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Introduccion:

La ciudad de Chetumal Quintana Roo se encuentra en una veloz etapa de
crecimiento y expansion en el &mbito empresarial; esto debido a la incorporacion
de nuevas empresas a la regién, con politicas y lineamientos estratégicos
fundamentados en grandes compafias que han originado una baja en los niveles
de ventas y desplazando a gran medida a las empresas locales, por ésta razon es
necesario aplicar técnicas mercadolégicas que ofrezcan fortalecer Ila

supervivencia de las microempresas en la ciudad y asi prevenir posibles riesgos o

quiebre de las mismas. (G
N\
N

., /K\ ))

Breve Descripcion: YN
X
La monografia consistira en el analisis del uso( ge la‘mezcla de Marketing en una
N/

microempresa de la ciudad Chetumal QUI%}I%ROO en éste caso la “Escuela de

\//

Manejo Rivero”; con la finalidad de que ekey‘ presario tenga un conocimiento claro

/,

de la adecuada aplicacién y beneflclas&orgados por ésta Mezcla de Marketing y

la respuesta reflejada en el mcré\ménto de sus clientes.

Delimitacion espacio- tu;
La monografia se\re%mzara en la ciudad de Chetumal Quintana Roo en base a la
utilizacion de la Mezcla de Marketing en la “Escuela de Manejo Rivero” durante el
periodo 2006 siendo el mas reciente en que se tiene informacion sobre las

variables de estudio.

Objetivo general:



Identificar y analizar la utilizacién de la Mezcla de Marketing; los antecedentes y la
adecuada aplicacion en el caso de la microempresa “Escuela de Manejo Rivero”
de la ciudad de Chetumal Quintana Roo. Todo esto con la finalidad de conocer el
historial del uso de éstos elementos y asi poder determinar si fueron aplicados de
forma eficiente y si reflejan un incremento en el nimero de clientes interesados

por obtener el servicio.

Objetivos especifico:

1.- Investigar los antecedentes de Marketing. 7
\‘\\ &‘
2.-Recabar la informacion tedrica acerca de la Mezcla | de Nlarketlng y acerca de
77\\‘ B
las Pymes, su clasificacion y entorno. //&\ Y

//
3.-Revisar y analizar el registro de la mcorpora(:lén ﬂgla Mezcla de Marketing en

N/
la “Escuela de Manejo Rivero” de la ciudad/déﬁhetumal Quintana Roo.

=
|

Justificacion; importancia del estudléy ﬂﬁhdad
D)
Debido al impacto que mqweta a rarmcroempresa “Escuela de Manejo Rivero” en
\\ ,//
funcién de la llegada de nuevas empresas a la ciudad; he decidido documentar la
/
./\\

incorporacion, mportanc\gy efectos de la Mezcla de Marketing al igual que los
RS

reflejos en el mcrefitépté de clientes interesados por obtener el servicio en el
N )

periodo 2006. Todo esto con la misiébn de que el empresario conozca como ha

sido la aplicacion de la Mezcla de Marketing a su negocio si es que se ha tenido y

se determine si ha obtenido como resultado de la aplicacion de la Mezcla de

Marketing un incremento en el nivel de clientes para su microempresa.

Metodologia:



La metodologia a utilizar es la investigacion documental; como su nombre lo
indica, se apoya en fuentes de caracter documental, esto es, en documentos de
cualquier especie que de manera indirecta o directa contribuyan con la
investigacion. El objetivo primordial de ésta metodologia es el andlisis de
diferentes hechos ya sean de orden sociolédgico, psicologico e historico, entre
otros.

La investigacion documental se identifica por la utilizacion, recolecta, analisis y
presentacion de resultados coherente en un documento al igual que utiliza

procedimientos l6gicos y mentales de toda investigacién .como la sintesis,
9
N\

/

induccion, deduccion, etc.... >
P\l
&)

N\

////‘*\\

§

Como subtipos de ésta investigaciéon encontramos M nvestigacion bibliografica, la
)
hemerogréfica y la archivistica; la prlmer;&&%basa en la consulta de libros, la

segunda en articulos o ensayos de// Mfas y periddicos, y la tercera en
N
documentos que se encuentran erﬁ@&%rchivos, como cartas, oficios, circulares,

expedientes, etcétera.
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El presente trabajo monogréafico sobre el uso de la Mezcla de Marketing como
herramienta para el incremento de clientes en una microempresa de la Ciudad de
Chetumal Quintana Roo; se pone en evidencia que hoy en dia el uso y aplicacion
de la mezcla de Marketing es necesaria para la supervivencia de las
microempresas, sin embargo también se menciona la evolucién y base tedrica de
la Mezcla de Marketing en las ultimas décadas, ademas se presenta el analisis de
la microempresa “Escuela de Manejo Rivero”, del cual pudimos concluir varias
observaciones y recomendaciones, todo esto, con la intencion de ofrecer una
perspectiva diferente para todos aquellos empresarios Io(salgs gue no prestan
N
mucha atencion a los aspectos mercadoldgicos de sus | embre;as trayendo como

resultado un decremento en las ventas, que a Iargp<pL@zO llevaran al cierre de la

misma. Esto a razon del importante cremment(mﬂe%mdad en los ultimos cinco

\\ )
afos con la apertura de nuevas empresas )N%Ilegada de franquicias extranjeras

con innovaciones en la forma de servir al);l ente y ofrecer sus productos.

\
//7
\f/‘

Je

1,,//"

‘///

//\\\\
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Capitulo |
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de Marketin
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Antecedentes de la Mezcla de Marketing

Concepto de Marketing

Dando por hecho su caracter interdisciplinario, tenemos que decir que el término
Marketing de origen anglosajon empez6 a utilizarse en EE.UU. a principios del
siglo pasado, concretamente fue en 1910 cuando en la Universidad de Wisconsin
aparecié un curso denominado «Métodos de Marketing» impartido por BUTLER

.Rafael Mufiiz Gonzalez (2006).

—
VN
(( N

N/
/:"—r \§ =
El Marketing puede ser percibido como el conjunto de aco/lones que realiza una
//
empresa para otorgar valor a una marca determlnﬂdaﬁsto es, aumentar el valor
<

respecto a la percepcion de los consumldores* I M rketing es en si el estudio y

entendimiento de consumo, para deter;@n\arslas necesidades y satisfacerlas

. \//
mediante productos.

—
{
\\,

// f‘

‘,:///

\
—~
.

/\\

El Marketing es considerado oom\o una estrategia en crecimiento que combina
'/
/,/ \\ "'
estrategias tradicionales y\@q/}radlcionales, esto es, observar la demanda, el
D=

idor, prestar atencion a la competencia para poder

comportamiento del con:

O\ \\
disefiar vias de acgo’hmue aseguren el éxito de nuestra empresa y productos.

Aunque se pueden tener diversas percepciones y conceptos de Marketing todos
los conceptos guardan similitud en el significado general. El Marketing es
determinado Segun la American Marketing Association (AMA 2004). como el

proceso de planeacién, ejecucion y conceptualizacion de precios, premiacion y

13



distribucion de ideas, mercancias y técnicas para crear intercambios que

satisfagan objetivos individuales y organizacionales"

El uso del Marketing por las empresas es esencial ya que hoy en dia es necesario
utilizar estrategias mercadolégicas para lograr la supervivencia de una empresa; a
la vez, el Marketing se esta expandiendo y ahora es posible su aplicacion en

diversas areas que antes no eran contempladas.

Primeras aplicaciones de Marketing

c‘ \\\

El Marketing obtuvo su formalizacion sistematica erV’ranécada de los 70’s

\\ )
proporcionandole un caracter de ciencia expenmen(eil ahgnque tuvo sus origenes
// \ //

en pueblos antiguos; siendo asi, algo nuevé\wlejo simultaneamente. A

continuacion se presenta un breve resum \Hg’—’(os usos de Marketing en las

jor panorama del surgimiento de la

ultimas décadas con la finalidad de tener un‘me

misma.

El Marketing tiene su origen desd% tlempos primitivos desde que el ser humano
/,/ \\ ":

tuvo la obligacion de producy sus alimentos debido a la necesidad de la

autosuficiencia y supgarv{( ncia; de esta forma se fueron creando pequefas
\_7/

colectividades fom\1aﬂa3 por aldeas para producir algun producto y asi poder

intercambiarlo con los demé&s grupos obteniendo como resultado un rustico

mercado de intercambio entre los pobladores del area.

A partir del afio 1700 se empiezan a dar las primeras apariciones del Marketing ya
gue en ese momento surgen las primeras apariciones de publicidad en los diarios
de Estados Unidos. A mediados del siglo Benjamin Franklin confecciona el primer

catalogo de ordenes por correo, pero fue hasta el afio de 1860 que la compafia

14



de coser Singer introduce las ventas con instalaciones y las franquicias, surgen
igual las primeras tiendas con departamentos, las primeras marcas al mercado
como Avena Quaker, Vaseline, Pillsbury’s y Jabon Ivory de igual forma empiezan

a utilizarse los cupones a finales de siglo.

Durante Revolucién Industrial en el afio de 1920, fue cuando se mostré un interés
claro hacia la produccion, pero en ese entonces el consumo era inmediato, esto
es, que todo lo que se producia era consumido rapidamente, por lo tanto, el sector
manufacturero determinaba las caracteristicas de los productos eliminando la
//
necesidad de comercializacién y excluyendo la demspnw\lf;v/ los consumidores
sobre las caracteristicas de su producto. En ese entoye@ 15( demanda superaba a
// \/
la oferta y existia un pensamiento erréneo ya que«éegﬁrubla la preferencia de los

consumidores solo en base a la dlsponlbllldad\y premo de los productos y como

a distribucion y produccion de los

mismos. Todo éste desenfoque comeﬁe\:\iéﬂ;t?éjo como resultado un éxito y en otros

casos fracaso de productos que fuerorHanzados al mercado.
«'/"/ \\ ©
,,,fii\\w
BN , .
En esa época también p\uBI ron grandes avances en el ambito de la
N

o)
ece la afinidad por la investigacion basada en los

\

Mercadotecnia ya que,,,
cuestionarios debld&Q dé las empresas por conocer los deseos, necesidades y
preferencias de Ic;\ consumldores la empresa Procter & Gamble introduce el
sistema de gerencia de producto, se da la apertura a la primera tienda de

conveniencia en Texas, al primer supermercado y la primera tienda de

descuentos en New York.

