mercadotecnia
facilitan en forma indirecta los intercambios al enfocar la comunicacion relacionada con
actividades y productos de la compaiiia sobre grupos de interés (como grupos interesados en
las condiciones ambientales y consumidores), inversionistas actuales y potenciales, oficinas

reguladoras y la sociedad en general. La pfomocion puede desempeiiarse extensamente en la

% Zikmund, Willian/D amico, Michael, “Mercadotecnia -Marketing Universitario-", P. 497,
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comunicacion, debido a que algunas actividades promocionales tienen como objetivo ayudar
a la compafiia a justificar su existencia y mantener relaciones positivas y sanas entre la

empresa y varios grupos del medio ambiente de mercadotecnia.
2.1.3 NATURALEZA Y PROPOSITO DE LA PROMOCION

“Es necesaria alguna forma de promocion para hacer que los consumidores y el
publico en general con el que la organizacion interactua, sepan de la existencia de un
producto. El tener un gran producto no es suficiente. La gente necesita familiarizarse con los

. . 22
beneficios que aquel le rinde.”

El proposito de la promocion en la funcion de mercadotecnia es llevar novedades,
decir a los consumidores los beneficios que posee el articulo. Esta comunicacion a la que
con frecuencia llamamos “venta del producto”, es parte inseparable de la funcion de

mercadotecnia.
Los tres propositos basicos de la promocion son informar, persuadir y recordar.

La promocién informa. Hasta los criticos de la publicidad pueden sentirse mas
comodos, con la tarea que la promocion lleva a cabo en la sociedad, una vez que
comprenden que la esencia de la promocion es la comunicacién. A un nivel mas sencillo,
las promociones de los establecimientos proporcionan otra informacion, como horas de
operacion, si se pueden hacer pagos con tarjetas de crédito, etc. Asi pues la meta general de

la promocion es informar a compradores potenciales.

La promocién persuade. Los vendedores rara vez se enfrentan a una situacion
donde la llana comunicacion de informacion es suficiente para una promocion efectiva. Los
consumidores con frecuencia se enfrentan a muchas opciones en competencia y consideran a
la publicidad para obtener informacion sobre productos. Asi pues la persuasion es una meta
primordial de la promocion. De hecho una definicion tradicional de promocion es

comunicacion persuasiva.

2 W M. Pride/O.C. Ferrell, “*Marketing -Decisiones y Conceptos Bisicos-", P. 382.
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La promocion recuerda. Hasta a los clientes mas leales debe recordarseles que un
establecimiento o producto les ha servido bien en el curso del tiempo y los aspectos que los
hacen atractivos. Este es especialmente el caso en una sociedad donde los competidores
estan en libertad de “tentar” a clientes leales con sus propios mensajes informativos y

persuasivos.

Una vez alcanzando las metas de informar y persuadir. La meta mayor de Ia

promocion, es sostener la preferencia de los clientes por un producto o servicio.

2.1.4 ELEMENTOS DE LA PROMOCION.

La venta personal, la publicidad, la propaganda, relaciones publicas y la promocion
de ventas, son los componentes principales de la promocion. Estos esfuerzos promocionales
son de dos tipos generales. Involucran ya sea la comunicacion directa, por lo regular sobre
una base cara a cara, o la comunicacion indirecta a través de algin medio. Queda al
mercadologo determinar qué método es mejor para cada situacion. La indole del mensaje y
el contexto en que se vaya a entregar, proporcionan numerosos indicios respecto a qué

método escoger.

“Venta personal. Es un dialogo de persona a persona entre comprador y vendedor,

donde el proposito de la interaccion, bien sea frente a frente o por teléfono, es persuadir al
comprador que acepte un punto de vista o convencer al comprador para que tome un curso

e i 23
especifico de accion.”

En muchos casos, la técnica de comunicacion de uno a uno significa que es
sumamente caro emplearla. Ya que el vendedor debe estar perfectamente capacitado y tal
vez tenga que pasar mucho tiempo para crear y entregar un mensaje adecuado al cliente

individual.

Estas “desventajas” se compensan por el hecho de que la venta personal es el medio

mas flexible de entregar un mensaje promocional. Ademas el vendedor personal, a

2 Zikmund, William, D amico, Michael. “Mercadotecnia -Marketing Universitario-", P. 497,
2 Aguilar, Alfonso, “Elementos de Mercadotecnia™, P. 315
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diferencia de la comunicacion por radio o TV, puede enfocarse sobre los mejores
prospectos: los que tengan mas probabilidades de adquirir el articulo que se esta ofreciendo.
La retroalimentacion directa, y usualmente inmediata de los clientes, se encuentra entre las

mayores ventajas de la venta personal.

“La Publicidad. Incluye cualquier mensaje informativo o persuasivo enviado por un

i . i 4 . 3324 ] 4
medio masivo y que paga un patrocinador que firma el mensaje.” Consiste en mensajes
pagados por patrocinadores identificados a traves de canales no personales (medios). El
anuncio porta una firma en la forma de nombre de una marca o compaiia. Puede usarse

cualquier medio que no sea un vendedor vivo ( usar venta personal).

“Propaganda. Forma pagada de entregar un mensaje. Es similar a la publicidad,
excepto que implica un mensaje no pagado y no firmado, aun cuando puede usar el mismo
’ : v 5938 o s ;
medio masivo que el anuncio.” Cuando la informacion respecto a un producto se considera
que tiene valia de novedad, los medios masivos tienden a comunicar esa informacion
“gratis”. De esta manera, la organizacion que esta recibiendo la propaganda no firma ni paga

el mensaje.

Una importante caracteristica distintiva de la propaganda, es que siempre implica una
tercera parte, como un reportero o editor periodistico quien tiene el ultimo poder para
determinar la naturaleza del mensaje. En virtud de que la credibilidad asociada con la
tercera parte y debido a que la informacion es generalmente sobre hechos, mas que
persuasiva, la propaganda goza de una alta marca en cuanto a credibilidad. La propaganda
puede ser tanto positiva como negativa. De hecho, puesto que el mensaje esta en manos del
medio y no en las de la empresa u organizacion que promueve el producto, la propaganda
puede ser terrible. Los mensajes de propaganda son principalmente informativos, algunas
veces los anuncios estan disenados para obtener repercusiones inmediatas sobre las ventas ;
las comunicaciones mediante la propaganda son mas moderadas y mas discretas. En los
comunicados de prensa de propaganda no se identifican los patrocinadores, mientras que en

la publicidad si se hace. Cuando se usa la publicidad el patrocinador paga por el tiempo o

*'W.M. Pride/O.C. Ferrel. “Marketing -Decisiones y Conceptos Bisicos-". P. 390,
25
= Idem
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por el espacio del medio. En la propaganda, la organizacion no paga por el uso de tiempo o
espacio ; por lo general las comunicaciones mediante la propaganda son incluidas como

parte de un programa y editorial.

La conferencia de prensa es otra forma de propaganda que puede crear buena
imagen y relaciones positivas entre la organizacion y el publico. Cuando una compaiiia
desea hacer cierto anuncio especifico puede notificar a los medios masivos de comunicacion

que se celebrara una conferencia de prensa, con el objeto de hacer una declaracion y que los

reporteros puedan formular preguntas.

“Relaciones Piiblicas. Comprenden un amplio grupo de actividades de

comunicacion que se emplean para crear y mantener relaciones favorables entre la

organizacion y su grupo, compuesto por cliente, empleados , accionistas, funcionarios del
. . 120 ~ . , in

gobierno y la sociedad en general™™". Cuando una empresa sistematicamente proyecta y

distribuye informacion para manejar la naturaleza de la propaganda que recibe, se ve

envuelta en las relaciones pithlicas. Ain cuando todas las formas de promocion pueden

influir en la relacion de una compaiiia con el publico en general, las relaciones publicas se

han concentrado tradicionalmente en el manejo de la propaganda.

Promocion de ventas. Es dar a conocer los productos y servicios en forma directa y

personal, ademas de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto o servicio a
vendedores y consumidores; este esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la
publicidad. La promocion de ventas también se emplea con el objeto de lograr aumentos
inmediatos de ventas. Cuando la empresa usa la publicidad o la venta personal,
normalmente lo hace de forma continua o ciclica; pero el empleo de los sistemas de
promocion de ventas por parte del responsable de mercadotecnia suele ser de indole

irregular y su resultado es inmediato.

Las promociones de ventas dirigidas a los consumidores y revendedores se llevan a

cabo mediante programas de publicidad o en coordinacion con estos. En consecuencia,

*® Kotler. Philip. “Dircccion de Mercadotecnia™. P, 107,
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estos programas pueden respaldar la publicidad en el incremento del conocimiento o para

cambiar o reforzar actitudes.

Las promociones de venta tienen muchos beneficios como herramientas de
mercadotecnia;

e Son utiles para garantizar el ensayo y defender el espacio en estanteria contra
competidores nuevos o ya existentes.

e Reducen el riesgo del minorista y del mayorista en el abastecimiento de nuevos articulos.

e Pueden agregar estimulos para promover la venta de productos maduros o comunes en el
almaceén.

e Permiten, a empresas pequeflas y regionales recuperar sus limitados gastos de
mercadotecnia de manera mas rapida que mediante la publicidad.

e Permiten a los fabricantes realizar reducciones a corto plazo en la capacidad ociosa o en
el exceso de inventario, a la vez que mantienen los precios de lista.

e Permiten a los fabricantes llegar a segmentos con diferentes grados de sensibilidad hacia
los precios.

Métodos de promocion de ventas.

En la promocion de ventas de una empresa de servicios, los métodos posibles a

utilizar son los siguientes :

Cupones.- Son cupones de “rebajas de dinero”, que se distribuyen mediante anuncios y
volantes y son canjeables solo en determinada sucursal. El objetivo del cupdon es atraer a

clientes a dicha sucursal y aumentar los volumenes de ventas.

La eficacia de estos cupones puede reducirse en forma muy apreciable por la
contraoferta de la competencia. Debido a que la insistencia de los cupones de minoristas
esta en el precio, existen dudas de que desarrolle lealtad por parte del consumidor hacia las

empresas que ofrecen estos cupones.

Sellos de regalos.- Los sellos de regalos se entregan en proporcion al monto comprado por
el consumidor, y se acumulan para canjearlos después por un servicio especifico, con el fin

de aumentar la venta, obsequiando sellos adicionales a los consumidores que los adquieran.
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Los sellos resultan atractivos para los consumidores, siempre y cuando no se aumenten los

precios de los servicios

Exhibiciones en el punto de compra.- Los materiales para el punto de compra incluyen
letreros exteriores , exhibiciones en las vidrieras, anaqueles con productos a la vista del
publico. Estos articulos sirven para atraer la atencion , informar a los clientes y estimular a

las empresas para que trabajen determinados productos.

Oferta de “rebajas de dinero”.- Cuando se emplea una oferta de reduccion de dinero, los
compradores reciben cierta deduccion del precio normal que aparece en la lista. Este método
se emplea para provocar un fuerte incentivo hacia la prueba del servicio, estimular las
ventas, producir aumentos de ventas de corta duracion. Este es un método facil de controlar
y se utiliza con frecuencia ; sin embargo, reduce el precio a los consumidores habituales que
de todas formas hubieran adquirido el servicio a precio normal. El uso frecuente de las
rebajas de precios abarata la imagen del servicio y ademas, el método requiere de un control

especial por parte de las empresas.

2.2 GENERALIDADES SOBRE PUBLICIDAD.
2.2.1 DEFINICION DE PUBLICIDAD

Publicidad es “aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para
disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los diferentes
medios de comunicacion; pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con

5 .o ) w 27
el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea”.

La publicidad no es exclusiva de las empresas comerciales, también la utilizan
instituciones de tipo cultural y estatal como los museos, el ejército, los que buscan fondos

para algunas empresas, asociaciones de tipo social, etc.

" Kotler. Philip. “Dircccion de Mercadoteenia™ P, 107
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El objetivo basico de la publicidad es estimular las ventas, ya sea de una manera

inmediata o en el futuro.

El fin real de la publicidad es el efecto ultimo creado, osea , modificar las actividades
y/o comportamiento del receptor del mensaje, procurando informar a los consumidores,
modificar sus gustos y motivarlos para que prefieran los productos o servicios de la

empresa.
Las metas publicitarias son las siguientes:
e [Lxposicion. Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que ésto signifique que
todo el publico necesariamente los haya visto.
o Conocimiento. Lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio, el mensaje.
o Actitudes. Medir el impacto de la campaia anunciadora en las actitudes de la gente.

e Ventas. Elfin concreto de la campaia publicitaria.

En la actualidad todo esta en constante cambio, por lo que se hace necesario informar
a los consumidores sobre nuevos bienes, servicios, condiciones de venta, estilos, etc. La
publicidad participa en la transmision de esta informacion y ayuda al crecimiento economico

del pais, ademas de estimular su capacidad productiva.

La publicidad puede ayudar a encontrar un satisfactor para una necesidad pero
también puede despertar una necesidad, esto se logra a través de una buena mezcla de

alcance y frecuencia.

2.2.2 TIPOS DE PUBLICIDAD

Publicidad de acuerdo a quien lo patrocina: Publicidad por fabricante: Publicidad por intermediarios:

Publicidad por organizaciones no comerciales o no lucrativas.

Publicidad de acuerdo a la forma de pago: Publicidad individual, patrocinada por un individuo o una

organizacion que actia en lo individual: Publicidad en cooperativa



Publicidad de acuerdo al tipo y propdsito del mensaje: Publicidad para estimular la demanda; Publicidad

de proposito del mensaje; Publicidad de enfoque del mensaje: Publicidad de servicio publico.

Publicidad de acuerdo al receptor: Publicidad a consumidores: Publicidad a fabricantes; Publicidad a

organizaciones comerciales; Publicidad profesional.

2.2.3 LA PUBLICIDAD COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION

La publicidad es esencialmente un proceso comunicativo, que requiere del uso de
medios de difusion, es decir, de vehiculos que transmitan un mensaje simultaneo a un gran
numero de personas. ;,Quiénes son estos individuos con quienes interesa al comerciante
comunicarse en masa, y qué tienen que ver con su programa mercantil 7. Necesita
comunicarse con el consumidor que vaya a comprar su mercancia con el minorista, que vaya

a venderla y con el distribuidor o mayorista que vaya a “impulsarla”.

Necesita establecer comunicacion con las amistades, parientes o lideres de grupo, que
puedan influir en el consumidor, con los agentes de ventas de minoristas que vayan a elegir
la venta, y con los agentes de distribuidores que animaran y alentaran a los minoristas

potenciales.

Necesita comunicarse con el proveedor que le proporciona los ingredientes mejores
posibles, con el operario que repare y recomiende su mercancia y con los competidores a
quienes pueda afectar o intimidar su fuerza comercial. Necesita establecer comunicacion
con el publico porque le interesa demostrarle su formalidad ; con el gobierno para acreditar
su honradez ; y con los accionistas a quienes debe dar pruebas de capacidad e iniciativa para

los negocios.

“El sistema de comunicacion sirve a dos fines. El primero, es proporcionar
informacion a cuantos directa o indirectamente estan relacionados con la empresa. El
segundo es la persuacion, el comerciante necesita convencer a los clientes no potenciales
para que se conviertan en clientes potenciales; y a €stos para que compren su producto o

servicio. Hay ademas una finalidad tercera que puede considerarse en realidad como
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requisito previo para las otras dos : es crear una imagen favorable y un clima propicio para
la realizacion eficiente de las actividades persuasivas e informativas. Sabiéndolo o sin querer,

el hombre de negocios “disefia” un sistema de comunicacion para desarrollar estas tareas”*
2.2.3.1 COMUNICACION Y PERSUACION

COMUNICACION

Cualquier esfuerzo de comunicacion, por simple que sea, requiere tres factores
esenciales: el remitente, la sefal y el receptor. Estos factores forman la red de
comunicacion. El remitente y el receptor son los participantes, y la sefial constituye el
elemento comun; es decir, tiene que existir dentro del marco de referencia y el campo de
experiencia del remitente y del receptor. La seial puede ser verbal, oral, mecanica,

electronica, grafica, simbolica, en forma de gestos, etc.

Para crear un sistema de comunicacion masiva, hace falta otro elemento ademas: el
vehiculo masivo que tiende a expansionar y modificar el sistema previo de tres ingredientes.
Aunque actualmente puede transmitirse la sefial comun a grandes masas de publico, ya no
existe la seguridad de las comunicaciones de dos direcciones ; rara vez la prensa y los
medios de difusion permiten recibir la retroinformacion de las comunicaciones personales o
individuales. Hay un aumento en el elemento del “ruido”™ (el ruido en la comunicacion se
refiere a cualquier interferencia en la recepcion del mensaje), porque en las comunicaciones
directas el remitente puede superar cualquier laguna o interferencia, mientras que los medios
de difusion masiva por su misma naturaleza permiten y se prestan a la presentacion de

mensajes concurrentes y desorientadores.