15



En la década de los afios 50°'s se pueden mencionar grandes avances en
Marketing ya que surgen nuevos aspectos y conceptos relacionados como es la
propuesta de Neil H. Borden sobre la Mezcla de Marketing, también Joel Dean
define el ciclo de vida del producto; John D. McKitterick. Esboza el concepto de
Mercadotecnia y Wendell R. Smith. Promociona la segmentacion de mercados al

igual que surge el primer centro comercial hecho por Allied Store en Seattle.

En la década de los 60°s lo mas representativo en Marketing es la incorporacion

de los restaurantes de comida rapida, ventas por catélogo y almacenes de

// 7

muebles, en el Marketing politico es televisado por prm;ler\a v;az un debate entre

dos candidatos a la presidencia de Estados Umdoﬁ (Kerfnedy y Nixon). En el
y N
7 //

aspecto teorico se implementa la clasificacion deyarketmg Mix o Mezcla de

Mercadotecnia por Jerome McCarthy en el anox*l;%o del mismo modo aparece la

Para la llegada del siguiente peﬁbdb la década de los 70’s; se establece un
\\ ,//

codigo universal para los productos (UPC). Zaltman y Philip Kotler introducen la

o)
‘el afio de 1971; se manifiesta con la finalidad de hacer

Mercadotecnia Soual; 3
N\

negocios de forma R:gsgnsable con tendencia humanista. Aparece el Mercadeo
)

Estratégico en el ;ﬁ:{i de 1972, como consecuencia del concepto de planeacion

estratégica por el Grupo de Consultoria de Boston (Boston Consulting Group), el

mismo afio también surge la corriente de la Mercadotecnia de Servicios y se

forma el Instituto de Planificacién Estratégica para dirigir los proyectos en el afo

de 1975.
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Ya para la década de los 80°’s la publicidad por television de paga crecia
rapidamente, la compafiia GTE Telenet introduce el correo electrénico (e-mail) a
la par surge el mercadeo de la primera computadora IBM. Surge una tendencia
hacia las megas agencias y Philip Kotler introduce el Megamerketing en el afio de

1986.

A lo largo de todo este proceso de evolucion de Marketing se pueden identificar
tres etapas: la primera durante el capitalismo; donde la empresa tenia una clara
orientacién hacia la produccion, después fue la etapa orientada hacia las ventas
donde la empresa se preocupaba por vender su product lg\agwente etapa fue la
que tuvo orientacién al Marketing cuando las empregfas\\sgdleron cuenta de que
los deseos y necesidades del consumidor coneﬁé/l/cgt?}/todo el proceso dandole

importancia a la investigacion de mercados. Hoy%en dia se dice que estamos en la

/) ]
cuarta etapa con una orientacion al M@e |ng personal puesto que en la
/ v N4
oA

actualidad existe tecnologia suﬁmentepara crear productos personalizados que
N

L\ // R
cumplan con la satisfaccion de los chePctes
«'/"/ \\ ©
\\ 4

Variables basicas del MQrketlng

7

« Producto. Es r@qé -aquel bien material o inmaterial que puesto en el
%’

mercado w&n satisfacer la necesidad de un determinado cliente. Al bien

material se le denomina producto y al inmaterial servicio, de ahi que la
principal caracteristica diferenciadora sea la tangibilidad del bien en
cuestion.

« Mercado. Aunque se aborda mucho mas ampliamente en un capitulo
posterior, en principio definimos el mercado como el lugar fisico o virtual

donde concurren compradores y vendedores para realizar una transaccion.

17



La complejidad de los target potenciales, asi como Internet, han
segmentado de tal forma el mercado hasta llegar al extremo del one to one.
Necesidad. La tan cacareada pregunta de que si el Marketing crea o no las
necesidades no es ébice para que ésta sea una importante variable basica
del Marketing, pudiéndola definir como la sensacion de carencia fisica,
fisiolégica o psicologica comun a todas las personas que conforman el
mercado.

Deseo. Considerado como un acto voluntario posterior a la necesidad, lo
podemos definir como la forma en que la persona mc‘afﬁ’lfiesta la voluntad de

N,

7N
satisfacer la mencionada necesidad, Ioglcamer@e )Ios factores sociales,
N4
~N\=

culturales y ambientales seran los que marquéws estimulos de Marketing

para su consecucion.

Marketing deberd ir encamlr(aﬁa%l adecuar lo mejor posible la necesidad
29

ilimitada que existe en er/merc“ado frente los recursos limitados de los que
\\77://‘"

dispone el consumldor
=

Oferta. Es el co/ru_ @ “de bienes o servicios que se orientan a satisfacer la
B
c' \ p

demanda deféﬂ\ada en el mercado, generalmente queda suficientemente
N
cubierta por Ias empresas Rafael Mufiz Gonzales (2006)

18



Origenes de la Mezcla de Marketing

Dentro del Marketing podemos encontrar la Mezcla de Mercadotecnia o Marketing
Mix, este concepto fue introducido por el profesor de Harvard University Neil H.
Borden en el afio de 1950 el cual ofrecia doce elementos en su conformacion,
posteriormente los elementos se redujeron, quedando solo cuatro de ellos
conocidos como el producto, el precio, la plaza y la promocion o las 4p’s de
Marketing. Esta clasificacion fue otorgada por E. Jerome McCarthy quien la
popularizé en el afio de 1960.

Simultaneamente la Mezcla de Marketing tuvo antec;gé{enj/‘fqés en Europa ya que

PN\

4R\
, . N )) . -
investigadores de la Escuela de Copenhague Ilega;&;wa conclusiones similares
&\//

.z VA . .

respecto a la depuracion de los elementos deu\la F%cla de Marketing conocida
N

,\\

actualmente; ellos se basaron en teorias de

2 década de lo 30's dadas por Von

V7

— NS
Stackelberg, Arne Rasmussen y Gostg'\Mjék
N

: . NN , : :
con el ciclo de vida del producto y dgmd}ﬁos paradmetros eran integrados mediante
=4

elasticidades variables del meré%dﬁ.: N
//i\\\://
/ l\\‘\\:// )
vg;cla, de Marketing podemos considerar que se refiere al

N

N0 _
conjunto de variablgg\s@care las cuales la empresa tiene mayor control; estas
\\ ~_

Cuando se habla de la

. , N . . - ., . .,
variables estan relacionadas con el estudio, identificacion y satisfaccion de
necesidades y deseos de personas por medio de la creacion de productos
tangibles e intangibles mejor conocido como el mercadeo. La Mezcla de

Marketing se clasifica de la siguiente manera en cuatro variables:

19



La Mezcla de Marketing y las cuatro P’s

Producto

Calidad

Caracteristicas

Estilos

Marca

Empaque

Tamano
Garantia
Servicios

Devoluciones

A continuacion se deSél’I
\

Tabla no. 1
Precio plaza promocion
Descuentos Canales Publicidad
Ventas
Listas Cubrimiento
Personales
Plazos Lugares Promociones
3
“\' \
Intereses Inventario . Exhibiciones
7N\
7%‘§}Z// " Ventas
Niveles Transporte
7 Electrénicas
/;:§\%
Margenes Almgcénamento
Condiciones Qespachos
o
‘/“\'7«//\‘\\
N
N
U a))
//
///'5':'§\\‘ <&
\\\://

\\ran por separado cada una de las variables de la
7

Mezcla de Marketihgtpara hacer mejor la percepcion que comprende cada una de

ellas.

20



El producto

Productos intangibles o servicios

Los productos intangibles conocidos cominmente como servicios. En economia 'y
el Marketing (Mercadotecnia) un servicio es el equivalente no material de un bien.
La presentacion de un servicio no resulta en posesion y asi es como un servicio

se diferencia de proveer un bien fisico. (wikipedia 1999)

Caracteristicas de los productos intangibles o serv ~ icios

Los servicios presentan caracteristicas que los |depfn‘®
Vi \/)‘
productos tangibles tales como la mtanglbllldad ,xcg@a su nombre lo indica hace

\
I\
\\,
/)
an y

diferencian de los

referencia a que no puede percibirse el productb antes de la compra, siendo esta

os:‘tanglbles También se caracterizan

la principal diferencia respecto a los produict
\//

) /}:1

“\"// /) . .
por tener heterogeneidad esto es qué" /\s,o"n menos estandarizados y uniformes
AN

\//\

que los bienes puesto que la presfaerén de un servicio puede ser diferente en
|

percepcion segun el cllente Qtraﬁaracterlstlca es la inseparabilidad , significa

que los servicios son pro ff:leé y consumidos de manera simultanea y por ultimo

los servicios se carao(er@an por ser perecederos con esto se hace referencia a
QA \\

que los servicios n&puféden ser almacenados, guardados o inventariados.

Debido a las caracteristicas de los servicios, es mas dificil poder determinar y
medir la calidad en el servicio, para poder tener un pardmetro de la calidad es

necesario tomar en cuenta los siguientes componentes:

Confiabilidad: capacidad de ofrecer el servicio de manera segura, precisa y

uniforme.
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Sensibilidad: capacidad de ofrecer un servicio puntual.

Seguridad: habilidad de los empleados para transmitir seguridad asi como el

conocimiento y la cortesia de los mismos.
Empatia: atencion personalizada y cuidadosa de los clientes.

Tangibles: evidencia fisica de un servicio, que incluye las instalaciones fisicas,

herramientas y equipo utilizado para prestar el servicio.