La adicion de un medio de difusion masiva convirtio el diseno, en un sistema de
comunicacion con las masas, que puede utilizarse para transmitir informacion, datos vy
noticias cientificas y material de entretenimiento. Sin embargo, para que se convierta en un
sistema comercial que realice una funcion de negocios en armonia con las metas y objetivos

de la empresa, se necesitan otros factores. Dos de los principales son el elemento

** Cohen, Dorothy. “Publicidad Comercial™, P. 37-39.
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persuasivo, ¢l cual indica que el proceso no termina con la recepeion del mensaje, y cl
elemento de control, que se concentra particularmente en los aspectos de los costos y de la

eficiencia.

PERSUASION

Se ha reprochado a la publicidad porque sus poderes persuasivos juegan con la gente.
Dicen que crea ansiedades e inseguridades, y que induce a los seres humanos a comprar
cosas que no necesitan. Se alega que los investigadores de la motivacion han estudiado
necesidades inconscientes del hombre, y han puesto en manos de los anunciadores un arma

peligrosa de manipulacion.

No deja de tener fundamentos la idea de la persuasion eficiente que representa la
publicidad..  La publicidad persuasiva se utiliza principalmente como una especie de
propaganda. Entendemos como esencial de la propaganda lo que condiciona a la gente a
obrar de una manera favorable para el propagandista, o en el sentido en que éste se lo

propone.

“Los anunciantes tratan de despertar una actitud positiva ante sus productos. Los
politicos procuran proyectar una imagen que les gane la simpatia de los votantes. Los jefes
de gobierno hacen lo posible por conseguir el apoyo del piblico para sus decisiones. Las
campaiias de persuasion se emplean incluso contra los terroristas. Se invierte mucho dinero
y esfuerzo para modificar las actitudes, porque casi todo el mundo supone que sus

componentes cognoscitivos y emocionales repercuten profundamente en la conducta.

Sin duda la técnica de mayor uso en el cambio de actitudes es la simple
persuasion. Sin embargo, dista mucho de ser “simple”. Hay varios medios de convencer a la
gente. Los procesos que entrafia son tan intrincados que, a pesar de varias décadas de

investigacion y centenares de ensayos todavia no los conocemos bien.

Se han analizado diversos factores en relacion con la comunicacion persuasiva, entre

ellos los caracteres del consumidor, asi como la forma y contenido del mensaje. Estos



46

factores estan interrelacionados, por lo cual los investigadores los examinan en combinacion

¥ yE s 9
con los otros y de modo individual™

El persuasor mas eficaz es aquel que da la impresion de ser un experto en la materia y

que presenta los hechos con imparcialidad.

Es una equivocacion considerar desdeiiable la fuerza de la publicidad, ésta produce
un efecto limitador de caracter persuasivo y al mismo tiempo permanente. La persuasion es
una de las fuerzas que pueden inducir al individuo a cambiar su vida. Generalmente hay un
elemento de inercia en la estructura del hombre, una especie de apatia para el cambio.
Frecuentemente requiere el individuo un estimulo especial para obrar y éste puede

proporcionarsele a través de la persuasion en forma de palabra escrita o hablada.

Sin embargo, el consumidor no reacciona favorablemente a cualquier comunicacion
persuasiva. El mensaje debe ser recibido por alguien que tenga una necesidad insatisfecha.
Reaccionara favorablemente a él ; solo cuando comprenda que esa necesidad o deseo va a
quedar satisfecha si obra como desea el persuasor. En realidad, inclusive puede aumentar la
resistencia del individuo a la persuasion, cuando los esfuerzos desarrollados por persuadirlo

van contra su interés, tal como €l lo percibe.

Los consumidores no son marionetas pasivas en manos de “persuasores cultos”. La
persuasion es una técnica que puede ser utilizada por cualquiera. Dada la multiplicidad de
anunciadores, es dificil concebir que haya uno particularmente capaz de “lavar el cerebro” al

consumidor,
Diferencia entre manipulacion y persuasion.

La diferencia entre la persuasion y la manipulacion se encontrara comparando ambas
definiciones. Si se analiza la primera, se concluye en que la persuasion se centra en un
cambio de actitud, pero no garantiza que el consumidor reaccione favorablemente a
cualquier comunicacion persuasiva. Mientras que la manipulacion, es una de las modalidades

a través de las cuales los hombres tratan de influir en el comportamiento de otros hombres o

** Smith.Roland E./Saranson. Irwin G.. “Psicologia. fronteras de la conducta”, P.726-728.
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de grupos, es una de las formas puras de influencia del comportamiento social, junto con el

poder y el control social.

“La manipulacion se distingue de la persuasion por las siguientes caracteristicas :

a) Es intencional ;

b) Es oculta ;

c¢) Es legitima ;

d) No utiliza las sanciones.

La manipulacion es un proceso ejecutado por algunos ( manipuladores ), con la
intencion de modificar el comportamiento de otros ( los manipulados ), sin que éstos se den
cuenta de las presiones ejercidas sobre ellos. La manipulacion es, por lo tanto, un tipo de
influencia del comportamiento social que se manifiesta siempre en forma subrepticia,
escondida detras de otras manifestaciones que tienen la funcion especifica de ocultar la
finalidad real que persiguen los manipuladores, y que es la de crear subrepticiamente una
disposicion difusa a aceptar positiva o negativamente ciertos mensajes y ordenes. Esta es
ilegitima en la medida en la que el individuo no le sea posible darse cuenta del hecho del que
se ejerce una forma de violencia sobre su comportamiento y que por lo tanto no es libre de

actuar de manera distinta, sino que es condicionado sin saber ni por quién ni para qué.”*
2.2.4 DESARROLLO DE UN PROGRAMA DE PUBLICIDAD

Como se ha visto anteriormente, el proceso de mercadotecnia, incluye el desarrollo
de productos y en el caso especifico de este estudio, el desarrollo de servicios para los
mercados buscados al precio correcto y con facil disponibilidad. Sin embargo, a fin de
persuadir a los consumidores para que adquieran el servicio, es necesario comunicar a una
variedad de audiencias, una considerable cantidad de informacion acerca de la empresa, sus

servicios y la estructura de precios y su distribucion.

Estas audiencias incluyen a los consumidores, los distribuidores y los medios de

3 Bobbio. Norberto/Matteucci. Nicola. * Diccionario de Politica™ . P. 954-955,
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comunicacion. Con frecuencia, la comunicacion efectiva constituye un pre-requisito para
que la mercadotecnia sea exitosa y pueda ofrecer una ventaja que podria diferenciar el

servicio del de la competencia.

“El término promocion frecuentemente se utiliza para resumir las diversas actividades
asociadas a las comunicaciones de mercadotecnia. La estrategia de promocion, se ha
definido, como “un programa integrado y controlado de los métodos de comunicacion y de
los materiales orientados a presentar una organizacion y sus servicios a los clientes
potenciales ; comunicar los atributos de los servicios para satisfacer necesidades con el fin de
facilitar las ventas y contribuir en esta forma, al rendimiento de las utilidades en el largo

31
plazo™".

Para que las empresas desarrollen una estrategia promocional efectiva, es necesario
que ésta tenga una comprension del proceso de compra, de la competencia, de los

segmentos de mercado y del posicionamiento del servicio.

“Entre las diversas actividades promocionales, la publicidad es de hecho la mas
visible. Ciertamente, muchos consumidores tienden a considerar como iguales los
términos publicidad y mercadotecnia. Esto se debe en parte a la gran cantidad de
dinero que invierten en la publicidad las organizaciones con fines de lucro o sin

32
ellos.”

Infortunadamente, esta preocupacion por la publicidad algunas veces lleva a las
personas a atribuirle un nivel de efectividad que puede sobrepasar ampliamente el nivel que
realmente tiene. Probablemente, los aspectos mas importantes de la planeacion publicitaria
son el desarrollo de una clara comprension de lo que podria ser el impacto de la publicidad
sobre un determinado producto o servicio, y una clara definicion de lo que deberia ser el

objetivo de la publicidad.

' Guiltinan. Joseph P. / Paul. Gordon W_. “Administracion de Marketing -Estrategias y Programas-", P.309
2 Engel. Warshaw y Kennew, “Promotional Strategy™. P.6
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El desarrollo de un programa de publicidad requiere de un flujo de decisiones
interconectadas sobre cuestiones tales como presupuestos y estrategia de medios de

comunicacion, asi como una estrategia poderosamente creativa.

Estos puntos se muestran con mayor claridad en el diagrama de “Elementos basicos
de un programa de publicidad” presentado posteriormente, en el que se puede apreciar no
solo dichos elementos del programa de publicidad sino también el orden en el que deben de

presentarse y al que deben de recurrir en caso de revisiones o correcciones

Las decisiones relacionadas con el mensaje publicitario (qué y como se dice) y los
medios (donde va a presentarse el mensaje y cuantas veces) son fundamentales para los
programas de publicidad. Por lo general, estas decisiones requieren habilidades creativas y
técnicas altamente especializadas y , por tanto, se realizan con muy poca frecuencia. Como
resultado, la mayor parte de las organizaciones encuentran que es poco rentable llevar a
cabo este trabajo internamente. Mas bien, estas empresas contratan los servicios de

especialistas independientes de agencias de publicidad que desempefian tareas como :

e El desarrollo de ideas creativas del texto del mensaje publicitario.

e El trabajo creativo de arte y fotografias.

e La prueba del texto del mensaje publicitario para las reacciones del consumidor.
e La compra de espacios en los medios de comunicacion.

e La investigacion de audiencias sobre los habitos de lectura o de observacion.

Las decisiones sobre mensajes y medios de comunicacion pueden tomarse de manera
mas eficiente cuando las agencias publicitarias, los especialistas y la empresa tienen algunas

pautas sobre :

M De qué manera se espera que el programa de publicidad contribuya a la estrategia
de mercadotecnia y como se relaciona con otros programas.

B Cual nivel de gastos publicitarios sera consistente con los planes de asignacion de
la mezcla de mercadotecnia que maneja la empresa, y con la rentabilidad de ésta.

Esto significa que para orientar la toma de decisiones acerca de los mensajes y de los

medios de comunicacion, es necesario especificar claramente los objetivos publicitarios que
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deben determinar los gerentes responsables del desarrollo y de la ejecucion de

mercadotecnia global.

2.2.5 ELEMENTOS BASICOS DE UN PROGRAMA DE PUBLICIDAD.

Los puntos mencionados en el desarrollo de un programa de publicidad se observan
con mayor claridad en el diagrama que a continuacion se muestra, en el que se puede
apreciar no solo cada uno de los elementos del programa de publicidad sino también el
orden en el que deben de presentarse y al que deben de recurrir en caso de revisiones o

correcciones. Estos elementos marcan la pauta en el desarrollo del programa de publicidad.

- r - - - *
Elementos bdsicos de un programa de publicidad

Estrategia de Mercadotecnia

Objetivos publicitarios

Presupuesto tentativo

Diseiio del mensaje

Programacién de medios

Revisiones 4 Ejecucién

-------- Evaluacién

" Fuente : Guiltinan, Joseph P., Paul, Gordon W., *Administracion de Marketing”, P. 315.
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2.2.5.1 ESTRATEGIA CREATIVA

En publicidad la generacion de ideas y la formulacion del mensaje publicitario o su

concepto, se conoce como proceso creativo. Independientemente de que la creatividad se

base en informacion recopilada por el area de investigacion de mercado o en analisis
realizados por la gerencia, el ingrediente basico del mensaje publicitario se formula
primordialmente en los departamentos creativos de las agencias de publicidad. Como

resultado, este aspecto de la publicidad recibe muchos reconocimientos.

Los objetivos de la publicidad proporcionan un marco para los esfuerzos creativos.
Probablemente, la chispa creativa es donde la persuasion se transforma en anuncio. Los
< escritores de textos publicitarios, directores artisticos y demas personal creativo, son los
responsables de dar respuesta a dos preguntas: qué decir y como decirlo. Estas

interrogantes reflejan las dos partes basicas de la estrategia creativa.

2.2.5.2 OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS DE LA
PUBLICIDAD

OBJETIVOS GENERALES

Antes de que se haga un solo anuncio, la gerencia debe preguntarse qué resultados se

esperan del anuncio.

La respuesta final, en lo que concierne a la publicidad, es que “se supone que venda
el producto”. Sea cual fuere el atractivo y longevidad de las campafias de publicidad, los
anuncios exitosos no se sostienen ni se representan solos. Los programas de publicidad
efectivos se hacen como parte de una estrategia general de mercadotecnia y se encuentran

perfectamente coordinados con las demas facetas de la mezcla promocional.

Ciertamente, puede esperarse que la publicidad contribuya a los totales de venta, u
otras medidas del éxito de una gran organizacion. Sin embargo , la publicidad solo es un
método de comunicacion y por lo tanto, los objetivos directamente relacionados con ella,

deberian ser metas de comunicacion. En general, los publicistas esperan lograr cuatro
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amplias metas de comunicacion, se espera que la publicidad capte la atencion, que los
anuncios sean entendidos, leidos y recordados. Estas metas tienen relacion con las ventas,
pero son primordialmente cuestiones de comunicacion. Si estos objetivos generales no se

toman en cuenta y se cumplen, tampoco lo lograran los objetivos mas especificos.

Si no se capta la atencion con un anuncio, tampoco podra lograrse el objetivo mas
especifico, como fomentar una imagen romantica de la marca. De igual modo, un anuncio
debe ser entendido como creible si se quiere que refuerce o modifique percepciones respecto
de las caracteristicas de una marca. Si no se recuerda, ejercera poco efecto sobre la
conducta del comprador. Aun cuando estos amplios objetivos impregnan la mayoria de los
anuncios, el desarrollo de las campaifias publicitarias requiere que los objetivos sean mas

especificos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Estimular un mayor consumo de cierto producto o servicio por parte de los usuarios
reales y respaldar el esfuerzo personal de ventas, son objetivos tipicos para anuncios
especificos. Con frecuencia la publicidad basada estrictamente en la creatividad y no en un

objetivo de mercadotecnia, no contribuye al alcance de las metas establecidas.

-Tipos de objetivos publicitarios.

Aunque ninguna tipologia de objetivos publicitarios se considera como un estandar,

se pueden identificar ocho tipos de objetivos publicitarios.

Sin embargo, es posible alcanzar mas de un objetivo durante una determinada
campaiia, aunque esto sea muy dificil y costoso. Ademas, cada tipo de objetivo es por lo
general mas til para llevar a cabo un tipo particular de estrategia de mercadotecnia. Por
ejemplo, para un servicio, tal vez existan diferentes objetivos publicitarios para diversos
grupos de clientes. Lograr el ensayo de un determinado servicio puede ser el objetivo para
los no usuarios y para los que apenas ingresan al mercado. Ademas, el objetivo de

promocion podria ser estimular la demanda para toda la clase de servicios.



Entre los tipos basicos de objetivos se detallan a continuacion los siguientes :

Conocimiento. Regularmente, el principal objetivo publicitario es simplemente
generar o incrementar el reconocimiento de un nombre de marca, de un concepto de servicio

sobre donde y como obtenerlo. Este objetivo puede ser importante en situaciones diferentes.

Primero, cuando una marca ingresa al mercado sera dificil para los compradores

desarrollar una actitud si la marca y el concepto basico del servicio no se conocen.

Segundo, los gerentes también deberian emplear objetivos de conocimientos cuando
los clientes necesitan informacion sobre como comprar u obtener mas informacion sobre un
servicio. Es posible que las empresas de consumo y servicio necesiten hacer énfasis en este

objetivo, especialmente si en el mercado existe competencia.

Recordatorio de uso. Para bienes discrecionales con patrones irregulares de uso, una
estrategia de mercadotecnia apropiada puede ser estimular la demanda primaria
incrementando el indice de uso. El rol fundamental de la publicidad en la implementacion de

esta estrategia es recordar a los compradores que adquieran o readquieran el servicio.

Cambio de actitudes sobre el uso de la forma del servicio. Este objetivo se orienta
a respaldar las estrategias de demanda primaria (forma y clase del producto) para atraer
nuevos usuarios o para incrementar el numero de usos. Los programas de publicidad
utilizados para implementar estas estrategias normalmente adquieren una de estas dos
formas basicas. Primero, las campaias publicitarias pueden demostrar nuevas maneras de
usar el servicio o nuevas ocasiones de uso. Segundo, se han disefiado algunas campaifias

publicitarias para superar las percepciones negativas sobre categorias de servicio.

Cambio de percepciones sobre la importancia de los atributos de marca. Una
forma efectiva de captar nuevos clientes a través del financiamiento diferenciado consiste en
publicar una “ propuesta tnica de venta “. Para que un atributo sea determinante en el
proceso de seleccion del comprador, aquél tiene que ser importante y los compradores

deben percibir que las alternativas difieren en el grado en que poseen el atributo. Por tanto,
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si una marca o proveedor tiene un atributo tnico, la publicidad puede utilizarse para destacar

la importancia de este con el fin de que sea determinante.