Ciclo de vida del producto intangible o servicio

/ / N
\\ Zf//,’/’,///j: \\\\

N
En el caso del ciclo de vida de los productos mtangggie‘;; tamblen es aplicable el

//
7%

ciclo de vida de los productos tangibles ya qyé\a@Bos pasan por las mismas

etapas. El ciclo de vida de un producto es ur c&wcépto asociado a las técnicas de

la Mercadotecnia o Marketing. Las condl | gﬁs bajo las que un producto se va a

vender van a cambiar a lo largo del\tfeﬁnﬁo La gestion del ciclo de vida de un

\//\

producto se refiere a la con;lderaefon de los diferentes estados que va a

atravesar un producto a lo Iarg& d% su existencia. La tecnologia que subyace en
AN\
un producto o categoria epr;oducto puede atravesar etapas similares. Wikipedia

(1999)

//’ >
"//”/ ///) N
N —//,7"’\\
{{ )
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Figura no. 1
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\Y4

‘\x,, éf \“ )

N
presente y futuro.18 de octubre de (20@\

Etapas del ciclo de vida de un ppdﬂcto intangible 0 servicio

// \\ ©
Introduccion: en esta etapa/se\%la//el lanzamiento del nuevo producto intangible,

los costos de Marketing ’h ,mdy elevados al igual que los de produccion ya que
se identifican y corrlgqn\f\aﬂas en el producto y en el proceso de produccion; se
trata de tener unéwggan distribucion con la finalidad de que los consumidores
conozcan el producto, hay un bajo nivel de ventas. En general se tiene una

rentabilidad negativa ya que se dan grandes esfuerzos por parte de la empresa

para posicionar el producto.

Crecimiento: después de que el producto sobrevive a la etapa de lanzamiento

sigue la etapa de crecimiento en esta crecen los niveles de ventas, las utilidades

23



aumentan rapidamente, alcanzan la cima y empiezan a declinar conforme crece la
competencia, se van perfeccionando los procesos de fabricacion y el precio del
producto todavia es un poco elevado. Esta fase se caracteriza por empezar a
presentar una rentabilidad positiva que debe de reinvertirse, para poder dar pie al

crecimiento y al reforzamiento técnico y comercial.

Etapa de madurez: para esta etapa las ventas empiezan a presentar un
decremento en su nivel, es la etapa mas larga del ciclo de vida del producto, las

técnicas de fabricacion ya fueron perfeccionadas, esto es, ya se erradicaron las

//

fallas de la etapa de introduccién; los costos del produ;:c@n %Oh bajos, en esta

etapa existe un gran namero de competidores el prep%déproducto ha bajado y
SN
7 //

se puede llegar a la guerra de precios, en gene{ajj?ﬁ esta etapa se tiene una

rentabilidad estable y se producen excedentes demsorena gue a diferencia de la

ése‘n‘

re los accionistas y no ser usado

etapa anterior estos si pueden ser dIVIdI

en su totalidad para reinversion.

Etapa de declive: se caracteriiéﬁgT una baja en el nivel de ventas de larga

p— \B = //
\

duracion, la preferencia de\ 9 consumidores cambia o adoptan productos
y \\ —/
%)
sustitutos, la llegada de \&ta ‘etapa en un producto varia segln su clasificacion,
c"/ \\\‘
<

puede ser rapida 0 t&r\é{aﬂa

u
NN /)
N
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Estrategias de los productos intangibles o servicio S

La creacion de estrategias dentro de los productos intangibles o servicios

requiere de un ajuste de la Mezcla de Marketing; existen tres tipos de estrategias.

1. Procesamiento de la persona: esta estrategia es aplicable cuando la
finalidad el servicio tiene un enfoque directo hacia el cliente.
2. Procesamiento de la posesion: esta estrategia se aplica cuando el

servicio prestado por la empresa esta dirigido hacia un bien que el cliente

—
Vs

osee. (G
P )
3. El procesamiento de la informacion:  esta estrategia esta relacionada con
N

] - NS
el uso de la tecnologia o de conocimientos gsp/&gallzados.
/}Ij \

. . .. , N ..
Los productos intangibles o servicios estan anorrffados por dos partes el servicio
/,, N

central; que es aquel beneficio fundam fa} que el consumidor compra, y el
CA)

.. . ”\\"’i//""" .. ..

servicio complementario, este es g/L)grgpci de servicios que apoyan al servicio

“\\"5/ \ |
central. —
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Precio

Charles W. Lamb, Joseph F. Hair y Carl McDaniel (2002) el precio es aquello que

es entregado a cambio para adquirir un bien o servicio.

Rafael Muiiz Gonzales (1999). El define al precio como una variable del
Marketing que viene a sintetizar, en gran namero de casos, la politica comercial

de la empresa.

Factores gue influyen en la fijacion de precios

T
La fijacion de precios lleva consigo el deseo de obtel}erbeneflaos por parte de la

N/
empresa, Cuyos ingresos vienen determlnadcg{/;pﬁv la cantidad de ventas

realizadas, aunque no guarde una relacion dlregta;on los beneficios que obtiene,

ya que si los precios son elevados, los i \&)s totales pueden ser altos, pero

para que esto refleje en los beneﬂmosgtfependera de la adecuada determinacion
Vs ~ \\
R , (A
y equilibrio en las areas: =)
/7 "\\ &

N\
() Tablano.2

N . ://

()=

/

éz —J\ .
Areas|| Lnt@/mas Areas externas
. <\\§\‘::///

. Costes. * Mercados.
» Cantidad. * Tipos de clientes.
* Precios. * Zonas geogréficas.
* Beneficios fijados.  Canales de distribucion.
» Medios de produccion. |« Promocién.
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Objetivos de la asignacion de precios

Estos objetivos incluyen la optimizacion de utilidades, que sean satisfactorias y

qgue el rendimiento obtenido de estas esté sobre la inversion:
Objetivo de asignacion de precios orientados a las utilidades

Optimizacion de utilidades: significa establecer precios para que el ingreso total
sea tan grande como sea posible se relaciona con los costos variables, esta

optimizacién no significa precios altos; el precio depende del-entorno que rodee a

la empresa. N\
S //‘/‘

=N

S

N
/»&\ ",“

Utilidades satisfactorias: este es un nivel q@@ﬁ“dad favorable. Muchas
NS

—
///

organizaciones buscan aquellas que sean sati”Q\tagbrias para los accionistas y la
QL o

N // )

. . ., N . , , .
Rendimiento sobre la inversion: este_es el objetivo mas comun, este mide la

efectividad general de la gerencia para generar utilidades con los activos
disponibles. (@
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Objetivos de asignacion de precios orientados a las ventas

Participacion de mercado: son las ventas de los productos de una empresa como
un porcentaje de las ventas totales de la industria, las ventas pueden reportarse

en unidades vendidas o en efectivo.

Optimizacion de las ventas: es cuando se busca elevar el nivel de ventas, este
objetivo ignora las utilidades, la competencia y el entorno de Marketing, siempre y

cuando el nivel de ventas crezca.

Objetivo de asignacion de precio de estatus 7

o~
N\
N\

S ///// :‘\\\\

VN

4
/&\ ))
. ., . i O . . .
AS|gnaC|on de precios de estatus: Busca mantenq@@euos existentes o |gualar
NS

7
=2

los de la competencia, esta categoria reqlgjgfﬁ de muy poca planeacion.
Ny

Normalmente se iguala el precio con la c

// /

o N . . .
Oro factor que puede influir en |?0’il13@0n de precios es el ciclo de vida del
\7{//
producto ya que conforme un producto avanza dentro del ciclo su demanda y
condiciones competitivas tieﬁd‘eh a cambiar. Como se puede ver en la siguiente

tabla.
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Tabla no. 3

Etapa del ciclo de vida Comportamiento en el precio

Etapa introductoria Existen precios muy altos

Se espera recobrar rapidamente los
costos de desarrollo

La demanda se origina en el corazon
del mercado(necesidades que se ven
cubiertas por los atributos de

producto)

—
//

El mercado obﬂw&efmuy sensible

al precio P §4

//&\/

Etapa de crecimiento: Los prep%%plezan a estabilizarse,
ya un\ los competidores entran al

mercw%o

A ’/économlas de escala reducen
\tfo;tos y los precios son mas bajos.
Etapa de madurez: = Beducmones de precios adicionales

/\
\//

) Jconforme la compafia crece

\\ 4 Los canales de distribucion se
N vuelven un factor de costo importante

Los incrementos de precios de deben

a los costos no a la demanda.
Reducciones de precios
adicionales al precio ya existente.

Lamb, Charles W. Marketing / Meéxico: International Thomson Editores,

(2002) .pp591
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En el caso de los productos intangibles o servicios es mas dificil la fijacién de
precios ya que es dificil hacer una generalizacion debido a la gran diversidad de
servicios existentes. De los principales factores que no ayuda en la fijacion de
precios esta la situacion del mercado al igual que las caracteristicas antes
mencionadas sobre los productos intangibles de igual forma los costos, la

competencia y la demanda del servicio.

Por su caracter perecedero los servicios no pueden almacenarse, esto trae como

consecuencia ofertas especiales de precios o reducciones en los precios para

//

agotar la capacidad e cierto servicio, aunque esto trae c@rmzy resultado que los

material, mas tenderan los premosﬁggdﬁs a basarse en costos y mayor sera la

tendencia hacia precios mas es’(anda?es
R\

/ / \\ "'
\

NS //
idadlos precios se vuelven altamente competitivos.

-

Respecto a la homoge

e

S

//\

Mientras mas exclus(vo\sea un servicio, mayor sera la discrecionalidad del
<\\\

vendedor en la fija&g@del precio.

La inseparabilidad del servicio de la persona que lo ofrece puede fijar limites
geograficos o de tiempo a los mercados que es posible atender. Igualmente, los
compradores de servicios pueden buscar el servicio dentro de ciertas zonas
geograficas o de tiempo. El grado de competencia que opera dentro de estos

limites influye en los precios cobrados.
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De acuerdo a todos los factores que se deben considerar para la fijacion de
precios, y que fueron mencionados anteriormente, se pueden establecer dos
métodos para la fijacion de los precios de los servicios: precios basados en costos

y precios orientados hacia el mercado.
Precios basados en costos

1. Orientados a utilidades: apuntando a un objetivo de utilidad minima. Los
precios fijados por asociaciones industriales y profesionales pertenecen a esta
categoria. Si la entrada esta severamente restringida, los Reolos se relacionaran

f\\
mas con la capacidad y voluntad del cliente para pagar )Qmeﬁos con los costos.