Cambio de las creencias sobre las marcas. Si un atributo ( o beneficio ) ya se
considera como importante, los compradores analizaran el grado hasta donde cada servicio
o marca alternativa posee dicho atributo o proporciona ese beneficio. Por consiguiente, el
objetivo publicitario quiza sea mejorar las evaluaciones que hacen los compradores sobre los
atributos importantes de una marca o cambiar las evaluaciones relativas de las marcas de la
competencia con respecto al atributo. Debido a que el atributo no es exclusivo de una
marca, la publicidad orientada a demostrar esta superioridad relativa estaria respaldando una

estrategia de mercadotecnia de competencia de confrontacion directa.

Refuerzo actitudinal. Las marcas o los proveedores con una fuerte posicion en el
mercado y sin debilidades competitivas importantes, probablemente se preocuparan mas por
las estrategias de retencion de clientes. La publicidad puede reforzar las actitudes y, por
tanto, mantener las preferencias y lealtad de marca, asegurando a los clientes que la marca o
el proveedor contintan ofreciendo el mayor nivel de satisfaccion sobre los beneficios mas

importantes.

Construccion de la imagen corporativa y de la linea de producto. Habitualmente la
publicidad se utiliza para establecer o modificar las percepciones de organizaciones o de
amplias lineas de servicios, pero sin centrarse en atributos o en beneficios especificos del
producto. La publicidad corporativa general normalmente se orienta a incrementar la imagen
publica de una corporacion, aparentemente para hacerla mas atractiva ante los accionistas

potenciales.

Obtencion de una respuesta directa. Uno de los sectores de mas rapido crecimiento
es el de la mercadotecnia directa. En la mercadotecnia directa la organizacion se comunica

directamente con clientes objetivo, con el fin de generar una respuesta o una compra.



Aunque la mercadotecnia directa no es unicamente una parte de la mezcla
promocional, se ha convertido en un parte integral del programa de comunicaciones. La
publicidad de respuesta directa es un método de mercadotecnia directa donde el servicio se
promueve a través del anuncio, y el cliente tiene la oportunidad de comprar o responder de

modo directo al que lo brinda.

En la publicidad de respuesta directa, la mercancia se promociona en material

enviado por correo a los clientes, en periddicos y revistas o en la television.
2.2.5.3 PROCESO DE PRESUPUESTACION

Establecer el presupuesto publicitario es una de las tareas mas dificiles que enfrentan
las empresas. En el analisis de productividad se puede constatar , que es extremadamente
dificil de predecir el impacto que un determinado nivel de gastos de este tipo tendra sobre
las ventas, por varias razones : la relacion entre publicidad y ventas probablemente no sea
directa, lineal ; las acciones de la competencia o los factores del entorno pueden
contrarrestar la efectividad de los esfuerzos publicitarios; y éstos algunas veces se
compensan por cambios en el precio, en el esfuerzo de ventas o por otros programas de
mercadotecnia. Un problema adicional es que tienden a ser acumulativos. Es decir, los
gastos de un afo tendran algun impacto inmediato sobre las ventas, pero también tendran un
impacto de largo plazo sobre las ventas en periodos posteriores. Una dificultad final gira en
torno al tema de la eficiencia. El aumento de los gastos publicitarios , nunca puede
garantizar incrementos en las ventas ; es decir, es posible que el dinero adicional se invierta
en forma improductiva debido al disefio deficiente de un mensaje o a un plan inadecuado de

medios.

A pesar de estas dificultades, es importante establecer un presupuesto tentativo a fin
de proporcionar algunas directrices para los disefiadores de mensajes y los programadores
de medios. Estas tareas cuestan dinero, y es esencial saber qué recursos hay disponibles

antes de identificar las alternativas viables del mensaje y de los medios.
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Aunque los detalles especificos de la presupuestacion de la publicidad varian de una
empresa a otra, las empresas pueden utilizar un enfoque general que incluye los siguientes

pasos:

1. Establecer un presupuesto basico.

2. Con base en los objetivos publicitarios, estimar los costos requeridos para el disefio del
mensaje y los medios.

3. Si el tiempo y los recursos lo permiten, llevar a cabo experimentos que permitan obtener
un estimativo aproximado del impacto del problema propuesto.

4. Revisar el presupuesto cuando sea necesario con base en los costos de las tareas , los
resultados de cualquier experimento, los costos e impacto esperado de otros programas

de mercadotecnia.
2.2.5.4 DISENO DEL MENSAJE

El mensaje publicitario incluye dos elementos basicos : los atractivos (o afirmaciones
basicas del texto) que representan la idea central del mensaje y el método de presentacion (o
estilo de ejecucion) que se utiliza para mostrar aquéllas. Aunque el disefio del mensaje es
principalmente responsabilidad de la agencia publicitaria o de otros especialistas creativos,
las empresas pueden proporcionar informacion importante para reconocer que sea apropiado
para la estrategia de mercadotecnia y los objetivos publicitarios. En particular, la
informacion sobre las caracteristicas demograficas y de estilo de vida de la audiencia

buscada es util para decidir qué tipos de personas deben representarse en el anuncio.

Las situaciones de obtencion de un servicio y los problemas de uso pueden utilizarse
para establecer el ambiente o el contexto dentro del cual se realiza el anuncio. Los
disefiadores de mensajes deben tener en cuenta los factores que limitan la disposicion de
compra y el anuncio puede estructurarse de manera que se reduzca la existencia o la
significacion de estos factores. Ademas sera util tener un conocimiento de las percepciones
del comprador sobre las alternativas de la competencia y las diferencias de objetivo entre las

-alternativas.



2.2.5.5 PROGRAMACION DE MEDIOS

Las decisiones sobre la programacion de medios son extremadamente importantes
por dos razones. Primero, la compra de tiempo en radio y en television, y la de espacio en

periodicos y revistas representan el elemento mas costoso en el presupuesto publicitario.

Segundo, el éxito de un anuncio en el logro de los objetivos publicitarios depende
principalmente de cuan bien un programa o una revista llegan a los compradores en el
segmento del mercado objetivo. Debido a que generalmente se conoce el costo, el tamafio y
las caracteristicas de la audiencia de cada medio alternativo, las empresas pueden emplear
algunas herramientas cuantitativas en la programacion de medios. Sin embargo, también
deben emplear su criterio en las decisiones sobre la programacion de medios, porque

algunos atributos de €stos no son faciles de medir.

Los principales pasos en el desarrollo de la programacion de medios son los

siguientes :

Seleccion del tipo de medio que va a utilizarse.

¢ Seleccion de los vehiculos especificos que se tendran en cuenta.

Determinacion del tamafio , la duracion y la posicion de un anuncio.

Determinacion del alcance deseado y la frecuencia de distribucion de los mensajes.

Una vez que se hayan tomado estas decisiones pueden desarrollarse una o mas
programaciones de medios. Los gerentes deben examinar posteriormente la programacion de
medios para determinar si ésta sera adecuada para lograr el objetivo y si se necesitaran

revisiones en el proceso tentativo.

Como en el caso del disefio del mensaje es posible que los gerentes no tomen todas
las decisiones que implica este proceso. Sin embargo deberian revisar y analizar dichas
decisiones para asegurarse de que sean compatibles con el tipo de objetivo publicitario, y de

que sean las apropiadas para el mercado buscado y para el disefio del mensaje.
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2.2.5.6 EVALUACION DE LA EFECTIVIDAD.

Con frecuencia la publicidad consume una gran proporcion de presupuesto de
mercadotecnia y a menudo es un elemento esencial para el éxito de un servicio. Por
consiguiente los gerentes deben tratar de evaluar la efectividad de la publicidad para
determinar si estan utilizandose bien los gastos publicitarios. En particular, tienen que
estimar la efectividad de cada mensaje ( antes o durante la ejecucion del programa ) y la

efectividad de todo el programa de publicidad en el logro de los objetivos publicitarios.

El papel de los gerentes en el proceso de evaluacion es fundamental, especialmente
en lo que respecta en el monitoreo del logro de los objetivos. Las agencias publicitarias
probablemente sean mas habiles y objetivas en la evaluacion de cada uno de los mensajes
para determinar el texto mas efectivo. Pero los gerentes también deben evaluar si el mensaje

generara el efecto deseado sobre el conocimiento o las actitudes.

Cada vez que sea posible, la evaluacion debe ser de tipo diagnostico. Es decir, no
solo debe indicarse cual de los dos mensajes alternativos es mejor o en qué medida se esta
alcanzando el objetivo publicitario, sino que debe proporcionarse indicios sobre las acciones

correctivas necesarias.

Pueden realizarse tres tipos de evaluaciones :

B Evaluacion de cada uno de los mensajes publicitarios ( texto y formato ), con el fin de
seleccionar el mejor entre dos o mas alternativas para medir el grado en que la audiencia
esta recibiendo el mensaje.

B Evaluacion del logro de los objetivos de conocimiento y actitud.

B [Evaluacion del impacto motivacional del programa de publicidad, segun lo reflejen las

ventas o las intenciones de compra.
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111
CAPITULO:
INVESTIGACION DE
MERCADOS PARA LA
IDENTIFICACION DE
MEDIOS Y FORMAS
PUBLICITARIAS

Para basar teoricamente este estudio de investigacion de mercados realizado a la
empresa Inyectronica, a continuacion se explicaran cada uno de los pasos que debe de seguir
ésta. Teniendo como finalidad la clara comprension del proceso y de los elementos que lo

integran.

3.1 PASOS PARA EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS’

Establecer la necesidad de informacion

Especificar los objetivos de la investigacion y las
necesidades de informacion

Determinar el disefio de la investigacion y las
fuentes de datos

Desarrollar el procedimiento de recoleccion de
datos

Disefiar la muestra

Recolectar los datos

|

Procesar los datos

Analizar los datos

Presentar los resultados de la investigacion

" Kinnear, Thomas C. & Taylor, James R.. “Investigacion de mercados -un enfoque aplicado-", P. 60-80
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Establecer las necesidades de informacion

El primer paso en el proceso de investigacion es el establecimiento de la necesidad de
informacion de mercadeo. El investigador debe comprender detalladamente por qué se
requiere la informacion. El gerente es responsable de explicar la situacion que rodea su
solicitud de ayuda y de establecer el tipo de informacion que facilitara el proceso de la toma
de decisiones. Para que el proyecto de investigacion suministre la informacion pertinente
para la toma de decisiones, se debe definir de manera precisa la necesidad de informacion de

investigacion.

Objetivos de la investigacion y necesidades de informacién

Una vez que se ha establecido claramente la necesidad de informacion de
investigacion, el investigador debe de especificar los objetivos de la investigacion propuesta
y elaborar una lista de las necesidades especificas de informacién. Los objetivos de la
investigacion responden a la pregunta “(Por qué se realiza este proyecto ?”.. Las
necesidades de informacion responden a la pregunta “;Qué informacion especifica se

requiere para lograr los objetivos 7”.

Fuentes de datos y diseiio de la investigacion

El paso siguiente, consiste en disefiar el proyecto de investigacion formal e identificar
las fuentes de datos apropiadas para el estudio. Un disefio de investigacion es el plan basico
que guia la recoleccion de datos y analiza las etapas del proyecto de investigacion. El marco
de referencia es el que especifica el tipo de informacion a ser recolectada, las fuentes de

datos, los procedimientos y analisis de la recoleccion de datos.

Las fuentes de datos pueden ser internas o externas a la organizacion. Al determinar
si los datos se ajustan a las necesidades de informacion, el investigador debe examinar el

diseflo de la investigacion para establecer su exactitud.
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Si los datos no estan disponibles a través de fuentes internas o externas, el siguiente
paso es el de recopilar nuevos datos por medio de entrevistas por correo, entrevistas

telefonicas, personales, observacion, experimentacion o simulacion.

Procedimiento para la recoleccion de datos.

Al desarrollar el procedimiento para la recoleccion de datos el investigador debe
establecer un vinculo efectivo entre la necesidades de informacion y las preguntas que hara o
las observaciones que se gravaran. El éxito del estudio depende de la habilidad del
investigador y de su creatividad para establecer este vinculo. La responsabilidad de esta

tarea es principalmente del investigador.

Diseiio de la muestra.

El primer punto que se debe tener en cuenta en el disefio de la muestra tiene que ver
con quién o qué se debe incluir en ésta. Esto significa que se requiere de una definicion
precisa de la poblacion de la cual se va a extraer la muestra. El segundo punto se refiere a
los métodos utilizados para disefiar la muestra. Estos métodos se pueden clasificar segtin su
implicacion en un procedimiento probabilistico o no probabilistico. El tercer punto involucra

el tamafio de la muestra.

Recopilacion de datos.

El proceso de recopilacion de datos es critico, puesto que generalmente involucra un
gran porcentaje del presupuesto de investigacion y una gran parte de error total de los
resultados de la investigacion. En consecuencia, la seleccion, capacitacion y control de los

entrevistadores es esencial en los estudios de investigacion de mercados efectivos.
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Procesamiento de datos.

Lo siguiente es procesar los datos recopilados, que incluye las funciones de edicion y
codificacion. La edicion comprende la revision de los formatos de los datos en cuanto a
legibilidad, consistencia y totalidad de los datos. La codificacion implica el establecimiento
de categorias para las respuestas o grupos de respuestas, de tal manera que se puedan

utilizar nimeros para representar las categorias.

Analisis de datos.

Es importante que el analisis de datos sea compatible con los requisitos de la
necesidades de informacion identificadas en el segundo paso. Por lo general, se lleva a cabo

utilizando paquetes de software apropiados para el andlisis de datos.

Presentacion de los resultados.

Los resultados de la investigacion generalmente se comunican al gerente a través de
un informe escrito y una presentacion oral. Es imperativo que los hallazgos de la
investigacion se presenten en un formato simple y dirigidos hacia las necesidades de
informacion de la situacion de decision. Sin importar la eficiencia con la cual los pasos

anteriores se lleven a cabo, el proyecto no sera mas exitoso que el informe de investigacion.

3.2 PROYECTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS REALIZADO A LA
EMPRESA INYECTRONICA.

El proyecto llevado a cabo en el empresa Inyectronica , taller mecanico que ofrece
servicios de cambio de aceite, alineacion, balanceo, afinacion, lavado y engrasado,
suspencion, frenos, clutch, sistema eléctrico y transmision automatica. Cuya sucursal

localizada en la 43 Oriente # 2232 esquina con la 24 Sur en la colonia El Mirador,
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representa el objeto de este estudio. Cabe mencionar que esta sucursal es una de tres
sucursales existentes en la ciudad de Puebla. Una de ellas se encuentra en la 25 Poniente
#2501 y la otra en la Privada de la 102 Poniente # 1316. Estas dos tltimas son un negocio

rentable y que goza de la preferencia de un considerable nimero de clientes.

El Propietario y Director General de las sucursales, el C.P. Guillermo Hernandez
Zanella , considero que la afluencia de clientes a la sucursal de la colonia el Mirador se
mantenia en un nivel por debajo de las afluencias de las otras sucursales, y no solo de ellas
sino también de las de la competencia. Dicha preocupacion lo llevo a solicitar la ayuda
profesional para detectar el problema o problemas y aportar soluciones. He aqui el porqué
de este proyecto de publicidad. Como una respuesta a la peticion del Sr. Hernandez Zanella,
el presente pretende brindar propuestas que representen ventajas competitivas para la

empresa.
Reconocimiento y definicion del problema.

En los ultimos seis afios de funcionamiento de la empresa Inyectrénica, ésta ha

constatado una disminucidn considerable en el nimero de clientes que acudian a solicitar sus

servicios, esto se debe a diversos factores, uno de ellos, es la creciente entrada de
competidores al mercado, la falta de publicidad, promociones, y sobretodo el no tomar en
cuenta como principal pilar, la satisfaccion del cliente; que como ya se ha tratado
ampliamente, esta satisfaccion se logra considerando : la calidad en el servicio, €sto es,

atencion esmerada, rapidez, instalaciones agradables y limpias.

3.2.1 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION Y NECESIDADES DE
INFORMACION.

Determinar los medios de comunicacion que mejor le convengan a la empresa

Inyectrénica, de acuerdo a su presupuesto y necesidades.
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Para poder alcanzar el objetivo propuesto, a continuacion se enlistan las necesidades

de informacion especifica requerida para la toma de decisiones.

INVESTIGAR EL DESEMPENO DE LA EMPRESA EN CUANTO A CALIDAD
Y PRECIO.

Esta investigacion nos dara informacion especifica sobre:

a) El trato que recibe el cliente: Horario de trabajo; Amabilidad; Rapidez y; Atencion personalizada.

b) EI grado de conformidad del cliente respecto al trabajo que se hace en su automévil: Reclamaciones:

Re-trabajos y; Garantia.

¢) Apariencia del taller: Limpicza: Orden de las instalaciones y del personal ¢; Imagen exterior.

INVESTIGAR EL MERCADO Y LA COMPETENCIA.

MERCADO

a) Tamaiio del mercado: De la ciudad de Puebla: De la zona de influencia.

b) Distribucion del mercado en la zona de influencia

COMPETENCIA

3.2.2 DETERMINACION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION Y LAS
'FUENTES DE DATOS.

Los datos empleados para satisfacer las necesidades de informacion incluiran
entrevistas personales, tablas de porcentajes correspondientes, graficas comparativas y un

informe general.
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Para la realizacion de esta investigacion de mercado se utilizo la fuente de datos
representada por los encuestados, a través de la comunicacion, como método de obtencion
de datos, ésta requiere que el encuestado suministre activamente tos datos por medio de

respuestas verbales que siguen a la formulacion de preguntas.

Debido a la necesidad de informacion de este estudio, que requiere de datos sobre las
actitudes, percepciones, motivaciones, conocimientos y comportamiento futuro de los
encuestados, es esencial formular preguntas a las personas. Los encuestados son
consumidores en general, representantes de la competencia y clientes de “Inyectronica”. El
proposito es explorar actitudes, sentimientos y motivaciones de los consumidores en lo
relacionado con las areas en las cuales se necesite informacion, tales como: medio de
publicidad, rapidez en el servicio, limpieza del establecimiento, frecuencia de uso,
preferencia, servicios requeridos, trato del personal, honestidad y precio. Basados en estos
hallazgos, pueden desarrollarse preguntas especificas para una recopilacion de datos mas
sistematica. La segunda fase comprendera una encuesta a los consumidores, utilizando

diferentes tipos de cuestionarios realizados en una entrevista personal.

Una vez estructurado el cuestionario (que inicialmente incluia preguntas directas sin
contemplar mayoria de opcion multiple), se sometié a prueba mediante la aplicacion del
mismo a un “grupo pilote” de 10 personas, para medir que tan sencillas y claras eran las
preguntas y asi proseguir a su aplicacion y por consiguiente a la recoleccion de los datos
requeridos. Se concluyd en que se necesitaban presentar de manera mas sencilla
permitiendo al encuestado solo seleccionar una respuesta dentro de las posibilidades a
contestar, de esta manera se conformo un cuestionario de respuesta en opcion multiple. Este
procedimiento es la base para la iniciacion del estudio de mercado, porque de resultar
negativa la aplicacion del cuestionario en el grupo piloto, es decir, si en el grupo se
observan problemas para su rapida comprension y respuesta, se debera corregir el
planteamiento de las preguntas que representan el problema o la estructura del cuestionario
al considerarse inapropiado. Gracias a esta prueba se podra determinar que los

cuestionarios son aptos para ponerse en practica.
)



67

Se disefid un cuestionario para cada uno de los grupos de encuestados, como son:

consumidores en general, a competidores y clientes.

3.2.3 DESARROLLAR EL PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE
DATOS.

Como ya se habia mencionado, se realizaron tres tipos de cuestionarios diferentes,
debido a que cada uno se dirige a distintos objetos de investigacion, es decir, es necesario
recolectar datos de diferentes sectores para completar la investigacion de mercados. Asi
pues, se consideran tres cuestionarios, uno dirigido a los consumidores en general, otro a la
competencia y por Gltimo a los clientes de Inyectronica. Respecto a los consumidores en
general, clientes y competencia, se tienen necesidades de informacion en cuanto al trato que
recibe el cliente, grado de conformidad y apariencia del taller. Tomando en cuenta todas y
cada una de estas necesidades se llegaron a elaborar los cuestionarios, sin descuidar los
puntos importantes que nos darian resultados utiles para elaborar conclusiones. (Ver

Anexo 1)

Como se puede constatar, el cuestionario se estructuré de manera que su llenado
fuera sencillo y rapido, facilitando la comunicacion entre el entrevistador y el entrevistado y
sobretodo ahorrando tiempo a las dos partes. Las preguntas pueden ser contestadas
escogiendo alguna de las diferentes opciones de respuestas ya establecidas, lo cual evita la
pérdida de tiempo al pensar en la posible respuesta. Muchas veces el entrevistado demuestra
rechazo al proponerle una entrevista, por esta razon, se trato de realizar un cuestionario lo
mas sencillo posible para reducir casi por completo o completamente el rechazo, también se
buscd el establecimiento de opciones de respuesta basandose en las necesidades de
informacion, tomando en cuenta que de ésta manera se evita considerablemente la

improvisacion de respuestas.
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3.2.4 DISENO DE LA MUESTRA.

El diseiio de la muestra se basa en la poblacion considerada para tomar la muestra,

ésta se puede obtener con la siguiente formula :

n=rg NPQ
e2(N-1)+ 2P Q

Donde :

r = grado de confianza r=95% =1.96
N = numero total de elementos de la poblacion N =16,908

P = probabilidad a favor P =50% = .50
Q = probabilidad en contra Q =50% = .50
e = grado de error e=10%=.10

n = (1.96)2(16908) (.50) (.50)
(.10)2(16908-1) + (1.96)2(.50) (.50)

n = 95.503 =96 encuestas

Para obtener los datos de los consumidores en general, se tomd como base el
namero de casas habitadas que tiene registrado INEGI, el cual es de: 16,908. Se hizo de
esta manera, al conocer que el INEGI no contaba con un registro de propiedad de
automoviles de la zona en cuestion y se considero apropiado el tomar en cuenta el nimero
de casas habitadas proporcionadas por este Instituto ya que el estatus economico de la zona
se encuentra entre la clase media y la clase alta por lo que la propiedad de un automovil es

altamente probable.

Para la obtencion de datos de la competencia se consideraron unicamente los cinco
talleres que representan a los competidores mas importantes para Inyectronica.  Se
establecio esta cifra, después de haber encuestado a 96 personas acerca de la preferencia
para adquirir el servicio de taller mecanico, y los que mostraron mayor preferencia fueron las

S empresas que se prosiguio a encuestar.
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Por ultimo, para encuestar a los clientes, se establecié una muestra representativa de

5 personas por cada taller (competencia -5-, incluyendo a Inyectronica).
3.2.5 RECOPILACION DE DATOS

Este paso es de gran importancia, ya que el éxito de su realizacion depende de la
preparacion de las personas que lo realizan, por esta razon se hizo una especial seleccion y
capacitacion de los encuestadores, de tal manera que al dirigirse a los encuestados, lo
hicieran amable y cordialmente, permitiendo asi que el encuestado se expresara abierta, clara
y certeramente, para ello contribuyd enormemente la estructuracion de las encuestas que
como ya se menciono se hicieron con el afan de facilitar las respuestas por las opciones
multiples.  Finalmente el control de las personas que realizaron esta tarea se logro

estableciendo tanto fechas de entrega de encuestas como el nimero de encuestas a ser

entregadas, facilitando su procesamiento periodico y ordenado. Este periodo abarco 3 meses

de trabajo.

3.2.6 PROCESAMIENTO DE DATOS

Una vez obtenida la informacion se prosiguio a su procesamiento, el cual implico
ordenar las respuestas similares en cuanto al nimero de respuesta y porcentajes,
asegurandose de que se hubieran seguido todas las instrucciones apropiadamente, con el fin
de facilitar su tabulacion. La legibilidad de las respuestas no represento problema alguno, ya
que gracias a que las preguntas no fueron abiertas sino que contenian respuestas de opcion
multiple y que para seleccionar la opcion escogida por el encuestado, simplemente se

utilizaba una cruz o una linea, dicho procesamiento se desarrollo favorablemente.

3.2.7 ANALISIS DE DATOS

Dado que los datos eran cuantitativos, se presentaron estadisticas formales, tales
como porcentajes de cuantos dijeron esto o aquello y de esta forma poder satisfacer las

necesidades de informacion.
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El analisis de la informacion procesada, es decir, de las respuestas obtenidas en cada

uno de los cuestionarios y sus respectivos porcentajes, seran enlistados minuciosamente con

el proposito de facilitar al lector su localizacion, el porqué y el como de la presentacion de

-

los resultados que siguen al analisis de datos.

3.2.7.1 ANALISIS DE LA ENCUESTA PARA CONSUMIDORES EN
GENERAL (ENCUESTA PARA ANALISIS DE MERCADO ).

1. ; Nos puede decir cuil es el modelo/marca de su auto ?
De las 96 personas encuestadas

47.64% tiene autos de V.W,

20.58% tiene autos marca NISSAN,
11.17% tiene autos marca CHRYSLER,
10% tiene autos marca FORD,

8.82% tiene autos marca CHEVROLET
1.76% tiene autos marca RENAULT.

Una vez obtenidos los resultados de cual es la marca que tiene mas demanda se

podran optimizar los servicios de ésta.
e (VER ANEXOS-GRAFICAS Anexo 2, GRAFICA DISTRIBUCION MARCAS/
MUESTRA).

De la pregunta anterior también se obtuvo el porcentaje de cada uno de los modelos

que tienen mas demanda los cuales son los siguientes:

10.58% corresponde al modelo 94,

10% al modelo 98,

9.41% al modelo 93,

7.64% al modelo 88 e igualmente al modelo 80,
7.05% al modelo 96,

6.47% al modelo 90,

5.88% al modelo 95,

5.29% al modelo 92 e igualmente al modelo 82, y a los modelos del 70 al 79.
4.70% al modelo 86 e igualmente al modelo 85,
4.11% al modelo 84,

2% al modelo 81,

1.76% al modelo 91,
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1.17% al modelo 97, y el modelo 83.
e ( GRAFICA DE DISTRIBUCION MODELO/MUESTRA ).

2. ;Cuiles son los talleres que visita con mds frecuencia ?

En esta pregunta las 96 personas encuestadas tenian la opcion de nombrar como
maximo 3 talleres y minimo un taller al que acuden con mas frecuencia. En total nombraron
181 talleres diferentes, por loo que se tomaron en cuenta los 5 talleres mas demandados por

los entrevistados y los 176 restantes se asignaron con el nombre de otros.

Los resultados son los siguientes :

11.76% visita las agencias,

6.47% el taller 5 de Mayo 4003,

5.88% el taller Audi 2000 y otro tanto igual visita el taller May,
5.29% el taller Polo,

64.72% otros.

¢ ( GRAFICAS DISTRIBUCION TALLERES/MUESTRA ).

Formaron parte del nombre otros :

‘ TALLERES PORCENTAJE

5 DE MAYO Y 44 PTE 4.11
SERVICIO  TOLEDO ; SAN BALTAZAR CAMPECHE, AV. 2.94
CIRCUNVALACION, CARBUNERA VISTA HERMOSA, DOMO,

JARAMILLO 2.35
TRANSMISIONES PAPAQUI, OSORIO LUBRICANTE, L. HACES, SERV. 1.76
VALDEZ, 18 SUR Y CIRCUNVALACION,

AUTOMOTRIZ VERA HNOS, RIO SUCHIATE, SPEE-DEE. TALLER 1.17

BARBOSA. TALLER DE LA DIAGONAL. ZEREP, 24 SUR FRENTE AL
PARQUE ESPANA. AUTOMOTRIZ TOBON, COMBE, TALLER DE LA 14,
AUT. ROMERO 4 PTE. ENTRE BLVD. NORTE Y 29, RECTA CHOLULA, 42
PTE. Y 3 NORTE. BLVD. 5 DE MAYO Y 32 PTE, BUGAMBILIAS, MAESTRO
SOSA. XILOTZINGO. HNOS. GONZALEZ, TUNE, SANTA BARBARA, COL. 10
DE MAYO, ELECTRICO ARABE.

SUMACINTA. AFINALA. SERV. REZA, SERV. COMEX. SERV. GRACIA, 0.58
EUZKADI. FORD RIVERA. 29 SUR 2908, 31 PTE Y Il SUR, SERV.
GUERRERO. MECANICO PARTICULAR. TALLER PAPAGAYO, T.M. COL.
AMERICA SUR. MECANICO GARZON. SERV. MERINO. SERV. LOPEZ,
TALLER 23 PTE. MECANICO LA LIBERTAD, TALLER GUADALUPE
CALERAS. 27 PTE ENTRE 7 Y 9 SUR, 25 OTE. Y 12, TALLER DE LA 25,
LINAGE. ENTRE 22 Y CIRCUNVALACION, 27 PTE. ENTRE 3 Y
5. INYECTRONICA. AMORTIGUADORES PUEBLA. FRENTE A LA UPAEP,
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MECANICO C.U., RIVERA HNOS, TALLER AUTOMOTRIZ VELEZ, TM
ENRIQUEZ CARRET. PUE.- ATLIXCO, 3 PTE. 80. T. JAIME DIAG. Y 18 PTE.
GREASE MONKI, SERV. YANEZ, ARMENTA. 14 OTE. 4206, 27 PTE. Y 23
SUR, SERV. RAMON BLVD. ATLIXCO, 30 PONIENTE, PLAZA AMALUCAN,
SALIDA A TEHUACAN, 11 SUR FRENTE AL CLUB DE GOLF, AMERICA
NORTE, 3 NTE, 2 NTE. Y 40 OTE, TALLERES MEMO, TALLER AGUILAR, 34
PTE. Y 17 NTE.16 SUR 1507, 14 OTE. Y 22 NTE. CORRALEJO ZOTOLUCA,
COL. 10 DE MAYO, DIAG. DEFENSORES, MARAVILLAS, 5 NTE. Y 32 PTE,
RADIADORES PUEBLA. PROLG. REFORMA FIRESTONE, SERV. ELEC. AUT.
TABA. SAMUEL SANCHEZ, PEDRO RUIiZ, CHINA POBLANA,
CONTINENTAL. VISTA HERMOSA, HNOS. CASTILLO. 11 NTE. Y 34 PTE,
LA FLOR. BLVD. 5§ MAYO Y 46 PTE.. PEDRO SOUZA, LOMA BELLA, AUT.
COATEPEC, MAYORAZGO, MAESTRO MANZANO, LAS HADAS, AUTOS
SANTOS. 1INTE. Y 54 PTE., VALSEQUILLO Y 9 SUR, ALSESECA, ROMERO
VARGAS. 22 SUR MAXIMO, RIVERA ANAYA, 5 DE MAYO Y 44 PTE.. PRIV
5 DE MAYO Y 38 PTE.. REFACCIONES SOTO, HNOS. RAMIREZ, HUERTA,
SERV. ALEMAN, VELAZQUEZ. SERV. LA PAZ. LA HACIENDA, MEXICO, 7
NTE. Y 38 PTE, IINTE. Y 40 PTE.. DON FILEMON, AUT. CHOLULA.
MORRET., RODOS, RAMIREZ ARROYOS, ESSAMPER, REFACC. MORALES,
CAPULINA., CLUTCH Y FRENOS, REFACCIONES TOVAR, DON TITO,
ROMERO, 40 PTE. 3806, SORIANO AUTOMOTRIZ, 48 PTE. Y 15 NTE., 11
NTE. Y 16 PTE.. MAESTRO ROJAS, SERV. TORRES. 46 PTE. Y 11 NTE., 24
SUR Y CIRCUNVALACION. JUAN TELLEZ. 6 OTE. 1405, BLVD. 5 DE MAYO
Y 4 PTE., VALSEQUILLO Y CIRCUNVALACION, AUTOMOTRIZ SORIANO,
16 DE SEPT. Y 43 PTE., AUTOMOTRIZ ROMERO, PEDRO, ELECTRICO
CORTES. 24 SUR, 22 SUR 3108, MAESTRO HERNANDEZ. 5 DE MAYO Y 46
PTE.. 31 SUR 2904, DIAG. NINO ARTILLERO, AUTOFINA. 58 PTE Y 7 NTE.,
42 PTE. Y 5 DE MAYO, 3 NTE. Y 40 PTE., 42 PTE. Y 3 NTE.. LA PEPSI, 18
PTE. Y 13 NTE.. 32 PTE. Y 15 SUR. 4 PTE. 1708, RI0 MAYO, PLAZA
LORETO, PLAZA SAN PEDRO.

Taller Audi 2000

De las 96 encuestas , el 5.88% acude al Taller Audi 2000, los resultados de los

modelos y marcas son los siguientes :

e 80% V.W.

¢ 10% Nissan

e 10% Chrysler

s (GRAFICA AUDI 2000 DISTRIBUCION MARCAS/MUESTRA).

Referente a los modelos que acuden a este taller son :

e 20% modelo 96 y modelo 80,
e 10% modelo 95, modelo 93, 88, 84, 82 y modelo 81.
e (GRAFICA AUDI 2000, DISTRIBUCION MODELO/MUESTRA).
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Taller el May.

De las 96 encuestas, el 5.88% acuden a este taller y los resultados son los siguientes;

Las marcas que mas demanda tienen en este taller son:

e 60% V.W,
e 40% Nissan.
e (GRAFICA EL MAY, DISTRIBUCION MARCAS/MUESTRA).

Los modelos que mas acuden a este taller son :

e 30% modelo 89,

e 20% modelo 90 y modelo 80,

e 10% modelo 96, 94 y 93.

¢ (GRAFICA EL MAY DISTRIBUCION MODELO/MUESTRA).

Taller Polo.