2. Precios controlados por el gobierno: apuntan“ényprotecuon del consumidor

. : . N
fijando precios sobre una base costo mas u {natgén modesto.

Precios orientados al mercado

1. Competitivos: aceptando la 1 0 manteniendo o aumentando la

/
participacion en el mercado me(\ahaﬁte una agresiva politica de precios.
- \\ //

2. Orientados al cllepyte\\ ecios establecidos en relacion con las actitudes y

QO N /
comportamiento dqh% clientes. La calidad y los costos se pueden variar para

permanecer en armonia con los precios. Lamb, Charles W. Marketing (2002.)
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Plaza

La plaza también es conocida como canal, sitio entrega, distribucion, ubicacion o
cobertura pero todos los conceptos coinciden en que es el lugar donde se
comercializa el producto o el servicio que se le ofrece. Considera el manejo
efectivo de los canales logisticos y de venta debiendo lograrse que el producto
llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones

adecuadas. (Philip kotler, 2003)

En el caso de los productos tangibles la plaza puede ser por medio de las ventas

al de talle o detallistas, estas varian desde ugntiay departamentales,

\ //
supermercados, restaurantes, tiendas espeaahzadai/sntre otros.

// N7

Sin embargo, en el caso de los productos inta@gtp S 0 servicios la plaza hace
\,://'

referencia a la manera en que se pone a/QMSICIOH de los clientes las ofertas.

Este elemento ha recibido menor atenc(én\Vel caso de los servicios.

/

\ // \‘\

La generalizacion usual que se. haee/sobre distribucion del servicio es que la
/ \\ <

venta directa es el método naas\ffécuente y que los canales son cortos. La venta

- \\ /
ente en algunos mercados de servicios, pero muchos

o

directa ciertamente es fr

A
&

\
canales de servicios ienen uno o Mmas intermediarios. Seria incorrecto decir

QA \\7:///
que la venta dlre&a es el Unico método de distribucion en los mercados de
servicios. Los intermediarios son comunes, algunos de estos intermediarios
asumen sus propios riesgos; otros realizan funciones que cambian la propiedad y
otros realizan funciones que permiten el movimiento fisico. En realidad, no existe
ninguna uniformidad en las funciones realizadas por los intermediarios, pero esta

falta de uniformidad no debe obviar la verdad fundamental de que las

organizaciones que operan en el mercado de servicios tienen dos opciones
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principales de canales. Estas opciones son las mismas para productores de

elementos fisicos. Estas son:

a) Venta directa: la venta directa puede ser el método escogido de distribucion
para un servicio por eleccion o debido a la inseparabilidad del servicio y del
proveedor. Cuando se selecciona la venta directa por eleccién, el vendedor lo
hace asi posiblemente para sacar ventajas de Marketing como mantener un mejor
control del servicio, obtener diferenciacion perceptible del servicio o para

mantener informacion directa de los clientes sobre sus necesidades.

Naturalmente la venta directa la puede realizar eI ‘cllénte yendo donde el

= \""
proveedor de servicio o el proveedor yendo dond;e“ei}:llente Muchos servicios

personales y comerciales se caracterizan por\ el canal directo entre la

N
organizacién y el cliente. Los canales dwegq%&bre sus necesidades.

’/’;:J o /)
((_R

b) Venta a través de intermediarios: el.canal mas frecuentemente utilizado en
/ iy 7\\\\\

\//\

organizaciones se Servicios es 8| que opera a través de intermediarios. Las
/ \\ N

estructuras de canales de Sgl’VfCIOS varian considerablemente y algunas son muy

complejas.

U of
En los mercados d&%er/mmos existen muchas formas de intermediarios. Estos

\\ )

son:

Agentes: Frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles, transporte,
seguros, crédito y servicios de empleo e industrias.

Concesionarios: Intermediarios entrenados para realizar u ofrecer un servicio y
con autorizacion para venderlo.

Intermediarios institucionales: Estan en mercados donde los servicios tienen que
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ser o son tradicionalmente suministrados por intermediarios como la Bolsa de
Valores o la Publicidad.

Mayoristas: Intermediarios en mercados mayoristas como Bancos Comerciales o
servicios de lavanderia para la industria.

Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios fotograficos y establecimientos que

ofrecen servicios de lavado en seco. (wikipedia 1999)

Las posibles formas de intermediacién son numerosas y en algunas transacciones

de servicios pueden participar varias organizaciones.

7
Relacionado con la eleccion de métodos de distribucior ‘\pa)/ los servicios esta el
y/ > s —
problema de la ubicacion. Sea cual fuere la formé\@]izada de distribucion, la
x\g/
localizacion de los intermediarios serd un faqter \h ortante. Ubicacion en este
N

. . ., N . .
contexto se refiere a la localizacion de I/a\g@te y/o de las instalaciones para

realizar las operaciones de servmos”j’gj s las organizaciones de servicios
/

\ _
deben tomar decisiones sobre la Lfbjfga&on tal como lo hacen las empresas de

distribucién de tangibles. -
N\
N -

La ubicacion puede varje h en/lmportanma de acuerdo con la naturaleza del

servicio vendido. Los s@r\nmos se pueden clasificar por la ubicacién en tres

N
N\

formas: AW)
a) La ubicacion puede no tener importancia: la ubicacion puede carecer de
importancia para los servicios que se realizan donde esta el cliente. Por lo tanto,
la ubicacién de cualquier servicio es de menos importancia que para servicios
realizados en un sitio especifico. Sin embargo, lo que es definitivo acerca de esos

servicios es su "accesibilidad" o "disponibilidad" para el cliente cuando se requiere



el servicio. En este sentido la ubicacion se refiere no sélo a la proximidad fisica,
aunque esto pueda ser importante en algunas organizaciones que sean filiales
para estar mas cerca de los clientes. Un elemento importante en el disefio de
estos servicios es entonces el sistema de comunicaciones que debe permitir
respuesta rapida a las llamadas del cliente. Para establecer y cumplir normas en
estas organizaciones de servicios se requieren decisiones sobre el nivel de

servicios que se ofrezca.

b) Los servicios pueden concentrarse: muchos servicios se concentran. Aqui

//
actian dos factores como fuerzas de centralizacion: copdlglomes de suministro y
tradicion. Las razones que estimulan esta conce;rﬂréadn incluyen el status
// \/
asociado con ciertos sitios; baja intensidad de Ia\gé anda voluntad del cliente

para moverse; el desarrollo historico de sgrvic;gs complementarios y la poca

c) Los servicios se pueden dlspéréar\ Ios servicios que estan dispersos se
[~ //

localizan en funcion del potenual del Tnercado La naturaleza de la demanda y las
\\ ,//

caracteristicas del servicio reqweren dispersion en el mercado.

La importancia deflnltl(/éﬁ la ubicacion en muchas operaciones de servicios da
<\\§\,::
como resultado metodos mas sisteméticos que antes. La intuicién sigue

desempefiando su papel como parte en la toma de decisiones pero cada vez se
complementa mas con analisis mas cuidadosos y metodicos en el campo de los
servicios. Los vendedores de servicios cada vez tienen mas conciencia de la
importancia que tiene la eleccion de la ubicacion y de los canales en la Mezcla de

Marketing. (Juan Hernandez Bravo)
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Promocion

Es la comunicaciéon de los mercadoldgicos que informan, persuaden y recuerda a
los consumidores potenciales acerca del producto con objeto de influir en su
opinion o generar una respuesta. (Charles W. Lamb Jr; Joseph f. hair y Carl

McDaniel 2002)

Dentro de la promocion de la Mezcla de Marketing podemos encontrar una
submezcla; la cual esta conformada por cuatro elementos que son el resultado de

la combinacion de herramientas de promocion que mcluyenwla publicidad, las
AN
relaciones publicas, las ventas personales y promouor\de/ventas las cuales se
// N\
utilizan a fin de influir en el mercado meta y Iograﬁw objetivos globales de la

empresa.

Elemento de la mezcla de promomonﬁ
Publicidad (¢

N Concepto:
,‘bomunlcacmn impersonal, masiva en

un solo sentido acerca de un producto
0 una organizacion.
Relaciones pubhcasw \\ 4 Factor del Marketing que evalla las
: actitudes publicas, identifica areas en

la empresa en las que el publico
estaria interesado y lleva a cabo un
programa de accion con el fin de
ganarse el conocimiento y la
aceptacion del publico.
pubI|C|dad Es la informacion publica sobre una
compainiia, producto o servicio que
aparece en los medios de
comunicacion masiva como tema de
noticias.
Actividades de  Marketing que
estimulan la compra y la efectividad
del distribuidor.

( t

Promocioén de ventas

(Charles W. Lamb Jr; Joseph f. hair y Carl McDaniel 2002)
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Metas y tareas de la promocion dentro de la Mezcla  de Marketing

Este elemento de la Mezcla de Marketing también tiene metas y tareas a realizar

dentro de las cuales podemos mencionar las siguientes:

Informar: la promocién trata de convertir una necesidad existente en un deseo o
crear un interés por el producto nuevo; esta meta es aplicable en las primeras
etapas del ciclo de vida del producto. Los mensajes informativos son importantes
para promover productos ya que de esta forma los consumidores potenciales

. . _ ol
tienen la oportunidad de tener conocimiento acerca de las ;Qondades del producto
)y

N
NN
(f \

y asi verse influenciados a la compra. RN\
<7 N\
Y )
/7/5\/7
Persuasion: ésta meta busca la estlmulauon\\djcompra 0 una accion; la

persuasion se convierte en ocasiones en Ia{nétabnnupal de la promocion; este

elemento es aplicable en la etapa de creé(m';anto del ciclo de vida del producto.

\\/

En este elemento se busca no solo;n}&rma(r al cliente acerca de las bondades del

producto sino también en convpncer én adquirir la marca de cierto producto en

\ /)
ves de la competencia. /\ =

Recordatorio: aqui se Jaugc@rhantener la recordacion del producto y el nombre de
la marca en la mente ﬁe1 publlco este tipo de promocion es frecuente en la etapa

de madurez del CIC|O de vida del producto.