De las 96 encuestas, el 5.29% contestaron que acuden a este taller. De las marcas

que mas demanda tienen son:

e 55% corresponde a la marca Chevrolet,

e 33%aV.Wy

e 1% aFord

¢ (GRAFICA POLO DISTRIBUCION MARCA/MUESTRA)

Los porcentajes de los modelos son :

e 33% corresponde al modelo 93, otro tanto igual al modelo 82,
e 11% al modelo 96, 94 y 83.
¢ (GRAFICA POLO DISTRIBUCION MODELO/MUESTRA)

EL SIGUIENTE PUNTO DE ESTA INVESTIGACION CORRESPONDE EN DAR A
CONOCER CUALES SON LOS SERVICIOS QUE TIENEN MAS DEMANDA.

e 84% es de afinacion,
e 75% frenos,

e 70% clutch,

e 54% suspension,
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48% lavado, engrasado, aceite y eléctrico,
13% transmision automatica.
(GRAFICA SERVCIOS, DISTRIBUCION SERVICIO/MUESTRA).

Agencias

En las agencias, los servicios que mas demanda tienen son:

85% afinacion,

80% suspension,

75% frenos,

70% clutch,

65% lavado y engrasado,
50% aceite y eléctrico,

35% transmision automatica

(GRAFICA AGENCIA DISTRIBUCION SERVICIO/MUESTRA).

Taller 5 de mayo 4003

En este taller los servicios mas demandados son:

90% afinacion,

81% frenos y clutch,

45% suspension,

27% lavado, engrasado y aceite,

18% eléctrico.
(GRAFICA S DE MAYO #4003, DISTRIBUCION SERVICIO/MUESTRA)

Del Taller Audi 2000

Los servicios mas demandados por los clientes son:

60% afinacion,
30% lavado y engrasado,
20% eléctrico,

1% aceite y suspension.
(GRAFICA AUDI 2000, DISTRIBUCION SERVICIOS/MUESTRA).
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Taller el May.

Los servicios mas demandados son :

e 00% frenos,
e 50%afinacion y clutch,
e 20%lavado engrasado, aceite, suspension,

e 1% eléctrico.
e (GRAFICA EL MAY , DISTRIBUCION SERVICIOS/MUESTRA).

Taller Polo.

Los servicios que mas demanda tienen son:

66% afinacion,

33% frenos y clutch,

22% aceite,

11% lavado, engrasado y suspension.

(GRAFICA POLO, DISTRUBUCION SERVICIOS/MUESTRA).

MOTIVOS POR LOS QUE ACUDE AL TALLER.

W 54.11% acude al taller por tiempo,
33.52% lo hace por km. recorridos,

M 12.35% acude por falla.

e (GRAFICA MOTIVOS POR LOS QUE ACUDE AL TALLER, DISTRIBUCION
MOTIVO/MUESTRA).

SERVICIOS EXTRAS.

18.78% de los talleres ofrece servicio a domicilio,
9.94% ofrece servicio de emergencia,
6.62% ofrece servicio el fin de semana,
2.20% de graas.
o (GRAFICA SERVICIOS EXTRAS, DISTRIBUCION SERVICIOS/MUESTRA).

MEDIO POR EL QUE SE ENTERO DEL TALLER.

87.64% se entera de los talleres por recomendacion,
10.58% por publicidad,



76

1.76% por el directorio.
e (GRAFICA MEDIO POR EL QUE SE ENTER DEL TALLER, DISTRIBUCION
MEDIOS/ MUESTRA).

TIPO DE PAGO

87.47% realiza su pago en efectivo,
8.23% en cheque,
3.52% con tarjeta de crédito,
W 1.75% paga a crédito. (Este Gltimo, solo lo realizan clientes con antigiiedad en este

taller y amistades).
e (GRAFICA TIPO DE PAGO, DISTRIBUCION TIPOS/MUESTRA).

QUE MARCAS Y MODELOS ACUDEN A CADA UNO DE LOS 5 TALLERES
MAS DEMANDADOS.

De las 96 encuestas, 11.76% nombraron que acuden a las agencias.

QUE MARCAS Y MODELOS ACUDEN A LAS AGENCIAS.

40% V.W.,
25% Nissan,
15% Ford y Chevrolet,
5% Chrysler.
e (GRAFICA AGENCIA, DISTRIBUCION MARCAS/MUESTRA).

Los modelos que acuden con mas frecuencia a las agencias son :

30% modelo 96, modelo 95,
15% modelo 94,
5% modelo 93, modelo 92, modelo 90, 89 y 97.
e ( GRAFICA AGENCIA, DISTRIBUCION MODELO /MUESTRA ).
Cabe sefialar que el porcentaje del modelo 97 es minimo en la grafica, esto no quiere

decir que solo el 5% de los autos modelo 97 acuden a la agencia, sino que de las personas
q g q p

que se entrevistaron, muy pocas contaban con autos modelo 97.

Taller 5 de Mayo 4003

De las 96 encuestas 6.47% nombraron que acuden al taller 5 de Mayo 4003. Los
resultados de la marcas y modelos que acuden a este taller son :
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45% V.W.

36% Nissan,

9% Chrysler y Ford.

e ( GRAFICA 5 DE MAYO 4003 DISTRIBUCION, MARCA / MUESTRA)

De los modelos, los porcentajes son :

18% corresponde al modelo 93, al 89 y al 82,
9% al modelo 96, al 90 , al 86, al 85 y al 80.
e (GRAFICA 5 DE MAYO 4003, DISTRIBUCION MODELO / MUESTRA).

3.2.8 PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Los datos obtenidos en las encuestas, procesados y analizados, contribuyeron para
elaborar conclusiones sobre cada una de las necesidades de informacion para asi poder
tomar decisiones y soluciones sobre el problema. Esta presentacion se hizo sirviéndose de
tablas que contenian de manera clara y facil de comprender la informacion que se deseaba
conocer acerca de las preferencias de los clientes, de la apariencia, de la atencion y de lo que
necesita implementar Inyectronica para que ser mas competitivo, ademas de presentar por
escrito un informe detallado de los hallazgos de la investigacion. (Ver Tablas de Evaluacion

en Anexo 3)

3.2.8.1 RESULTADO DE LOS TALLERES ENCUESTADOS PARA EL
ANALISIS DE COMPETITIVIDAD Y COMPETENCIA,
APLICADO A CLIENTES.

Las preguntas que fueron dirigidas a los clientes que acuden a los diferentes talleres
considerados como competidores mas importantes, como se mostro anteriormente en el

ejemplar de encuesta con mas detalle, son las siguientes :

1.- ; Cudnto tiempo tiene viniendo a este taller ?
2.- ;Servicios por los que'acude al taller ?
3.- . Motivo por el que acude al taller ?

4.- La amabilidad de este taller es :
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5.- ; Le prestan atencion personalizada ?

6.- ; Le ofrece un presupuesto previo ?

7.- El tiempo que tardan en darle servicio a su auto es :
8.- El grado de conformidad del cliente es :

9.- ;Ha notado alguna anomalia en el servicio ?

10.- ; El pago que realiza en este taller es : ?

11.- ; Le dan factura por el servicio que le ofrecen ?
12.- ; Le gustaria contar con una poliza ?

Enseguida se enlistan las respuestas a cada una de las 12 preguntas realizadas a los

mencionados clientes.

INYECTRONICA

Los autos que visitan este taller son los siguientes :

Tsuru 94, Cutlass 94, Spirit 93, Suburban 93, Tsuru 91, Shadow 91, Spirit 90, Jetta
89, Shadow 87, Renault.

1.- El 30% tiene un afio de acudir a este taller, el 20% tiene 4 afos, otro 20% tiene 2 aiios,
un 10% tiene 3 afios y el 10% restante lo visita desde hace 5 afos.

2.- El 80% acude por afinacion, por lavado y engrasado, por aceite, el 60% por suspencion,
el 50% por frenos y por clutch, el 30% por eléctrico y por transmision automatica.

3.-El 60% acude por falla, el 30% por tiempo y el 10% restante por kilometros recorridos

e EI20% de las personas encuestadas tienen conocimiento de que este taller ofrece servicio
a domicilio, y el 10% tiene conocimiento del servicio de emergencia.

4.-El 100% respondio que es buena.

5.-El 100% respondio que si.
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6.-El 60% respondié que si y el 40% restante respondio que no.

7.-El 60% opina que es en un tiempo razonable y un 40% que es rapido el servicio.

8.-El 100% se encuentra conforme en este taller.

9.- El 80% no a notado ninguna anomalia, el 20% si las a notado por las siguientes causas :
No estan los mecanicos.
No calibran bien el clutch.

10.- El 70% lo realiza en efectivo y el 30% realiza su pago en cheque.

11.-El 80% respondio que si, y el 20% respondio que no le dan factura.

12.-El 50% respondio que si le interesa,, y el 30% respondio que depende del precio y el
20% restante no le interesa.

FUEL INYECTION

Los Autos que visitan este taller son los siguientes :

Golf 95, Golf 94, Cavalier 93, Spirit 93, Sedan 92.

| - El 40% tiene un aiio de acudir a este taller, otro 40% tiene de 2 a 3 veces anteriores de
haber acudido, y un 20% lleva 6 meses.

2.- El 100% acude por afinacion y un 40% por frenos.

e Por lo regular en este taller ofrece una garantia de 6 meses.

3.- El 100% acude por tiempo.

e En este taller no ofrecen servicios extras.

4.- El 1005 respondio que es buena.

5.- El 100% respondio que si.

6.- El 100% opina que si les dan un presupuesto antes de realizar el servicio.

7 - El 60% opina que es rapido y un 40% opina que es un tiempo razonable.
pmnaq p p



8.- El 100% de los clientes tienen un grado de conformidad favorable.
e Los motivos son los siguientes :
Buen trato, Eficacia y Profesionalidad.
9.- El 100% no ha notado ninguna anomalia.
10.-El 100% lo realiza en efectivo y el 20% con tarjeta.
11.- El 100% respondio que si.

12 - El 60% respondio que no y el 40% restante respondio que si.

PRECISION TUNE

Los autos que visitan este taller son los siguientes :

Grand Marquis 94, Topaz 94, Jetta 94, Spirit 94, Jetta 92.

1 .- El 60% ha acudido a este taller 2 veces y el 40% restante una vez.

2.- El 100% acude por afinacion , el 40% por frenos, 20% por lavado, engrasado y aceite.
e Por lo regular en este taller ofrecen una garantia de 6 meses.

3.- El 100% acude por tiempo.

e En este taller no ofrecen servicios extras.

4.- El 100% respondio que es buena.

5.- El 100% respondio que si.

6.- E1 100% opina que si les dan un presupuesto antes realizar el servicio.

7.- E1 80% opina que s rapido y el 20% restante que es en un tiempo razonable.
8 - El 100% de los clientes tienen un grado de conformidad favorable.

o Los motivos son los siguientes :

Responsabilidad.
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9.- El 100% no ha notado ninguna anomalia.
10.- El 100% lo realiza en efectivo.
11.- El 80% respondio que si y el 20% respondio que no.

12.- El 100% respondio que si.

QUALITY TUNE

Los autos que visitan este taller son los siguientes :

Chevrolet 94, Cavalier 94, Sedan 94, Ford 93, Topaz 90.

1.- El 40% tiene 2 afios de acudir a este taller, 40% ha acudido a este taller una vez y el
20% restante ha acudido dos veces.

2.- E1 80% acude por afinacion, 40% por frenos y aceite, 20% por verificacion y bomba de
agua.

e Por lo regular en este taller ofrecen una garantia de 6 meses.
3.- El 80% acude por tiempo y el 20% por falla.
e [En este taller ofrecen servicios extras como :
Fin de semana.
4.- El 100% respondio que es buena.
5.- El 100% respondio que si.
6.- El 100% opina que si les dan un presupuesto antes de realizar el servicio.
7.- El 80% opina que es rapido y el 20% restante que es en un tiempo razonable.
8.- El 100% de los clientes tienen un grado de conformidad favorable.
e Los motivos son los siguientes :

Bien hecho, atencion rapida, cumplen con las garantias del servicio y buenos
paquetes.
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9 - El 100% no ha notado ninguna anomalia.
10.- El 100% lo realiza, el 20% con tarjeta y a crédito.
11.- El 100% respondio que si dan factura.

12.- El 40% respondi6 que si, otro 40% que no y el 20% restante que depende del precio.

SPEE- DEE

Los autos que visitan este taller son los siguientes :

Escort 95, Spirit 94, Sedan 94, Tsuru 93, Caribe 83.

1.- El 60% tiene un afo de acudir a este taller, el 20% dos afios y medio y el 20% restante
tiene un aflo y medio.

2.- El 100% acude por aceite, el 60% por frenos, el 40% por lavado y engrasado, por clutch
y eléctrico.

e Por lo regular en este taller ofrecen una garantia de un mes.

3.- El 40% acude por kilometros recorridos, el 40% por falla y el 20% restante por tiempo.
e En este taller ofrecen servicios extras como fin de semana.

4.- E1 100% respondid que es buena.

5.- El 80% respondi6 que si y el 20% restante que no.

6.- El 60% opina que si, y el 40% restante que no.

7.- EI 80% opina que es razonable y el 205 restante que es rapido.

8.- El 100% de los clientes tienen un grado de conformidad favorable.

e Los motivos son lo siguientes :

Hacen las cosas como se piden, ya no tiro aceite, rapido y buena calidad, buena
atencion.

9.- El 100% no ha notado ninguna anomalia.
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10.- El 100% lo realiza en efectivo y el 20% con tarjeta.
11.- El 100% respondio que si.

12.- El 60% respondio que no y el 40% restante que si.

VELMAIN

Los autos que visitan este taller son los siguientes :
Caribe 85, Varios.

1.- El 50% tiene un afio de acudir a este taller y el otro 50% tiene 2 afios.

2.- El 100% acude por lavado y engrasado, el 50% por frenos , el 40% por afinacion, el
50% por aceite, por suspencion y por clutch.

e Por lo regular en este taller ofrecen una garantia de los servicios en general por tres
meses y de lavado y engrasado de uno a dos dias.

3.- E1 50% acude por falla y otro 50% por tiempo.

e En este taller ofrecen servicios extras como :
Servicio a domicilio

4.- El 100% respondio que es buena.

5.- El 100% respondid que si.

6.- El 100% opina que si.

7.- E1 100% opina que es razonable.

8.- El 100% de los clientes tiene un grado de conformidad favorable.

e Los motivos son los siguientes :
Son profesionales.

9.- El 100% no ha notado ninguna anomalia.

10.- EI 100% lo realiza en efectivo.

11.- El 100% respondio que si.

12.- El 50% respondid que no.
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3.2.8.2 PRECIOS COMPARATIVOS DE LOS SERVICIOS QUE
BRINDAN DIFERENTES TALLERES DE LA CIUDAD DE
PUEBLA

Con el deseo de que este proyecto sea de gran utilidad y que cumpla su objetivo, el
de representar con su aplicacion, una ventaja competitiva para la empresa Inyectronica, se
hizo la recoleccion de datos en cuanto a precios de los servicios que brindan diferentes
talleres, esto con el fin de tener las herramientas necesarias para tomar decisiones y elaborar

una estrategia eficiente y eficaz.

Como se puede apreciar en el listado, los precios de los servicios que maneja
Inyectronica se encuentran por abajo de los precios promedios manejados por la
competencia, lo que representa una ventaja competitiva que se puede aprovechar
publicitariamente para atraer un mayor niumero de clientes, aunque cabe mencionar que los
precios no representan todo o lo mas importante para lograr la preferencia del consumidor,
si los precios competitivos no van acompaiiados de un excelente servicio y sobre todo del

cumplimiento de tiempos de entrega y requisiciones no se alcanzaria el objetivo deseado.

Después de este completo analisis teorico y de campo, se puede llegar a afirmar que
los precios representan “el gancho” de atraccion para los clientes, pero no basta atraerlos,
sino mantenerlos como clientes satisfechos a largo plazo, es decir, como clientela fiel. Y
para ello hace falta tomar en cuenta los puntos que se proponen como ventaja competitiva

para cada una de las empresas, tomando en cuenta las debilidades y fortalezas de éstas.

En la parte de ANEXOS se muestra la lista completa de precios, junto con los
promedios y la comparacion de dicho promedio con el precio del servicio que ofrece

Inyectronica (Ver Anexo 4)
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IV

CAPITULO:
DISENO DE UNA PROPUESTA
PUBLICITARIA PARA SER
UTILIZADA COMO VENTAJA
COMPETITIVA

El proposito de este capitulo se determinan las sugerencias efectivas en base a los
datos que se recopilaron de la etapa anterior, se determinan las estrategias que se deberan

incrementar para determinar las ventas y productividad de Inyectronica.

4.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Sugerir qué estrategias debera utilizar en cuanto a imagen y atencion para poder
incrementar las ventas de Inyectronica, el porqué se deben mejorar los principales servicios

que solicitan los clientes y las caracteristicas fisicas de la empresa.

4.2 OBTENCION DE INFORMACION ESPECIiFICA SOBRE :

a. APARIENCIA. Aqui se definira que caracteristicas fisicas debe tener la empresa y el
personal.

b. ORGANIZACION. Como y quiénes deben ocupar cada uno de los puestos necesarios
para el taller Inyectronica.

c. SERVICIO Y ATENCION. Coémo deben prestar el servicio y atencion al cliente.

d. ESTRATEGIA COMERCIAL. Qué se debe implementar para el mejoramiento de la

ventas.
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e. ESTRATEGIA PUBLICITARIA. Los elementos publicitarios convenientes para dar a

conocer y promover el taller Inyectrénica.
4.2.1. APARIENCIA

GENERALIDADES : Es muy importante que el taller Inyectronica proyecte ;

organizacion, limpieza y presencia (llamativo).
En este concepto se manejan cuatro puntos importantes :
a) ESTABLECIMIENTO. En lo que se refiere a :

B Fachada del taller. Se recomienda utilizar pintura de aceite y anuncio luminoso

[lamativo, eliminar la barda que ocupa la esquina, ya que €sta resta mucha

visibilidad al taller.

B Interior del taller. Se sugiere utilizar pintura de aceite con colores llamativos

que vayan de acuerdo con el giro de la empresa, poner de una forma mas atractiva

el techo que cubre parte del taller y piso (cemento) limpio.

B Oficinas. Utilizar pintura vinilica o de aceite mate, piso de granito bien pulido y
muebles uniformes respecto al bafio(s) se recomienda tenerlo(s) en perfectas
condiciones, limpio y con lo indispensable (jabon, toalla, papel higiénico),
acondicionar una pequefia sala de espera para mayor comodidad de los clientes

que prefieran esperar.

b) PERSONAL. Tener mucha limpieza tanto en el taller como en el personal es sumamente

importante, ya que esto da buena imagen a la empresa, por lo tanto se recomienda :

e Personal Uniformado.
e Limpios y arreglados.
e Apariencia sana.
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La persona encargada de atender directamente al cliente debera tener la mejor

presentacion ya que es la persona que representa al taller ante el cliente.

¢) EQUIPO DE TRABAJO. (Computadoras, herramientas, etc.) se sugiere que se
encuentren pintados, limpios y en buen estado, también es muy importante establecer
rutinas que aseguren limpieza permanente en el taller, asi como tener ordenadamente las

herramientas necesarias para cualquier tipo de servicio, con el fin de facilitar su manejo.

d) AUTOS. A los clientes les resulta muy molesto recibir con manchas su auto, es por este
motivo que se recalca que los mecanicos cuenten con uniformes que estén limpios y en

perfectas condiciones.
4.2.2 ORGANIZACION (PERSONAL NECESARIO).
MANO DE OBRA DIRECTA CONFORMADA :

a) Supervisor de mecdnico. Programara las actividades que cada uno de los mecanicos

realizara, que solicite la compra de las refacciones necesarias, y realice fiecuentemente
inventarios de lo que hay en existencia en el taller (aceite, refacciones, etc.), asi como de
los que se necesita, que esté al pendiente de que no se realicen mas servicios de los que
solicite el cliente, aunque el automovil lo requiera, ya que puede resultar muy molesto
tener que pagar un servicio que no estaba contemplado en sus gasto, y como

consecuencia no regrese al taller.

M Mecinico. Realizara solamente el trabajo de mecanica comunicado por el gerente

de servicios.

M Auxiliar de mecinico. Esta persona sera un apoyo para el mecanico, con el fin

de realizar el trabajo con calidad y rapidez.
B Eléctrico. Se dedicara exclusivamente a los servicios eléctrico.

b) MANO DE OBRA INDIRECTA CONFORMADA :
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B Gerente de servicios. Ofrecera buena atencion y amabilidad, recibira el auto de

los clientes y entregara cotizaciones solicitadas.

M Mensajero. Se dedicara a la compra de refacciones y materiales, y a cobros y

pagos necesarios.

B Persona que se dedique a la limpieza. Todo lo que conforma el taller (oficinas,

interior y exterior del taller, bafios, etc.), en donde realice el recorrido cada hora o
cada 30 min. si es necesario, y poder tener una limpieza como la que tienen las

franquicias.
¢) ADMINISTRACION CONFORMADA :

W Gerente. Debera estar al pendiente de la satisfaccion del cliente, la calidad del
servicio, desempeiio del negocio, precios de venta, bitacoras de clientes (en donde
constantemente se comuniquen con los clientes del servicio que requiere
periodicamente su auto de las promociones que esta realizando el taller, etc.) y de

autorizacion de pagos.

B Secretaria. Con buena presentacion, facilidad de palabra, ya que su labor sera
realizar cotizaciones elaboradas en computadora, en hoja membretada y con buena
presentacion, que esté a cargo de las llamadas telefonicas que se reciban, asi como
de la caja donde se hagan los pagos de los clientes del taller y atender a los

clientes que se encuentren en la sala de espera.
d) VENTAS

M Persona_de ventas. Que realice visitas a probables clientes, para no estar

solamente a expensas de los clientes permanentes.

EN EL TALLER INYECTRONICA SE DMANEJAN LOS SIGUIENTES
SERVICIOS :
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e Servicio de lavado y engrasado con cambios de aceite.
e Afinaciones de motor normal.

e Afinaciones de motor fuel inyection.

e Servicio general de frenos.

e Cambio de clutch.

e Reparacion de suspensiones.

e Reparacion de direcciones.

e Ajustes de motor.

e Mecanica general de gasolina.

e Servicio eléctrico.

En donde se contempla tener diariamente alrededor de 15 autos, por lo que se

sugiere lo siguiente :

Tomando la base de datos que nos arrojo el sondeo realizado anteriormente, el

71.95% demanda los servicios de :

+ Afinacion
+ Frenos

+ Clutch

+ Suspension

Por lo que de acuerdo a la meta de 15 autos por dia, realizando el trabajo 4
mecanicos en un tiempo minimo de | hora y maximo 4 horas por auto, se estima atender a

un promedio de |1 autos en los servicios de este grupo.

Un 24.39% solicita los servicios de lavado , engrasado y cambio de aceite, en donde

se contempla contar con 4 autos diarios, realizando el trabajo, maximo en un hora.

El 3.66% demanda el servicio de direccion y ajuste de motor en el cual se espera

contar con 0.5% autos por dia.
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%o Autos/ Base Persona Autos por dia
por dia Modificac.
1
Lavado y eng.
Camb. de aceite 21.62% 3.24 1 8
2
Afinacion,Frenos 1 Mecanico
Clutch,Suspens. 64.19% 9.63 1 Auxiliar 11
3
Direcc. Ajuste de
Motor 3.38% 0.51 3 0.5
4
Eléctrico 1.62% 1.62 I* 4
13 23.50

A. GRUPOS DE SERVICIOS.

B. GRUPOS DE SERVICIOS (DEMANDA DE MERCADO)

C. AUTOS POR DIAS (POR GRUPO)

D. PERSONAL POR GRUPO.

E. AUTOS POR DIA (POR GRUPO) PERSONAL MINIMO ESPECIAL

e REFUERZO PUBLICITARIO EN SERVICIOS QUE REQUIEREN MAS
OFERTA.

A continuacion se ilustra el organigrama actual de la empresa Inyectronica, que como
se puede constatar cuenta con una organizacion jerarquica muy sencilla cuyo éxito depende
del cumplimiento y sobre todo conocimiento de las funciones que debe realizar cada persona

en su puesto.
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SECRETARIA
GERENTE DE SUPERVISOR
SERVICIO (MATERIALES) VENTAS
MECANICOS
LIMPIEZA Y ELECTRICO MENSAJERO
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4.2.3 SERVICIO Y ATENCION.

ES MUY IMPORTANTE QUE TODO EL PERSONAL ESTE CAPACITADO PARA
OFRECER UN EXCELENTE SERVICIO AL CLIENTE, POR LO QUE SE
SUGIERE :

¢ Recibir al cliente desde el momento que esté bajando de su auto o entrando al taller.
e Preguntarle de forma amable qué servicio necesita su auto.

e Sugerirle si quiere que le realicen a su auto cambio de aceite, que lo revisen si lo le falla

nada al auto, etc. Motivarlo a que demande un servicio que no tenia contemplado.

o El gerente de servicios debe tener conocimiento detallado de todo lo que reune el taller,
pero lo principal, saber atender al cliente, ya que €l es el que tendra que realizar los pasos

nombrados anteriormente,

e [ a secretaria tendra que ser agradable ya que en determinado momento debera atender al

cliente en la sala de espera.

e Manejar un buzon de sugerencias para estar enterados de lo que piensa el cliente, conocer
el grado de satisfaccion de cada uno y realimentar la informacion recopilada de todas las

areas.

e Respetar el tiempo convenido en el que se compromete la empresa a realizar el servicio,
ya que si el cliente regresa y no esta terminado, esto le ocasionaria un disgusto y por lo

tanto no regresaria mas o no haria buena publicidad de la empresa.
4.2.4 ESTRATEGIA COMERCIAL

GENERALIDADES : Es muy importante mantener los clientes cautivos y generar nuevos
clientes por lo que se recomienda manejar precios atractivos para el cliente, ademas de

brindarle innovadoras opciones de servicio. Se lograra con los siguientes puntos :
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Estar constantemente comunicandose con los clientes para que estén informados del
servicio que periodicamente necesita su auto, en donde se requiere manejar una base de

datos donde se lleve el historial de cada uno de los autos de los clientes.
Tener constantes promociones que motiven hacer el servicio necesario al auto de los

clientes.

Tener el servicio de griias ya que pocos talleres manejan este servicio y esto puede ser

una manera de atraer nuevos clientes.
Conocer el grado de satisfaccion del cliente y retroalimentar la informacion recopilada.

Para mantener la clientela y atraer a nuevos clientes, se propone la opcion de adquirir una
poliza anual de servicio, en la que la empresa asegura una cantidad que es pagada por el
cliente a cambio de la poliza, la cual puede ser reinvertida en mantenimiento y mejora de
equipo e instalaciones para asi brindar un mejor servicio, y no solo eso, sino que el cliente
regresara las veces que sean necesarias durante un afio, ahorrando quiza importantes
cantidades de dinero por haber adquirido con anterioridad la poliza, y se sentira

satisfecho de la decision tomada.
4.2.4.1 POLIZA ANUAL DE MANTENIMIENTO PREVENTIVO

Esta propuesta pretende innovar en el mercado de servicios ofrecidos por los talleres
y agencias en el Estado de Puebla, ninguna otra empresa en el ramo ha estructurado una

poliza de mantenimiento preventivo como la que Inyectronica introducira al mercado.

Se considera como publicidad para la empresa, porque al estar completamente
estructurada se proseguira a darle la promocion requerida dentro de las empresas y clientes
tanto propios como potenciales, lo que tracra como consecuencia el conocimiento de
Inyectronica y de los servicios que brinda, ademas de que la venta de la poliza ayudara a
capitalizar a la empresa y con ello mejorara la tecnologia y la capacidad de servicio de la
empresa haciéndola mas competitiva, es decir, fungira como una VENTAJA

COMPETITIVA.



Como se menciond, esta poliza es de mantenimiento preventivo y puede ser
adquirida por cualquier propietario de un automovil. Por supuesto que dicho automovil
tendra que acreditar entre 25,000 y 30,000 km. de recorrido para poder ser poseedor de la
poliza. Estara enfocada a personas de nivel socioeconomico medio, medio-alto. Ciertamente
para la clase alta seria poco atractiva, ya que cambian constantemente de modelo o

prefieren llevarlo a la agencia en vez de comprar este tipo de poliza y llevarlo al taller.

Su objetivo principal es el mantenimiento del automovil con un servicio tan
profesional como si fuera el de la agencia, un servicio integral para el mantenimiento del

vehiculo a costos mucho menores y tiempos cortos.

La vigencia de la poliza es de un afio, se manejaran opciones de pago con tarjeta de
crédito, cheques (post-fechados), si el pago es al contado, se obtendran descuentos en la
refacciones para la realizacion de determinados servicios. Cabe mencionar que la poliza solo
contempla la “mano de obra”, esto quiere decir que las refacciones que se necesiten para
completar las reparaciones corren por cuenta del cliente, en este aspecto, el taller
Inyectronica se comprometera a garantizar la calidad y procedencia de las refacciones, ya
que sabemos que en algunas agencias y/o talleres, la procedencia de las refacciones
utilizadas es desconocida, en cambio, en Inyectronica se plantea que el servicio se realizara a
puerta abierta, el cliente podra cerciorarse de lo que se le hace a su automovil y qué tipo de
refacciones se utilizan, se ofrecera no solo garantia en refacciones sino también en mano de
obra, ya que se cuenta con personal capacitado tanto en el aspecto mecanico como en el

eléctrico.

Se pretende garantizarle al cliente que el servicio sera realizado en el menor tiempo
posible facilitandole al cliente las actividades que tenga que realizar, sin privarle de su
automovil como otros talleres lo hacen, sin tomar en cuenta la necesidad de vehiculo que
puede tener el cliente, es por ello que Inyectronica ofrecera la realizacion del servicio en un
tiempo no mayor de 4 hrs. dependiendo del trabajo que se tenga antes de atenderle, se le
explicara al cliente lo que necesita el automovil y en cuanto tiempo estara listo, respetando

siempre el tiempo establecido
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La poliza contemplara un servicio de grua las 24 hrs, en la localidad de la ciudad de
Puebla, el automovil sera llevado al taller Inyectrénica para que se le de el servicio
requerido. Ademas si el automovil necesita algin servicio que no esté estipulado en la
poliza, el poseedor de ésta se hara acreedor a un descuento en dicho servicio por el solo
hecho de haberla adquirido. En el caso de que alguno de los poseedores de la poliza se haga
merecedor de una infraccion, el taller Inyectronica ofrecera el servicio de encargarse de su

tramite y pago, para evitarle al cliente esas molestias.

Las personas que adquieran la poliza solo tendran que llamar al taller en el caso de
necesitar de algun servicio por parte de Inyectronica, y en ese momento la empresa se hara
responsable de recoger el automovil descompuesto en el lugar en donde se encuentre

(dentro de la ciudad de Pucbla).

Inyectronica llevara un registro de los clientes que adquieran la poliza, todo esto con
el fin de continuamente recordarles los servicios que le corresponden al automovil para
mantenerse en optimas condiciones y también de informarles sobre los descuentos que

podran obtener en el taller.

4.2.5 ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

El analisis y estudio de la situacion de la empresa, de sus fortalezas y debilidades, de
la imagen que los clientes tienen de ella y lo que necesitan de ella, ha desembocado en la
estrategia de publicidad, es decir, en encontrar el camino que mas se adecua a la realidad de
la empresa Inyectronica. Este cuadro de opciones publicitarias esta de acuerdo a las
posibilidades econdmicas, de instalaciones (espacio) y de atencion (personal) con las que
cuenta ésta. Dichas opciones brindan a la gerencia un panorama mas amplio de como

pueden utilizar a la Publicidad como Ventaja Competitiva y elevar considerablemente la

demanda del servicio.

Estacion 90.1 © Duracion
Programacion normal 20 segundos $60.00 +iva
Noticiarios locales " $ 75.00 + iva
“Para Empezar’, noticiario
via satelite - $130.00 +iva




Radio Oro
Estacion 90.1

Diitacion
20 segundos
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$ 60.00

Plan francés (4 anuncios)

(13

$ 20.000 (a cambio $20,000 |
en publicidad)

Noticiero Fernando Canales

AM y FM (2 anuncios)

$ 5,500 (mensual)

won Voldntes

Material

Tipo

Cittidad Costo*

Alphagraphics Papel Revolucion | tinta 1000 $292.82
2000 $363.12
2 tintas 1000 $398.17
2000 $ 468.46
Papel Bond 1 tinta 1000 $295.50
2000 $376.46
2 tintas 1000 $ 400.85
2000 $ 47881
Impresora
Publigrafica Papel Bond  tinta 1000 $155.00
2000 $ 255.00
cada tinta + $90.00

* Todos lo precios son + iva.

Dikectorios

Tatiafio

IE 3,204.00 (anul)

Seccion Amarilla* Va de plana | tinta
ki 2 tintas $ 4,005.00
doble cuarto 1 tinta $6,337.00
< 2 tintas $7,921.00
cuarto de plana | tinta $12,391.00
“ 2 tintas $ 15.489.00

Directorio
COPARMEX

| plana

$ 2.800.00

Y2 plana

$ 1,800.00

"4 plana

$ 1,300.00

Contra portada

$ 8,500.00

2a. y 3a. de torros

$ 6,000.00

Separadores de

cartulina $4.500.00
Lomo $ 5,200.00
Insercion $  300.00
Tinta adicional(c/una) $ 300.00

e Nota: A los clientes nuevos al solicitar un anuncio en tinta negra, se les regala una tinta
adicional de color rojo.

e Todos los precios enlistados datan de mayo de 1998,



CAPITULO V

VENTAJA COMPETITIVA
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Vv

CAPITULO:
VENTAJA
COMPETITIVA

5.1 DEFINICION DE VENTAJA COMPETITIVA

Como ventaja competitiva entendemos que es “la capacidad que tenga la
empresa para entregar a los clientes los beneficios que ellos desean, con mayor
efectividad o a un costo mas bajo que el de la competencia.™ Por consiguiente, el
primer paso al evaluar la ventaja competitiva, consiste en identificar las posiciones y fuentes

de ventaja que conduzcan a los resultados deseados en el desempeiio en el mercado.