Dentro de la promocion podemos encontrar a la publicidad la cual es de gran
ayuda para posicionar un producto; esta puede ser de dos tipo la publicidad
institucional y la publicidad de productos, la primera se refiere a la publicidad
disefiada par mejorar la imagen de una compafia y la segunda que se utiliza para

destacar los beneficios de un bien o servicio especifico. Esta ultima se divide en
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tres tipos: la publicidad pionera que es aquella diseflada para estimular la
demanda primaria de un nuevo producto o categoria de productos, también existe
la publicidad competitiva, esta dirigida para influir en la demanda de una marca
especifica; el ultimo tipo republicidad es la comparativa que compara dos 0 mas
marcas competidoras mostrandolas o nombrandolas especificamente en relacion

con uno mas atributos especificos.

Para la promocién es esencial utilizar algan medio de comunicacion, este debe de

ser seleccionado cautelosamente ya que si no se elige correctamente sera

//

utilizado en vano ya que no tendrd el impacto y alcanpe hee;esarlo par nuestro

producto o servicio. Dentro de los medios de cpﬁmmdamon mas utilizados
e . // \/ « ., -
podemos encontrar lo periddicos, las reV|sta$\/1 ~radio, television, medios

//
A

exteriores como espectaculares, escritura en Qel _cielo, letreros en paradas de

N

Ve YIN
autobuses etc., también puede ser por m%o e Intemet o inclusive con medios
Va RN

//

N
alternativos como protectores de pantalla kroscos interactivos o faxes entre otros.
s

=)
Para la buena seleccion del ?nedlo de comunicacidn es necesario tomar en
\\ 4

cuenta: el costo; que es el preC|o gue se otorga por alcanzar un individuo del

A —
/V,,

mercado meta. El alcance; se representa por el numero de consumidores meta

a \\ ‘

expuestos a un com%q@laf/por lo menos una vez durante un periodo especifico, por
N/

lo general cuatro semanas. La frecuencia, esto es, las veces que un individuo se

expone a cierto mensaje durante un periodo de tiempo determinado. Por ultimo la

selectividad de la audiencia que es la capacidad de un medio publicitario par

alcanzar un mercado definido y preciso.

Ademas de la eleccion del medio de comunicacion para hacer la publicidad e

nuestro producto y servicio también es necesario tomar en cuenta los tipo de
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promocion de ventas a utilizar estas son los esfuerzos no personales que estan

dirigidos a tener un impacto inmediato en las ventas. Estan orientadas a

incrementar la demanda del consumidor, a estimular la demanda del mercado o a

mejorar la disponibilidad del producto por un periodo limitado de tiempo.

Algunos ejemplos pueden ser:

Promocion en precio . Una reduccion temporal del precio del producto.
Por ejemplo, con motivo del lanzamiento.

Descuento . Ofrece un producto a un precio mfer;sr al habitual. Puede

A
M

consistir en un porcentaje fijo marcado en el embafraje
N
Promocién de producto . El embalaje ofrece\{&)nsumldor un porcentaje

mas de producto por el mismo precio (popée@ﬁio 25% gratis)

N
Cupones . Los cupones han Ilegado \ser “un mecanismo habitual de las

promociones.

\\ /“‘
Cupon en prensa . un CUpOF} SQ\ lncluye en un anuncio insertado en la

\//\

prensa diaria o semananL@ puede ser canjeado por producto. También

puede ofrecer el envio de Tﬁuestras catalogos o producto en si a cambio
- \\ ///
de rellenar una p uena encuesta y enviarla por correo.
= \\\
Cupones en el ltneiai Los cupones estan presentes en la estanteria donde

el producto& ofrece

Cupones de caja . Al consumidor se le regala un cupon en funcion del
volumen de compra realizado.

Cupones on line . Se trata de cupones disponibles en internet. Los
consumidores los imprimen y los llevan a la tienda. Por ejemplo

Ticketsdescuento.com
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Devoluciones . Se ofrece a los consumidores devoluciones de dinero si el
recibo y el embalaje (0 un determinado numero de embalajes) son
enviados por correo al fabricante.

concursos/juegos . ElI consumidor entra en un juego O concurso
automaticamente por comprar el producto. (Juan Manuel de la colina, 1997

Importancia, desarrollo y evolucion del Marketing)
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Las Micro Pequefias y Medianas Empresas

Clasificacion, segun NAFIN, de las empresas por nimero de trabajadores.

Tabla no. 5
Estrato Industria Comercio Servicios
Microempresa 1-30 1-5 1-20
Pequefia 31-100 6-20 21-50
Mediana 101-500 21-100 51-100
Grande 500 en adelante 100 en adelante 100 en adelante

Clasificacion de empresas en México:

al

)

RN\

N
Vemos hoy en dia que los criterios son dlferente$\\ eytre las instituciones
N
\\

//
dedicadas a la politica de fomento (SECOFL} \ﬁnanmamlento (NAFIN), vy
&\//
recaudacion (SHCP: 2.5 millones de pesos para\Tos guefios-contribuyentes).

No hay consenso en el nimero de empre i\‘y"’/”é“n México. El IMSS registra 650,000
(aprox.) empresas cotizando. INEGI YSTPS contabilizaron 3, 575,587 negocios
// \
en la Encuesta Nacional de Mlcroneg@e”os 1996, de los cuales 2, 996,440
«'/‘:'/ \\ N

son trabajadores por cuenta ﬁrbpm Segun el Censo Econdémico INEGI 1994 el

Vs

/

Y

- ‘\\—//.,

99% son micro, ph Juenas y medianas empresas. (Fuente
\/’/”’
;' R
http://www.senado. gob m§()

<\\\

\Eff =/
Participacion de las empresas

\//

Tabla no. 6
Tamafio %
Micro 97.3
Pequefias 2.3
Medianas 0.3
Grandes 0.1
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Las MIPYMES generan el 78.4% de los empleos del Pais. Si se afiadiera la
economia informal aumentaria la participacion de micro y pequefios negocios,

tanto en su participacion del PIB como del personal que ocupan.

Tabla no. 7

Empresa Unidades Personal %

P Econdmicas Ocupado PIB

Micro 97.0 47 31

Pequefia 2.7 20 26

Mediana 0.2 11 B 12

Grande 0.1 22 < n 31

. )
N
'Z'\\Q}Z//’J
Figura no. 2
«(j .
Ly
£ 1ons O GRANDE
= O MEDI &2,
=1 S0 i
.1% B PECLEMNA
& o B MICR
Unidades )
eCondmicas ocupacdo —/
A © Fuente
http://mww.senado.gob.mx 1997
P\ eenade

La microempresa cons%%?l/a inmensa mayoria de los establecimientos

productivos, contribuy,éjd%y anera importante a la generaciéon de empleo, pero no
N7

del ingreso nacﬁ'@a} Entre 1987 y 1991 se crearon 34,000 nuevos

establecimientos de menor escala, que equivali® a un crecimiento del 40%.

(Fuente: Programa Global para la microempresa, NAFIN, octubre 1997).
El censo industrial (1994) registra que en México la microempresa concentra el:

«  97% de las unidades econémicas.

« Contribuye con el 47% a la generacion de empleo.
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« Aporta el 31% del ingreso nacional (PIB total).

Asi mismo el sector increment6 el empleo de 1’300 000 a 1’700 000 trabajadores,
aproximadamente. Por tanto, uno de cada dos empleos en la industria lo

proporcionan este tipo de establecimientos.

El Producto Interno Bruto (PIB), que generan las empresas micro, pequefas y
medianas incrementd su participacion en el PIB manufacturero total de 40% en
1985 a 44% en 1992. En el mismo periodo, estas empresas generaron mas de

400,000 nuevos empleos, lo cual representd una expanSRSn del 31%. Fuente

NN
http://www.senado.gob.mx \\ )
</*,\~\\\\%::/
H 7
La microempresa por sector B & M
Comercio
61%
//\
A\Q;leﬁte http://www.senado.gob.mx 1997
\\ )

Se puede ver que eI primer lugar es ocupado por el comercio con un 61%,
seguido de los servicios que abarcan un 24%, finalmente esta la industria con tan

solo un 15%.



Pymes en la Actualidad

Las pequefias empresas familiares forman parte indiscutible de la economia de un
pais, su surgimiento se puede remontar desde los inicios del propio comercio,
antes de conocerlo como tal, ya que, desde la época del trueque las pequefias
empresas familiares a través de el excedente de producto que obtenian era
intercambiado por el excedente de otras, éstas jugaron un rol indispensable para

el desarrollo del comercio.

Existe una gran variedad de matices en cuanto a los aspeqtos‘ 'relacionados a las
f\\
pequefias empresas familiares en el mundo, en Me\x!cg existen organismos
Q)
encargados de apoyo y accesoria a las empresas/aES/ Pymes, sin embargo en
<

Chetumal no existen un numero considerable dgm/v;estlgamones relacionadas con
—

el tema.

—~

En México, gran parte de las empreééfs/pequenas y medianas, y hasta algunos de

los grandes corporativos, son Qompanlas familiares, dentro de este concepto, se

// - \\ "'

agrupan muchas caracte //lst}“cag algunas de ellas positivas y otras negativas, el

/e —
\

98% de las empresas mex

N\
empleos en México. De cada 100 empresas familiares, 75 estan en la primera
=

anas son micro, pequefas y aportan el 65% de los

generacion, 16 sobreviven ala segunda generacion, 8 a la tercera y tan solo una
sobrevive hasta la cuarta generacion. (Censo INEGI 1999).

Es importante aclarar la definicion de una empresa familiar en contraposicion con
una institucional. En primera, la mayoria de la energia, dinero y personas proviene
de un grupo humano, cuya principal caracteristica es la relacion afectiva que

mantiene entre si, sin importar si tienen o no experiencia empresaria, en tanto

45



que, en la segunda, la firma se crea a partir de un plan de negocios que se le
presenta a un grupo de accionistas, relacionados entre si por cuestiones
financieras, mismo que se encargara de aportar el capital necesario para su
creacion.

Vale la pena resaltar que estos dos casos son extremos y que en medio existen
organizaciones de todo tipo y con caracteristicas mezcladas. Ningin esquema es
mejor que el otro, tan solo poseen caracteristicas que es necesario considerar en

la dinamica de evolucion de la empresa.

Marketing Mix: “Escuela de Manejo Rivero”

N—o

/)

///// :‘\\
‘\

///“‘\\

\\

“Escuela de Manejo Rivero”

\/
La idea de la conformacion de la escuela de mqney?élvero surge en el afio de

/

1998 por el sefior Luis Alberto Rivero Leon \\pQ’FO fue hasta el afio siguiente

cuando se cred con un capital inicial d @500, 00 00. En sus inicios las clases

practicas eran proporcionadas en ta&&étﬂg)’dos vehiculos tsuru; en la actualidad

. L, . . ) , .
cuentan con seis automoviles incluyendo uno el de doble volante. La clase tedrica
N @
siempre ha sido impartida Ios Sabados al principio por el duefio de la empresa y

posteriormente por instru Fes/Como parte del servicio de la escuela, al final del

curso tedrico y practlco sge\
<\ N

sus conocimientosxegqgwndos, lo cual, libera al egresado de presentar el examen

otorga a cada estudiante una constancia que validad

tedrico y practico al momento de tramitar la licencia de conductor, todo esto,
debido a que existe un convenio con la division de transito del Estado de Quintana
Roo. Ademéas de manejar un horario de lunes a viernes que va desde las 8 a.m.
hasta las 7 p.m. y los sabados para las clases teéricas todo el afio incluyendo las

temporadas mas altas como vacaciones escolares y el mes de diciembre. La
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escuela acepta alumnos desde los 15 hasta los 60 afios de edad dependiendo de

las condiciones fisicas del alumno.

La Escuela de Manejo Rivero hoy en dia no maneja la implementacion de los
cuatro elementos del Marketing Mix, conocidos como producto/servicio, precio,
plaza y promocién, sin embargo pudimos identificar parcialmente los elementos

que se presentan a continuacion para cubrir cada aspecto.
El servicio
Logotipo

Figura no. 4 \\

El logotipo de la empresa egtaponformado por un automovil que hace referencia

al tipo de autos utlllzades\p@ra impartir de las clases practicas de manejo ademas

de las clases de edummén vial, ésta imagen estd acompafada por el nombre de
A

la empresa; el cual, fue otorgado a razon del apellido paterno del propietario de la

misma, todo esto en conjunto representa la imagen de la compafia.
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Curso de educacion vial

El Programa minimo disefiado por 2 semanas, consta de una hora diaria de
practicas que escoge el cliente de 8:00 a 12:00 hrs. y de 15:00 a 19: 00 hrs. De

lunes a viernes.

Cada semana de practica tiene su respectiva teoria de educacion vial de 2 hrs.

El primer sabado de Educacion Vial es de 10:00 a 12:00 (alumnos que inician) es

decir, un curso de 2 horas de duracion. Destinadas a dotar al alumno de la

//

formacion relacionada con el conocimiento de las reglame;\tamones y de las
N
pautas de seguridad en el manejo. La asistencia es 9bhga%r|a para la obtencion
\ M

de la licencia de conducir y poder iniciar la etapg/dg cépacnaaon de manejo del

//
A
) )

vehiculo. )

’\
El segundo sabado se imparte el conceptg(de Manejo Defensivo de 12:00 a 14:00
/ > \\//
(alumnos de segunda semana) el mgﬂéjg a la defensiva es un curso integral,
= ,,\\\
disefiado para evitar accidentes \aﬁ @*‘movill'sticos y que tiene como objetivo

>

Ve \\ <
principal preservar la vida e mt&grjjad fisica de las personas que transitan por la
// N\

via publica. Busca capac+tal< ‘a’los conductores para desarrollar habitos en el

—

\\/

cuidado de su vehlculo as\momo prevenir accidentes al conocer los factores que
<\ \\ /

influyen en estos. &or%lenuar sobre la importancia de las normas de vialidad para

no infringir en eIIas mediante el conocimiento de las responsabilidades y

obligaciones que tiene como conductor, crear una actitud positiva al manejar un

vehiculo y perfeccionar su técnica de manejo. Todo esto con la finalidad de

disminuir los accidentes de trabajo e incapacidades por la mala conduccion del

vehiculo. Y este curso ensefia también a reducir costos de mantenimiento

evitando desgastes innecesarios al vehiculo mediante el dominio de las técnicas
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de conduccién y su mejoramiento, conocer las normas de vialidad para circular
adecuadamente en la via publica y disminuir el gasto en infracciones. Identificar
las fallas comunes durante la conduccion, mediante el conocimiento de las partes
fundamentales del vehiculo y mejorar la imagen ante la sociedad creando una
cultura de manejo de excelencia.

Los dos cursos teoéricos antes mencionados también pueden tomarse en un
mismo fin de semana, es decir, en un sabado de 10:00 a 14:00 Hrs.

En estos cursos se proporcionara Carpeta con Material Gréfico y un ejemplar del

Reglamento de Transito.

N

/)

///// :‘\\
‘\

//‘“‘i\

M
[
\

// \
Programa de practica de manejo por dia cgndﬁmendo el vehiculo
<

//

ler dia.- Se conoceran los controles de mand@dc—;j automovil, acelerador, frenos,

clucht, volante, palanca de velocidades, @r\&onales limpia parabrisas, frenos
=N\
de mano, encendido de luces, espejog\ré;@wsores etc. Probablemente empieces
a manejar en calles de poco trans‘rtafj practicando en repetidas ocasiones salidas
\\ \
con primera para dominio del clmch

‘/ = \\ "'

2do dia.- Se practicara nuewamente las salidas con suavidad llevando controlada

la marcha del automc’)\ﬁlﬁo‘ segunda y tercera. Lo haras en repetidas ocasiones,
QA \\

hasta que puedas &onﬁolar totalmente el vehiculo.

3er dia.- Se empezara a practicar cambios de direccion izquierda, derecha, en

“U”, deteniéndote entre camellones, igualmente lo haras en repetidas ocasiones.

4to dia.- Se empezara a manejar en calles con transito regular, practicando con

sefales de alto y entre camellones, es posible que empieces a practicar en

reversa y en cerritos para dominio del clutch.

49



5to dia.- Se repiten las practicas en los mismos lugares pero se haran con mas
precision y se manejara en calles mas transitadas y cruzamientos semaforizados.
6to dia.- Se practicara en calles mas transitadas y en cruzamientos conflictivos y
glorietas es posible que uses todas las velocidades.

7° dia.- Adicional a las préacticas en calles transitadas se aprendera a controlar el
vehiculo, en cerro ascendente y se hara con el clucht y acelerador, continuando
las practicas de reversa.

8° dia.-. Con mayor control del vehiculo se empezara a realizar maniobras de
estacionamiento en bateria (junto a los vehiculos estamonadc)s) en cordon (atras

I\
N\
v}eh iculos estacionados

/

/

e
de los vehiculos estacionados), y en reversa entre doé\
N

. 7;\\‘ —
(tres tiempos). //&\ )

//
9° dia.- Se Transitara en el primer cuadro de Ia{ciud%donde hay més circulacion
)
vehicular y peatonal y aplicara todas las m;mfk&ras de estacionamiento

~ .
Q )
) )

10° dia.- se aplicara todo lo aprendldo/ppn\ jerando que la destreza y pericia se

N4
aprendera con la frecuencia que coﬁdif;c%ls.
29)

Al concluir las clases de marrejmsé podra conducir un automovil por toda la

\\ ,//
ciudad respetando las normas de transito. Escuela de manejo Rivero (2006)

\\ —/

NOTA:

‘/5 \\\
El programa mwm&é&séﬁado para aplicarse en 10 dias, puede extenderse en su
N )
duracién de acuerdo a las caracteristicas personales de cada alumno, (dominio
total del miedo y/o de los nervios).
El Alumno se presenta solo el primer dia de clases en nuestras oficinas para sus
practicas, los demas dias lo pasan a buscar y lo dejan al finalizar sus practicas.

A las teorias de educacion vial los sdbados, el alumno acude a las oficinas, por su

cuenta. (Escuela de manejo Rivero)
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Precio

Costo del curso

$200.00 Inscripcion que se paga al momento de iniciar el curso.

$550.00 por semana que son pagados al final de la misma.

Total Curso $ 1300.00 pesos

*Por ser una empresa de pequefios contribuyentes no expide factura. (Escuela de

Manejo Rivero)

Requisitos
Tener minimo 15 afios de edad, llenar una solicitud ff’tr@er copia de una
A~
AR
credencial de identificacién con fotografia. (Escuela de I\\Qar}ejo Rivero)
P\l
Q)
Plaza @Nﬂ
La macrolocalizacion de escuela de manej’g s;) encuentra en el estado de
/\\ =

P. 3lanco, su microlocalizacién esté

Quintana Roo; en el municipio de Otho@

Ve > \//
ubicada en calle laguna de Bacala{ Goﬁ Milan; Actualmente cuenta con la
N\
disposicion de 4 autos normales ‘\‘yf/Z‘; especiales con doble volante; que son

utilizados para personas nerviQsas esto con la finalidad de ofrecer un mejor
/’/ \\7'
servicios a aquellas pethnaﬁ nerviosas. Un aula adaptada con material
)L

audiovisual para las (;I' S teorlcas con una capacidad para 50 alumnos y un

QA \\ /
amplio estamonam@h%
—/
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Promocion

La escuela no cuenta con ninguna promocion hasta el momento, pero dentro de

su publicidad podemos encontrar la utilizacién de algunos medios.

» Aparece en el Diario de Quintana Roo de lunes a domingo en la seccion de
clasificados, esto por ser el diario de mayor circulacion en el Estado de

Quintana Roo.

» Aparece en la Seccion Amarilla, para ofrecer un facil acceso a cualquier

persona interesada en contactar la escuela.
/;';7

» Bardas pintadas con el logotipo de la empresa, diregft‘gig@y horarios, esta se
N

encuentra carretera a calderitas. a —/

. I/ .