5.2 ESTRATEGIAS PARA LA VENTAJA COMPETITIVA

Para incrementar el nimero de usuarios, la empresa debe aumentar la disposicion o la

capacidad de compra de los clientes hacia el producto o servicio, o ambas.
5.2.1 INCREMENTO DE LA DISPOSICION DE COMPRA.

La disposicion de compra puede incrementarse a través de uno de estos tres

enfoques :

B Demostrando los beneficios ofrecidos por una forma de producto.

B Desarrollando nuevos productos con beneficios que seran mas atractivos para
ciertos segmentos.

W Desarrollando o promoviendo nuevos beneficios de productos o servicios

existentes.

* Guiltinan. Joseph P./Paul, Gordon W.. “Administracion de Marketing -Estrategias y Programas-". P.113.
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La importancia de este tipo de estrategia es mayor cuando se introduce una nueva

forma o clase de producto o servicio, por que rara vez se venden por si mismos.
5.2.2 INCREMENTO DE LA CAPACIDAD DE COMPRA.

La capacidad de compra puede mejorarse ofreciendo precios o créditos mas bajos o
suministrando una mayor disponibilidad. Asi los planes innovadores de financiacion pueden

con frecuencia contribuir a estimular la demanda.

5.3 ESTRATEGIAS DE DEMANDA SELECTIVA

Las estrategias de demanda selectiva estan orientadas a mejorar la posicion
competitiva de un producto, servicio o negocio. El punto fundamental de estas estrategias
es la participacion de mercado, puesto que se espera obtener ganancias en ventas a expensas
de los consumidores de la forma o clase del producto. En particular, si las ventas de la
empresa estan creciendo lentamente y aun asi se aproximan al potencial del mercado, los
agentes que quieran incrementar las ventas solo pueden hacerlo si logran captar los clientes

de sus competidores.

5.4 ESTRATEGIAS DE CAPTACION

Una empresa no puede captar clientes de los competidores ni nuevos clientes a
menos que los compradores la consideren mas efectiva en cuanto a la satisfaccion de sus

necesidades.

Las estrategias de captacion de clientes se basaran esencialmente en la forma en que

el producto o servicio se posiciones, con relacion a la competencia.
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5.5 ELEMENTOS DE LA VENTAJA COMPETITIVA M

FUENTES DE VENTAIJA VENTAJAS POSICIONALES RESULTADOS DEL
DESEMPENO
Habilidades superiores | _|e Valor superior para cl cliente} e Satisfaccion
Recursos superiores o Costos relativos mds bajos o Lealtad

e Participacion de mercado
e Rentabilidad

Inversion de las utilidades para

mantener una ventaja

VENTAJAS POSICIONALES.- Son las causas inmediatas de los resultados de un

desempeiio. Entre las ventajas posicionales de las que debe valerse la empresa Inyectronica,

se encuentran las siguientes:

Precio de los servicios por debajo de los de la competencia.- En el analisis comparativo
de los precios de los servicios que brindan los diferentes talleres de la ciudad de Puebla,

se observa que los precios de Inyectronica estan por debajo del precio promedio.

Servicios superiores al cliente.- Respetar el tiempo convenido, reduccion de tiempos y

movimientos, atencion esmerada por parte de los empleados.

Reputacion de la empresa en cuanto a la calidad.- Lograr la satisfaccion de los clientes

para conseguir la fidelidad de ¢stos hacia la empresas.
Caracteristicas u opciones innovadoras

Lo mas importante es la percepcion del cliente sobre estas ventajas.... solo el juicio

del cliente acerca de la posicion relativa de la empresa es importante en términos de los

resultados del desempeiio.

31 Guiltinan. Joseph P./Paul, Gordon W.. “Administracion de Marketing -Estrategias y Programas-", P.113.
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FUENTES DE VENTAJA - Pueden identificarse tres tipos basicos de fuentes :  Las
habilidades superiores de las personas dentro la organizacion, los sistemas o acuerdos que
se han desarrollado para responder al mercado y los recursos de la organizacion. Todas las

ventajas posicionales se derivan de una o mas de estas fuentes.

B Habilidades Superiores.- Existen cuando un competidor tiene capacidad para realizar una
funcion con mayor efectividad que sus competidores. En el caso de Inyectronica esta
fuente esta en la capacitacion que se propone obtengan los empleados tanto técnica como

animicamente, colaborando de esta manera a la excelencia en el servicio.

B Sistemas o Acuerdos.- Estos acuerdos se traducen en mejores posiciones de ventaja por
virtud del fortalecimiento de los vinculos empresariales de un cliente. El tipo de sistemas
y acuerdos de los que se puede valer Inyectronica son : acuerdos contractuales de largo
plazo, se refiere a la poliza de servicio anual con la cual los clientes reciben precios o
servicios especiales a cambio de su compra y otro de los sistemas seria el apegarse a lo

que el cliente desea para simplificar la repeticion de requisiciones.

B Recursos.- Permiten a una firma ser mas competitiva en cuanto a precios u ofrecer un
mejor desempeiio que la competencia ( o incluso un desempeiio unico ). Inyectronica
tiene recursos tangibles como son los activos fisicos de la empresa y los recursos
financieros con los cuales pueden responder competitivamente a través de la reduccion de

precios o aumentando los gastos de mercadotecnia.

“El precio no es la (nica ventaja posicional que una empresa puede obtener de
los recursos abundantes, por que no todos los mercados son altamente sensibles a los
precios. Cuando estin de por medio las reacciones competitivas ante un nuevo
participante o una nueva iniciativa estratégica, la ventaja posicional sera aquella que
Ia empresa considera como la mis efectiva. En este caso se considera que la publicidad
es el arma mas efectiva y que esta sera probablemente la forma de responder a una

" s
amenaza competitiva™".

* Guiltinan. Joseph P, Administracion de Marketing -Estrategias v Programas-". P. 119,
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IMPLEMENTACION DE UN ANALISIS COMPETITIVO.- Una forma de resumir los
resultados de un analisis competitivo es utilizar una matriz de fortaleza del competidor. Las
capacidades y los recursos relevantes de la matriz se enumeran en un orden aproximado de

importancia, como se muestra en el cuadro 1 de la presentacion de resultados.



CONCLUSION

LLa mision de las empresas es satisfacer las necesidades del cliente, vy el servicio es
uno de los vehiculos mas eficaces para alcanzar este cometido. Es por ello que las empresas
que busquen ser competitivas, deben esforzarse por brindar un servicio de calidad
apoyandose en la Mercadotecnia, para poder entender los deseos del cliente y proporcionar

el valor mas alto a sus consumidores meta..

La finalidad de este estudio es la propuesta de medios publicitarios idoneos y
convenientes para que la empresa Inyectronica incremente sus ventas, ademas de conocer y

definir las causas por las que la empresa no atrae a nuevos clientes.

Cabe sefalar que el éxito de las propuestas en caso de que sean llevadas a la
practica, depende no solo del Proceso de Mercadotecnia, sino también de la capacidad por
parte del equipo de trabajo que integra la empresa Inyectronica, para comprender y aceptar
como suyos los conceptos que esto implica y asi conducir un correcto desarrollo del

Proceso.

Es necesario tomar en cuenta a la Promocion y especificamente a la Publicidad
aplicandola en forma continua, de modo que los clientes reales y potenciales lleguen a tener

“en mente” a Inyectronica.

Damos por terminado este trabajo, cumpliendo con los fines de investigacion a los
que se dedico, sin dejar por ello de insistir, en el alcance de logros positivos y solucion al
problema en materia de publicidad y calidad del servicio llevando a cabo cada una de las

propuestas mencionadas
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ANEXO 1
—

ENCUESTA PARA ANALISIS DE MERCADO

NOMBRE
DIRECCION
OCUPACION

COLONIA

.- {Nos puede decir cual es el modelo/marca de su auto?

2.- ;Cuales son los talleres que visita con mas frecuencia?

a)

b)
c)

3.-

Motivo por el cual acude al taller
- Km. recorrido

- Tiempo

- Falla

4 - Precios

5.- Garantia (Meses)

6.- Atributos

a) Servicios extra

b) Medio por el que se entero del taller

¢) Tipo de pago

TALLER a)
TALLER b)
TALLER c)

5
= o} 2 Q
§ gg 3? [ O < :
C /oo lw 2S5 /2] E| &
5 T X 2y &) = &~ =
= A e f oo > i <3} e ;Ej -
& <SS /&[5 RF] &
¥ Ng [ < 5 O 4l &
GRUAS SERVICIOA  SERVICIO DE FIN DE

DOMICILIO  EMERGENCIA SEMANA

— 1

PUBLICIDALD RECOMENDACION DIRECTORIO
EFECTIVO CHEQUE TARIETA DE
CREDITO

S s
2.5 L
“ S& g & W S
g L 2 Q =
o] & & .
& - &y, & Z e
& &5 g I
S g &

7 - ;0ué le asradaria encontrar en el taller donde lleva su auto?
8 5



ENCUESTA PARA ANALISIS DE COMPETITIVIDAD Y COMPETENCIA
APLICABLE A CLIENTES

NOMBRE
DIRECCION COLONIA
OCUPACION
MARCA MODELO
.- ;Cuanto tiempo tiene viniendo a este taller? g
o ; 5—3 < ] o =
F [fFlelg/s 5152
£ /58/515/8/5]5)¢
< 3 5 = S [/« @) o £
SERVICIO DEL TALLER ()
PRECIOS (%)
GARANTIA (MESES)
MOTIVO
POR EL QUE ACUDE AL TALLER
KM. RECORRIDO (1000)
TIEMPO (MESES)
FALLA ()
2. En este taller le ofrecen servicios como:
GRUA SERV. EMERGENCIA SERV. DOMICILIO FIN DE SEMANA

3. La amabilidad en este taller es:

BUENA REGULAR MALA

4. ;Le prestan atencion personalizada?

Sl NO



5. (Le ofrecen un presupuesto previo?

SI NO

6. (El tiempo que tardan en darle servicio a su auto es:?

RAPIDO RAZONABLE LENTO

7.; El grado de conformidad de ud. respecto al servicio es:?

BUENO REGULAR MALO

POR QUE?

8. iHa notado alguna anomalia en el trabajo?

S NO

9. ,Qué tipo de pago realiza ud. en este taller ?
EFECTIVO TARJETA CHEQUE CREDITO
10. ;, Le dan factura por el servicio que le ofrecen ?

11. ;Le interesaria contar con una poliza ?



ENCUESTA PARA ANALISIS DE COMPETITIVIDAD Y COMPETENCIA
A LLENERSE POR LOS ANALISTAS.

1. Tiempo de antigiiedad de el taller 7

2. ; Grado de limpieza del taller ?

BUENO REGULAR MALO

3. ;, Grado de limpieza del personal ?

BUENO REGULAR MALO

4. ; Cuenta este taller con una sala de espera 7

5. ; El esquema organizacional a simple vista cuenta con ...

- RECEPCIONISTA
- TECNICO
- CAJA
- PERSONA QUE HAGA EL PRESUPUESTO ................... ESCRITO
................... VERBAL
- MECANICO
- GERENTE
BUZON DE SUGERENCIAS S1
NO
LO TOMA EN CUENTA LA GERENCIA .......c..cccvinin SI
....................... NO
6. ¢, Orden en las instalaciones?
MUCHO REGULAR POCO
7. ¢, Imagen exterior ?
LLAMATIVA DISCRETA NO CUENTA CON IMAGEN

8. ;, Aproximadamente con cuantos clientes cuenta este taller anualmente ?
9. ; Cuantos clientes observamos que visitaron el taller ?

10. Precio de afinacion de

MARCA/MODELO



ANEXO 2

GRAFICA DISTRIBUCION MARCAS/MUESTRA

10%  go,

0
11% VW

B NISSAN
[1CHRYSLER
FORD
CHEVROLET
M RENAULT

21%

GRAFICA DISTRIBUCION MODELO/MUESTRA

. 94
. 89
.93
. 88
. 80
. '96
.90
. 95
. 92
. 82
. 70-79

. 86
® MOD.85
B IVIOD 84

5% O A%y
@
/

5%

5%

6%
10%

6%

80/0 80/0

FIMOD.83



GRAFICA DISTRIBUCION TALLERES/MUESTRA

AGENCIAS

.4003

5 MAY

AUDI 2000

EL MAY

POLO

OTROS

4%

i
e

e
4

-

3

e

ESTRA

GRAFICA AUDI 2000 DISTRIBUCION MARCAS/MU

Vv

NISSAN

[1CHRYSLER

80%



GRAFICA AUDI 2000 DISTRIBUCION MODELO/MUESTRA

10%

10%

10%

10% 20%

10%

10% 20%

GRAFICA EL MAY DISTRIBUCION MARCA/MUESTRA

40%

[JNISSAN




GRAFICA EL MAY DISTRIBUCION MODELO/MUESTRA

10%

10%

20%

30%

I MOD.
MOD.
C1MOD.
1MOD.
MOD.
MOD.

89
90
80
96
94
93

GRAFICA POLO DISTRIBUCION MARCAS/MUESTRA

11%

1 FORD




GRAFICA POLO DISTRIBUCION MODELO/MUESTRA

1% 1%

MOD.93
MOD.82
CIMOD. 96
34% MOD. 94
CMOD. 83

GRAFICA SERVICIOS DISTRIBUCION SERVICIO/MUESTRA

16% 25% 30%

r1afinaclon ®frenos r1clutch
®otros rotros ®m otros
84% 75% 70%
489
% 5 B otros
B otros
H suspension
[ transmision
) otros Mlavado, automatica
engrasado, S
T aceite y
eléctrico
. 87%




GRAFICA SERVICIOS AGENCIA DISTRIBUCION SERVICIO/MUESTRA

15% 20%

& suspension @ frenos
2 otros % otros
otros otros
& clutch 65% . =
B lavado y B2 aceite y
B otion 5% engrasado eléctrico
# otros

# transmision
automatica

GRAFICA SERVICIOS 5§ DE MAYO #4003, DISTRIBU
SERVICIO/MUESTRA

i frenosy

suspension
clutch L P

B afinacion

[T otros

flotros [jotros

0
0% B1%
 otros P
(: 18% B eléctrico
r'1lavado,
engrasadoy| B82% Totros
aceite

73%



GRAFICA AUDI 2000, DISTRIBUCION SERVICIO/MUESTRA

40%
- Botros
B afinacion
® lavado,
B otros engrasado y
SS— aceite
60% 70%
i B aceite y
20% B electrico suspension
80% motras otros

GRAFICA EL MAY, DISTRIBUCION SERVICIO/MUESTRA

W otros

mfrenos
B afinacion y
Eotros clutch
60%
motros
meléctrico
B lavado, # otros
engrasado,
~ aceltey ——

B0%



GRAFICA POLO, DISTRIBUCION SERVICIO/MUESTRA

34% 33%
B afinacion B otros
. #ifrenos y
Hotos clutch
1%
: . Botios !
B aceite
78% filavado,
riotros engrasado y
. SHspenaion |

B9%

GRAFICA MOTIVOS POR LOS QUE ACUDE AL TALLER, DISTRIBUCION
MOTIVOS/MUESTRA

12%

7 por tiempo

34%

por km.
recorridos

(] por falla




GRAFICA SERVICIOS EXTRAS QUE OFRECEN ALGUNOS TALLERES,
DISTRIBUCION SERVICIO/MUESTRA

P4 servicio a
domicilio

servicio de
emergencia

62%

[servicio de
fin de

semana
gruas

2% 7 (Oninguno

GRAFICA MEDIO POR EL QUE SE ENTERO DEL TALLER,
DISTRIBUCION MEDIOS/MUESTRA

por
recomendacion

por publicidad

[ porel
directorio




GRAFICA TIPO DE PAGO, DISTRIBUCION TIPOS/MUESTRA

8%

3%,

7 en efectivo

i en cheque

. . con tarjeta de
-‘ . crédito
71a credito

GRAFICA AGENCIA, DISTRIBUCION MARCAS/MUESTRA

15%

NISSAN

FORD

CHEVROLET

[1CHRYSLER




GRAFICA AGENCIA, DISTRIBUCION MODELO/MUESTRA

15%

30%

GRAFICA 5 DE MAYO 4003, DISTRIBUCION MARCA/MUESTRA

NISSAN

36%

[MCHRYSLER

FORD

[JOTROS




GRAFICA 5 DE MAYO 4003, DISTRIBUCION MARCA/MUESTRA

37% NISSAN

[1CHRYSLER

[ FORD

GRAFICA SDE MAYO 4003, DISTRIBUCION MODELO/MUESTRA

18%

18%




ANEXO 3
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Afinacion mayor
Cambio de aceite
Fuel Inyecton 1800 5 95% 575 Diagnostico en
Computadora,
Frenos, Limpieza
Precision Afinacion
Tune 4600 6 82% 499+ IVA Cambio de aceite
Quality
Tune 1512 5 85% 517
Spee-Dee 4800 12 100% 605
Velman 900 4 NA 140 M/O