* Volantes que anteriormente eran entrega@ las principales Avenidas

e
7
Vs

7

N

<A\

de la ciudad pero actualmente no se hace.
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Sondeo de preferencias y opiniones

Del total de alumnos egresados de la “Escuela de Manejo Rivero” durante el afio
2006; que terminaron satisfactoriamente el curso de manejo practico y de
educacion vial; fueron seleccionados de manera aleatoria cuarenta alumnos a los
cuales se les aplico un cuestionario via telefonica; con la finalidad de obtener la
opinion de los mismos en relacién a los servicios otorgados por la empresa, los

costos y sus opiniones en relacion al servicio recibido.

Se eligio este método de entrevista directa a fondo a fin de obtener informacién

7

que permita mejorar las condiciones de operacion bajo un\% @Dtica de Marketing
Mix. @y
Resultados obtenidos @ |
“‘://:7 A
* Promocién \&;j’
i\‘/ﬂ\ <
Figura, 5.5
5
- C:ff/
351 )
301 )
2517 | OU
20¢7 | = Amigo(80%)
1547 | B Periodico(20%)
10 O radio( 0%)
0
e O otro( 0%)
0-

Como se entero del curso
de manejo



Se puede concluir que del total de las personas que participaron en el sondeo se
pudo ver que el 80% se enteraron de la “Escuela de Manejo Rivero” por medio de
un amigo; mientras que tan solo el 20% tuvo conocimiento de la misma por el
periddico, dejando a un lado la radio y otros medios con un 0%. Lo cual indica que

la forma mas utilizada es la publicidad de boca en boca.

Figura no. 6

* Tramit6 licencia

301 ~
)
25-
20-
154 OSi ( 75%)
B No( 25%)
101
5-
0- :
Tramito la Llcélgaﬂ
//\
\\L //

Del total de los resultados obte\\ c>$ en el sondeo en relaciona la pregunta cuatro

N\
se puede concluir que un %% tramit6 su licencia de conducir al termino del curso;

)=

5% de los encuestados postergd o no tramitd su

licencia al termlno@urso de manejo.

mientras que tan solg‘
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Figura no. 7

« Conocimientos Adquiridos

O Si (65%)
B No( 35%)

P
7
V
7
V
7

suficiente el tiempo de curso (i §)

Se pude ultimar que un 65% opina que las dos s@; del curso son suficientes
para aprender lo suficiente relacionado con e@xo de manejo y de educacion

&
vial; mientras que un 35% del total de uestados considera que las dos
semanas no son suficiente tiempo. \@

igura no. 8

*  Que opinan del costourso en relacion al conoc  imiento adquirido.

B Si ( 70%)
B No( 30%)

relacion costo-conocimiento
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Del total de los seleccionados para el sondeo en base a los egresados de la
escuela de manejo Rivero durante el 2006; se puede observar que un 70%
considera el costo del curso de manejo y educacion vial proporcional a los
conocimientos adquiridos durante el mismo; sin embargo un 30% opina que esta

proporcion no es adecuada.

Figura no. 9

* Conocimiento sobre mecanica
s
\\ﬂ/

30- Q |

20

B Si ( 72,5%)
B No( 27,5%)

151

104

desean curs/o e;ﬁe/canica
7N\ Y
(@
@)

D)
) — . , . , -
En la encuesta utilizada @Lel sondeo, se cuestiond acerca del interés por recibir
- - o
un curso basico de Mca; como complemento del curso de educacion vial y
) )
practico de manej&e“él cual un 72,5% respondio que si a este aspecto mientras
que un 27,5% manifestd que no estaban interesados en tener el curso basico de
mecanica. Cabe mencionar que la mayoria de las personas que respondieron si

eran hombres, mientras que la totalidad de las personas que opinaron que no

estaban interesados eran mujeres.
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Figura no. 10

* Recompray recomendacion del servicio

@ Si ( 65%)
| M No( 35%)

O

23.51

23-

recomiendan el curso @
\Q
Para finalizar la primera etapa de I@!uesta se preguntd si el egresado

recomendaria la “Escuela de M ivero” como una buena opcion para

. Y , .
aprender a conducir, se concque un 35% no la recomendaria; al mismo

tiempo un 65% de los egre.s, opind positivamente en recomendar la escuela

de manejo. @%

O
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Figura no.11

+ Evaluando la calidad del curso te6rico

161
14-
12
10- O Excelente 22.5%
OBueno 40%
8-/— B Regular 27.5%
61 | OMalo 10%
i W Pésimo 0%
2_/ U//':;\ —
0-‘_ '\§}://
Evaluan el Curso Teorico Q)
L
)

En base a la pregunta nUmero nueve d@ﬁevism; gue evaluaba el nivel de

. ., . — . ", . . .
satisfaccion en relacional curso de m{ﬁg}q eodrico y defensivo obtuvimos como

X%

respuesta; un 10% de las persor(éé%to consideran malo, 27.5% lo consideran
=
regular, mientras que tan solt@”z\,ﬁ@/o lo consideran excelente dejando al 40%
- ,Zﬁy

-
personas bajo la opinion %g@eno, lo cual indica la posibilidad de mejorar en

—
relacion al curso teorico--
( (J\\A

O
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Figura no. 12

» Evaluacion en la calidad del curso practico

14+
12177
107 O Excelente 30%
81 O Bueno 35%
6 B Regular 25%
O Malo 10%
41 | mPésimo 0%
2 =
ol 2

Evaluan el Curso Practico @
7
c// <A\

&

~)
S\,
Con la pregunta diez se evalud la saUQ@/on por parte de los egresados en
‘K//ﬂ\
relacion al curso de manejo practlco%/decw el que se realiza en el vehiculo.
/\

Pudimos observar que en este %urso adiferencia de la pregunta anterior se puede
percibir un incremento en elmvgqtékcelenma al igual que una variacion inversa en
. N\ "
el nivel bueno; ya que, e%gegunta nueve el 40% de las personas calificaron el
s o» ‘r’fj\ . . T s g , .
curso tedrico como bu@@/‘;/mlentras que en estas Ultimas gréaficas el numero bajo
a 35%. Por otra p%éﬁe puede ver un total de 25% lo calificaron como regular y

un 10% como malo.
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Figura no. 13

+ Evaluacion del instructor

16-
14+
124
107 | O Excelente 30%
% O Bueno 40%
8-
| — B Regular 27.5%
1 1 O Malo 2.5%
ud lPe@mo 0%
I
i A7
ot | U

Evaluan al instructor

( <\
N\,

En esta pregunta se evalué al instructor qu artio el curso de manejo practico,

ﬁ;

pudimos percibir que la mayoria lo oa@como bueno con un 40% de las
\/“

personas, seguido por excelente Cpﬂ%@ 30%, seguidamente de regular con un
\\L
///
27.5% y finalmente malo por tapsgkooun 2.5%.

\/”
&

@ \\
x\vf

)
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Figura no. 14

» Evaluando las instalaciones y los vehiculos de lae  mpresa

16-
14-
12-
10- O Excelente 12.5%
OBueno 40%
81 B Regular 37.5%
61 O Malo 10%
4t L P\@gimo 0%
21 e
0- —" . @*”
Evaluan instalaciones y vehiculos @ /
=

En la dltima parte de la entrevista se cue@?@écerca de la infraestructura de la
, g : . ;. .
empresa y los vehiculos que ofrece ;(é;am partir el curso practico de manejo,
— ///
, , .. —~ .
aqui la mayoria de los parUmpante{g‘gb\ondeo lo calificaron como bueno con un
,/C//

total del 40%, inmediatament{\s*@gﬁido de regular por un 37.5%, después de
/,

—
forma casi conjunta lo cg%i@%bn como malo por un 10% y un 12.5% como

excelente. | f\\% -

O
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Galeria de fotografias

Aula de clase de educacion vial y manejo defensivo

Figura no.15
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Vehiculo para el curso de manejo practico

Figura no.18




Perspectiva de las instalaciones internas y externa s de la empresa

Figura no.21

11
111

£ 7

-

Figura no.23
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Figura no.24
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Conclusiones y recomendaciones

En la actualidad las microempresas buscan constantemente su supervivencia en
el creciente sector en el que se encuentren, esto debido al surgimiento y llegada
de nuevas empresas que representan una competencia, reflejAndose en la
busqueda de alternativas viables que les ofrezcan un lugar en el dificil y exigente
mercado; por todo esto, las microempresas que se encuentran establecidas
buscan implementar el Marketing como una herramienta fundamental para el

desarrollo con la intencién de aprovechar al maximo sus recursos y reflejarlos en
\\ J/
una estabilidad por parte de la empresa. De ahi viene Ig cbnsnderamon bésica de
,' \,,7,/
Marketing, la aplicacion de las cuatro P’s en las m?@fogmpresas que buscan ser
L7 5
competitivas y ser la primera opcion para su seQTﬁe de mercado.
N
Afo con aflo son mas parecidos los s%\?h\@s 0 productos ofrecidos por las

microempresas haciendo cada vez masjjl |

la diferenciacion entre ellos, sobre

e cﬁando un negocio tiene éxito se tiende al
[~ //
surgimiento de varias empresaéd@gwo similar; ademas de la cultura cerrada por
\\ ,//
parte de los empresarios que con el paso de los ultimos afios se ha reflejado con

\\
o)y
presas en la ciudad.

todo en la ciudad de Chetumal ya c{u'

el cierre de muchas micr
/, \\\

En base a todo lo aﬁgé\ncﬂ’ en el presente trabajo monografico se intenta proponer
N

algunas opciones de mejoramlento de las cuatro P’s en el caso de la “Escuela de

Manejo Rivero” para ofrecer un panorama opcional de ideas viables que aseguren

un aumento en el nivel de calidad del servicio prestado por parte de la

microempresa antes mencionada.
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A continuacion; algunas recomendaciones que se deben de tomar en cuenta para

un mejor servicio:

* Implementacién de las cuatro P’s de Marketing de forma conciente en la

empresa para poder definir sus fortalezas y debilidades claramente.

» Deberan llevar a cabo un registro fisico de los esfuerzos realizados en

relacion al la publicidad y promocién de la empresa.