N/A= No aplica M/O=Mano de
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ANEXO 4

~ PRECIOS COMPARATIVOS DE LOS SERVICIOS QUE BRINDAN DIFERENTES TALLERES
DE LA CIUDAD DE PUEBLA
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FIN. MAYOR (CAL. PUNTERIAS) 4 CIL. 0 250 125 75 300 200 300 160 20143 150
FIN. MAYOR (CAL. PUNTERIAS) 6 CIL. 0 250 125 95 300 250 300 160  211.43 190
FIN. MAYOR (CAL. PUNTERIAS) 8 CIL. 0 250 125 115 0 0 300 160 190 220
FIN. NORM. ASPIR. CARB. 4 CIL. 200 200 125 60 250 50 150 100 14188 65
FIN. NORM. ASPIR. CARB. 6 CIL. 200 200 125 75 250 75 150 100 146.88 85
FIN. NORM. ASPIR. CARB. 8 CIL. 200 200 125 a0 0 0 150 100 14417 120
FIN. FUEL INJECT. (LAV. INYET) 4 CIL, 320 250 125 140 350 350 350 140 25313 225
FIN. FUEL INJECT. (LAV.INYET)6 CIL. 320 250 125 160 400 400 350 150 269.38 25
FIN. FUEL INJECT. (LAV. INYET) 8 CIL. 320 250 125 180 0 0 350 160 23083 275
:AMB. BOMBA DE GAS. (FUERA DE TANQ.) 4 CI 40 80 95 60 60 35 40 60 58.75 50
AMB. BOMBA DE GAS. (FUERA DE TANQ.) 6 CI 40 80 95 70 80 40 40 60 6313 S5
;AMB. BOMBA DE GAS. (FUERA DE TANQ.) 8 CI 40 80 95 80 0 6] 40 60 65.83 60
;AMB. BOMBA DE GAS. (DENT. DE TANQ) 4 CIL 150 250 295 120 B0 25 40 150 13625 130
JAMB. BOMBA DE GAS. (DENT. DE TANQ.) 6 CIL 150 250 295 140 80 35 40 150 1425 140
;AMB. BOMBA DE GAS. (DENT. DE TANQ.)8 CIL 150 250 295 160 0 0 40 150 17417 160
:AMB. DE CLUTCH SEDAN 4 CIL 0 150 295 180 100 80 100 120 14643 200
:AMB. DE CLUTCH SEDAN 6 CIL 0 150 295 0 120 100 100 120 1475 0
:AMB. DE CLUTCH SEDAN 8 CIL 0 150 295 0 0 0 100 120 16625 0
:AMB. DE CLUTCH TRACC. DELANT. 4 CIL 0 250 395 180 150 40 200 350 22357 275
:AMB. DE CLUTCH TRACC. DELANT. 6 CIL 0 250 395 220 200 60 200 350 20938 325
:AMB. DE CLUTCH TRACC. DELANT. 8 CIL 0 250 395 240 0 0 200 350 287 375
SAMB. DE CLUTCH TRACC. TRAS. 4 CIL 0 450 395 0 200 0 180 160 277 0
JAMB. DE CLUTCH TRACC. TRAS. 6 CIL 0 450 395 240 200 0 180 160 270.83 275
JAMB. DE CLUTCH TRACC. TRAS. 8 CIL 0 450 395 280 0 0 180 160 293 280
AMB. CHICOTE DE CLUTCH 4 CIL 0 70 95 40 50 35 50 40 5429 35
SAMB. CHICOTE DE CLUTCH 6 CIL 0 70 95 45 50 35 50 40 55 40
AMB. CHICOTE DE CLUTCH 8 CIL 0 70 95 50 0 0 50 40 61 45
SERV. GRAL DE FRENOS 4 CIL 250 180 195 110 150 120 150 120 159.38 100
SERV. GRAL DE FRENOS 6 CIL 250 180 195 120 150 125 150 120 161.25 120
SERV. GRAL DE FRENOS 8 CIL 250 180 195 130 0 0 150 120  170.83 120
IMPIAR Y CALIBRAR 4 CIL 0 111 60 50 0 120 150 60 91.83 50
IMPIAR Y CALIBRAR 6 CIL 0 111 60 55 0 125 150 60 935 60
IMPIAR Y CALIBRAR 8 CIL 0 111 60 80 0 0 150 60 5513 70
SAMBIAR BALATAS DELANT. 4 CIL 125 0 120 40 50 20 80 70 7438 50
SAMBIAR BALATAS DELANT, 6 CIL 125 a0 120 45 50 20 80 70 75 60
JAMBIAR BALATAS DELANT. 8 CIL 125 90 120 50 0 o 80 70 8917 70
SAMBIAR BALATAS TRAS. 4 CIL 125 90 120 40 50 20 80 70 7438 50
SAMBIAR BALATAS TRAS. 6 CIL 125 a0 120 45 50 20 80 70 75 60
SAMBIAR BALATAS TRAS. 8 CIL 125 g0 120 50 0 0o 8 70 8917 70
SAMB. DE GOMAS CILID. (X RUEDA) 4 CIL 50 44 45 15 0 0 100 40 49 20
SAMB. DE GOMAS CILID. (X RUEDA) 6 CIL 50 44 45 15 0 0 100 40 49 25
SAMB. DE GOMAS CILID. (X RUEDA) 8 CIL 50 44 45 15 0 0 100 40 49 30
SALIBRAR Y PURGAR 4 CIL 50 173 95 50 0 0 35 40 7383 35




ALIBRAR Y PURGAR 6 CIL 50 173 95 55 0 0 35 40 74.67 40
ALIBRAR Y PURGAR 8 CIL 50 173 95 60 0 0 35 40 755 45
AMB. BOMBA MAESTRA (SIST. NORM.) 4 CIL 120 85 295 60 30 25 35 70 90 60
AMB. BOMBA MAESTRA (SIST. NORM.) 6 CIL 120 85 295 60 30 30 35 70 90.63 65
AMB. BOMBA MAESTRA (SIST. NORM.) 8 CIL 120 85 285 60 0 0 35 70 110.83 70
AMB. DE BOOSTER(SIST. NORM.) 4 CIL 150 150 295 60 30 25 0 80 112.86 150
AMB. DE BOOSTER(SIST. NORM.) 6 CIL 150 150 295 60 30 30 0 80 11357 170
AMB. DE BOOSTER(SIST. NORM.) 8 CIL 150 150 295 60 0 0 0 80 147 190
AMB. AMORT. NORM. P/L 4 CIL 0 44 150 30 50 50 80 44 64 50
AMB. AMORT. NORM. P/L 6 CIL 0 44 150 30 100 75 80 44 74.71 60
AMB. AMORT. NORM. P/L 8 CIL 0 44 150 30 0 0 80 44 69.6 70
AMB. AMORT. CON RESORTE P/L 4 CIL 0 63.3 295 40 25 0 40 44 84.55 75
AMB. AMORT. CON RESORTE P/L 6 CIL 0 63.3 295 40 30 0 40 44 85.38 95
AMB. AMORT. CON RESORTE P/L 8 CIL 0 63.3 295 40 0 0 40 44 96.46 110
AMB. ROTULA SIN BAJAR ORQ. C/U 4 CIL 0 107 125 40 0 25 0 40 67.4 50
AMB. ROTULA SIN BAJAR ORQ. C/U 6 CIL 0 107 125 60 0 30 0 40 72.4 55
AMB. ROTULA SIN BAJAR ORQ. C/U 8 CIL 0 107 125 60 0 0 0 40 83 60
AMB. ORQUILLA C/U 4 CIL 0 162 125 80 0 0 0 40 101.75 145
AMB. ORQUILLA C/U 6 CIL 0 162 125 120 0 0 0 40 11175 165
AMB. ORQUILLA C/U 8 CIL 0 162 125 140 0 0 0 40 116.75 180
AMB. GOMAS BARRA EST. 4 CIL 0 64 95 40 40 35 40 20 47.71 75
AMB. GOMAS BARRA EST. 6 CIL 0 654 95 60 40 40 40 20 51.29 85
AMB. GOMAS BARRA EST. 8 CIL 0 64 95 80 0 0 40 20 59.8 95
EPARACION GRAL. SUSP. DELANT. 4 CIL 0 283.8 295 240 50 35 40 250 17054 400
EPARACION GRAL. SUSP. DELANT. 6 CIL 0 283.8 295 280 50 40 40 250 176.97 500
EPARACION GRAL. SUSP. DELANT. 8 CIL 0 283.8 295 330 0 0 40 250 239.76 600
ESARMAR CAJA DIRECC. PARA REPARAR 4 Cl 0 348 0 60 160 150 170 0 1776 175
ESARMAR CAJA DIRECC. PARA REPARAR 6 ClI 0 348 0 80 160 150 170 0 1816 185
ESARMAR CAJA DIRECC. PARA REPARAR 8 ClI 0 348 0 90 0 0 170 0 202.67 195
AMB. TERMINALES DIRECC. C/L 4 CIL 0 93.5 0 40 80 75 80 0 73.7 60
AMB. TERMINALES DIRECC. C/L 6 CIL 0 935 0 40 80 90 80 0 76.7 70
AMB. TERMINALES DIRECC. C/L 8 CIL 0 93.5 0 40 0 0 80 0 7117 80
AMB. AMORTIGUADOR DIRECCION 4 CIL 0 50 0 40 S0 50 50 0 48 45
AMB. AMORTIGUADOR DIRECCION 6 CIL 0 50 0 40 50 70 50 0 52 50
/AMB. AMORTIGUADOR DIRECCION 8 CIL 0 50 0 40 0 0 50 0 46.67 55
'EPAR. GRAL. DIRECC. 4 CIL 0 450 0 120 250 250 350 0 284 350
'EPAR. GRAL. DIRECC. 6 CIL 0 450 0 140 300 280 350 0 304 450
'EPAR. GRAL. DIRECC. 8 CIL 0 450 0 160 0 0 350 0 320 550
JUSTE GRAL. DE MOTOR 4 CIL 0 850 600 700 700 750 800 0 73333 750
JUSTE GRAL. DEMOTOR 6 CIL 0 850 600 900 800 750 800 0 783.33 950
JUSTE GRAL. DE MOTOR 8 CIL 0 1000 600 1100 0 0 800 0 875 1200
JESMONTAR Y MONTAR MOTOR 4 CIL 0 90 400 300 700 0 600 0 418 350
JESMONTAR Y MONTAR MOTOR 6 CIL 0 90 400 400 700 0 600 0 438 450
JESMONTAR Y MONTAR MOTOR 8 CIL 0 90 400 450 0 0 600 0 385 550
;ON MOTOR DESM. CAMB. RETEN. CIG. 4 CIL 0 60 0 40 0 0 0 0 50 40
;ON MOTOR DESM. CAMB. RETEN. CIG. 6 CIL 0 60 0 40 0 0 0 0 50 45
JON MOTOR DESM. CAMB. RETEN. CIG. 8 CIL 0 60 0 40 0 0 0 0 50 S0
A0OTOR DESM. CAMB. GOMAS RADIADOR 4 CIL 0 80 0 30 0 0 0 0 60 80
AOTOR DESM. CAMB. GOMAS RADIADOR 6 CIL 0 20 0 0 0 0 0 0 90 0
AOTOR DESM. CAMB. GOMAS RADIADOR 8 CIL 0 90 0 0 0 0 0 0 90 0
SAMB. DE RADIADOR 4 CIL 0 90 75 45 35 20 30 0 4917 100
JAMB. DE RADIADOR 6 CIL 0 90 75 55 35 30 30 0 525 110




CAMB. DE RADIADOR 8 CIL 0 90 75 65 0 0 30 0 65 120
CAMB. BOMBA ACEITE 4 CIL 0 120 185 120 35 25 30 0 87.5 60
CAMB. BOMBA ACEITE 6 CIL 0 120 185 160 35 35 30 0 95.83 70
CAMB. BOMBA ACEITE 8 CIL 0 120 195 180 0 0 30 0 131.25 80
CAMB. JUNTA TAPA DE PUNT. C/U 4 CIL 0 20 75 15 35 25 30 0 33,33 60
CAMB. JUNTA TAPA DE PUNT. C/U 6 CIL 0 20 [&] 15 35 35 30 0 35 70
CAMB. JUNTA TAPA DE PUNT. C/U 8 CIL 0 20 75 15 0 0 30 0 35 80
REPAR. CUERDA BUJIA SIN DESM. MOTOR 4 CI 0 100 0 150 200 350 0 200 60
REPAR. CUERDA BUJIA SIN DESM. MOTOR 6 Cl 0 100 0 150 200 350 0 200 60
REPAR. CUERDA BUJIA SIN DESM. MOTOR 8 Cl 0 100 0 0 0 350 0 225 60
SERV. DE LAV. Y ENGRAS. 4 CIL 0 13225 Fis 55 60 55 60 55 70.32 60
SERV. DE LAV. Y ENGRAS. 6 CIL 0 13225 75 60 50 70 60 55 71.75 65
SERV. DE LAV. Y ENGRAS. 8 CIL 0 13225 75 65 0 0 60 55 77.45 65
AUTO GRANDE IGUAL QUE CH. 4 CIL 0 0 100 0 150 75 65 65 91 0
AUTO GRANDE IGUAL QUE CH. 6 CIL 0 0 100 65 150 0 65 65 89 0
AUTO GRANDE IGUAL QUE CH. 8 CIL 0 0 100 75 0 0 85 126 76.25 0
CAMION 3 TONELADAS 4 CIL 0 13225 100 0 0 0 0 125 119.08 0
CAMION 3 TONELADAS 6 CIL 0 13225 100 0 0 0 0 125 119.08 145
CAMION 3 TONELADAS 8 CIL 0 13225 100 80 0 0 0 0 109.31 145
SERV. DE LAV.Y ENGRAS. AMB. 4 CIL 0 0 100 0 0 0 0 0 100 0
SERV. DE LAV.Y ENGRAS. AMB. 6 CIL 0 0 100 75 0 0 0 0 87.5 80
SERV. DE LAV. Y ENGRAS. AMB. 8 CIL 0 0 100 0 0 0 0 0 100 80
SERV. GRAL DE MARCHA 4 CIL 0 0 0 80 0 40 0 0 60 80
SERV. GRAL DE MARCHA 6 CIL 0 0 0 80 0 0 0 0 80 85
SERV. GRAL DE MARCHA 8 CIL 0 0 0 80 0 0 0 0 80 a0
SERV. GRAL DE ALTERNADOR 4 CIL 0 0 0 80 0 35 0 0 57.5 80
SERV. GRAL DE ALTERNADOR 6 CIL 0 0 0 80 0 0 0 0 80 85
SERV. GRAL DE ALTERNADOR 8 CIL 0 0 0 80 0 0 0 0 80 90




GLOSARIO o

Concepto de Mercadotecnia: Filosofia de negocios abogando para que todas las
actividades y funciones de la organizacion estén dirigidas hacia la identificacion y
satisfaccion de las necesidades del consumidor. (pag. 8)

Competencia: La batalla entre negocios por ganar la aceptacion del consumidor. (pag. 5)

Administracion: Alcanzar objetivos organizacionales a través de personas y recursos (pag.
).

Muestra: Grupo representativo gracias al cual se obtiene informacion. (pag. 54)

Método de Encuestas: Método para adquirir datos primarios en el cual un encuestador
hace determinadas preguntas a los encuestados para conocer actitudes, motivos y opiniones.

(pag. 20)

Mercado: Personas con la autoridad necesaria, habilidad financiera y voluntad para
comprar bienes y servicios. (pag. 5) '

Micro-Empresa: Negocio de propiedad y operacion independiente , no dominante en su
ramo, teniendo un tamafio menor a los 25 empleados. (pag. 3)

Negocio: Todas las actividades de busqueda de utilidades y todas las empresas que proveen
bienes y servicios necesarios para un sistema economico. (pag. 3)

Objetivos: Guias de accion usadas por los gerentes para definir estandares en los cuales la
organizacion pueda cumplir en dreas tales como rentabilidad, servicio al cliente y

responsabilidad social. (pag. 4)

Organizacion: Proceso estructurado en el cual la gente interactua para alcanzar objetivos.
(pag. 12)

Planeaciéon: La funcion de administrar que comprende anticiparse al futuro y determinar los
mejores cursos de accion para alcanzar los objetivos organizacionales. (pag. 12)

Precio: El valor de intercambio de un producto o servicio en el mercado. (pag. 5)

Utilidades: La diferencia entre los ingresos y los egresos de una compafiia. (ANEXOS-
abstract)
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