‘// 7
)
NN
* Se recomienda el uso de uniformes por parte cka I/ instructores de las
2 N
clases practicas de manejo para darle fmﬁ@;dad a la empresa y al
%
personal. @

&
- >\\fi
« Extender los horarios de clases a los fines de semana, esto para ofrecer la
\\\\/C,://
v

7N
oportunidad a aquellas personas; ﬁue trabajen durante la semana.

sdbados, para foe\’ la oportunidad a las personas que no puedan en el

\ p

horario estabIéQLdD anterlormente
N

» Considerar descuentos especiales por temporadas, esto, para compensar

las temporadas bajas del afio.

» Contar con spots de radio, que sean transmitidos en las radiodifusoras mas

escuchadas de la ciudad.
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Implementar la programacion de comerciales en los canales locales de la

ciudad, como el canal 20, canal 7mas, canal 8vision entre otros.

Darle méas duracion a cada etapa del curso segun cada estudiante para

gue se obtenga la confianza suficiente al término del curso.

Implementar una pagina en Internet en donde se pueda tener acceso a

una galeria de fotos para conocer la mfraestructyr@\dg la empresa.

informacion relacionada con la escuela y el servicio ue ofrece, al igual que
)

Contar con medidas de seguridad durarﬁiejla%ré\ctica de manejo, referente
N/

- . . .
al cinturdn de seguridad por parte d;eﬁbsgr’uaor y estudiante.

)

. . Ny .
Agilizar las listas de esperaa\garﬁh apertura de horarios extras, esto, para
I

. . VRN <;/
no tener clientes en lista/de espera.

N
N

-
Crear una imagen corporativa de la empresa basada en los fundamentos
. <\\K<\\‘,,’:2 / -z - -
del Marketlrg,\igmo la segmentacion, la teoria del color, el comportamiento
N

del consumidor entre otros....

Buscar la capacitacion constante de los instructores de manejo para

ofreceran servicio de calidad.
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Contra con un buzén de quejas y sugerencias fisico y en linea para

conocer las opiniones e inquietudes de los alumnos.

Realizar telemérketing post-curso para darle seguimiento al egresado y

conocer si efectivamente maneja después del curso.

Ofrecer variedad en los coches donde se imparten las clases practicas de

manejo.
Y=
()
BN
i . N
Ofrecer un curso basico de mecanica como complemento del curso de
Ny

manejo practico, esto para ofrecer un conoc@ ) total del vehiculo.
/

g
/2
(( A
) )

\‘\\ //
extender el curso de manejo para @g}i&k@s personas nerviosas sin tener un

N

costo extra.
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Términos de Marketing

Microempresa: es una PYME, aunque la definicion exacta depende de la
legislacién de cada pais. Se entiende por microempresa a aquellas empresas que
presentan como minimo un numero de empleados igual o inferior a 10 personas,
Volumen de negocio anual (facturacién) igual o inferior a 2 millones y volumen de
activos del afio (balance general anual) igual o inferior a 2millones.(wikipedia

1999)

//

Mezcla de marketing (de Marketing mix en inglés): es Ia%:omblnaaon de estas

cuatro variables de manera que cumplan o mejoren lpsbbjétlvos de la compafiia.
\/

Una mezcla de mercadotecnia individual es conétgfﬁda para cada uno de los

productos ofertados. Cuando se construye Ia\nLecha siempre hay que estar

\‘de Ia mezcla se refiere a lo bien que

pensando a quién va dirigido. La coherencia
\//’

//?
se conjugan los componentes del m|31<nQ 4'or ejemplo, una estrategia de vender
/ iy \
,\\,,
\/ )
productos de lujo en tlendas de descuento tiene poca coherencia entre el

producto ofertado y el canal ple d1$tﬂbUC|on elegido. (wikipedia 1999).

\\ o

Producto: Un Prodticgg @s odo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un
mercado para su’m\ggwsmlén, uso y/o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales, servicios,
personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto
incluyen la formulacion y presentaciéon del producto, desarrollo de marca,
posicionamiento deseado, envase, propiedades, etc.(wikipedia 1999)

Precio: Es el monto de intercambio asociado a la transaccién. La determinacién

del precio debe considerar el valor percibido del producto, los costos, precios de
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la competencia, posicionamiento deseado, requerimientos de la empresa,

comisiones del canal, etc. (wikipedia 1999)

Promocién: Todas las funciones realizadas para que el mercado se entere de la
existencia de nuestro producto/marca incluidas la venta y ayudas a la venta, sea
ésta la gestiéon de los vendedores, oferta del producto o servicio por teléfono,
Internet u otros medios similares, los anuncios publicitarios, y la publicidad
mediante otros vehiculos. .(wikipedia 1999)

Plaza (del inglés place: lugar, locacién): En este caso.se define dénde
comercializar el producto o el servicio que se le ofrev\c\:e./wConS|dera el manejo

PR

. ,\\\\\::,:,
efectivo de los canales logisticos y de venta debiendo lograrse que el producto
a4 /

7

llegue al lugar adecuado, en el momento /éldef&gdo y en las condiciones
\\\T:"//f
adecuadas. .(wikipedia 1999)
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Marketing: es una ciencia que obtiene sus resultados combinando una disciplina
que revalora la percepcion subjetiva (mediante la satisfaccion de deseos y
necesidades) y un conjunto de técnicas de las que se vale para conseguir o dirigir
comportamientos deseados cuyo campo de aplicacién abarca potencialmente casi
toda actividad social, siendo a nivel empresarial con la que se encuentra mas
intimamente vinculada por su capacidad para potenciar las transacciones.

(wikipedia 1999)

Posicionamiento: Se llama a la referencia del 'lugar' que enla percepcion mental
NN ))
—\—A

. . . TN . . .
de un cliente o consumidor tiene una marca lo que @Qnstltuye la principal
e\

/7

. . . 2\
diferencia que existe entre una esta y su competen i{&x wikipedia 1999)
)

%

<A\

N

g
Vs
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Anexos

Cronograma:

Semana/mes
Septiembre 2006

Octubre 2006

Noviembre 2006

Febrero 2007

Marzo 2007

Abril 2007

1

Desarrollo del
anteproyecto

Redaccién
del capitulo
uno

Redaccion de
capitulo dos

Entrevista
para la pyme

Entrevista
para la pyme

Redaccién

2 3
Revision del  Correccién
anteproyecto  del
anteproyecto
Revision del Correccion
capitulouno  del capitulo
uno
Revision de Correccion
capitulo dos  del capitulo
dos/ /" .
N\

. "
Redaccion Revision de
final capitulo/~capitulo dos
dos 5N/

&)
Redaccion ~ Revision de
final ,,Qaﬁittﬂ(o capitulo dos
= \/) L

_Revision Correccion
ﬁ*\agﬁffulo tres  capitulo tres

Lista de egresados de la escuela de manejo Rivero.

2006

4
Investigacion

de
antecedentes

Segunda
revision
capitulo uno.

Toma de
fotografias

Entrevista
para la pyme

Entrevista
para la pyme

Regristro de
monografia
terminada
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Alejandra Martinez Hidalgo

Alfredo Salazar Salazar

Gregorio Adrian Burgos Mejia

Amparo Canto Montalvo

Irene Leonardo Cayetano

Amparo Gpe. Navarro

Ivdn Enrique Machain Cen

Andrea Carrillo Molina

Jorge Orestes Matu Arana

Angel Alberto Ruz Sulu

Lorena Zacarias Zacarias

Antonio tuz Cruz

Luis Fernando Carrera Parra

Ashanti Cabrera Garcia

Marcia Astrid Castilla Pelayo

Aureli Cal Ramirez

Marcos Antonio Nahuat
Castan

Claudia Acosta Cruz

Maria Martinez Morales

Consuelo Lopez Galvan

Miguel Palacios bustillos

Daniela Lizandra Ix Benitez

Orlando Reyes Andrade

Dolores Rivas Virgilio

Pamela Lépez Lépez

Effy May Montejo

Santana Ascencio Hernandez

Eneida Castro Lopez

velina Odette Villafana

Fanny Elvira Bricefio
Cérdenas

Victor Manuel Chuc Cahuich

Fanny Leticia Burgos Mejia

Wendy Valdez Luit

Flor Angélica Alayo

Yazmin Torres Rocﬁéqez

Flora Patricia Echeverria
Lépez

Yolanda Gasca Arrieta”/

Yucemi Rodrigliez Palomo

Francisco Javier Hernandez

Gema Andrade Ldpez
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Modelo de encuesta.

No. Encuesta:

Nombre:

1.- ¢hace cuanto tomo el curso?

2.- ¢, COmo se entero de la existencia de la escuela  de manejo?
Por un amigo

Periodico

Radio
Otro

A OWDNPRE

Responda los siguientes aspectos segun su opinion y experiencia del
curso de manejo de la “Escuela de Manejo Rivero” 7

/:"55':\\*
Pregunta/respuesta Si (( Np
3.- ¢ Terminé N
satisfactoriamente el
curso?
4.- ¢ Tramitd su
licencia de conducir
al término del curso?
5.- ¢, Considero las
dos semanas
suficiente tiempo
para aprender todo lo
necesario para
conducir en la
ciudad?
6.- ¢ Considera el
costo del curso
proporcional a los
conocimientos
adquiridos?
7.- ¢Le gustaria que. )
la escuela impartiera
un curso bésico de
mecanica?
8.- ¢ Recomendaria a
la escuela como una
buena opcion para
aprender a conducir?
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* Responda la pregunta segun su experiencia obtenida

curso de educacién y vial y manejo practico.

Pregunta
/respuesta
9.- ¢,Como
calificaria el
curso de
educacion
vial y
defensivo?
10.- ¢,Como
calificaria el
curso
practico de
manejo?

11.- ;Cémo
calificaria a
Su instructor
de manejo?

12.- ;Como
calificaria las
instalaciones
y vehiculos
de la
escuela de
manejo?

13.- ¢que recomendaciones(\

servicio?

pésimo

malo

77%\ \ B /1 )
e

regular

bueno

/////4 ‘\\

N\

-

N

acerca del

excelente

ia a la escuela para mejorar la calidad en el
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