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INTROJ>UCCION 

"En la fundación de una emprusa se ponen las espemuas y las ambiciones de s~s. org.ani1.adores y, 

se pone en juego un capir.al ganado generalmente con mucho trabajo. Sin embaQ:o; L' fundación de nuevas 

empn:sas en muchas ootsiones representa un fmcaso económico. Algunas :;.~~~c~~::c:.;:,~ploto y otms 
: . ,{ ,;,• : ·~ ·-:p :·: ·.,.:: 

producen pénlidas que aunque grandes, no tenninan en una quiébr.1·ab·Séi1úrái P<Ídrlái1!0L;o¡isidérar qi.C 
·' •' ; . - . ' ·;:·, .. ~· ~ . .:~,-~ · .. ·--· - -

estas po.lrdidas, estos fracasos económicos podtían evitlll'!i<l si ftui..iüi~i~ñ~j¡¡d;~;¡ior'~~p.!~~n:1"iigri.p; de 
/-: :.-·~--~¡· '~·:,~j,:. -"·,-,; 

personas con conocimientos suficientes para organizar y dirigir laemprCSá. ''., !-:illlw B .• Í::orn:I • 
. -,,··· 

P<!ro la industria resr.aurantera ya ha experimenr.ado en cariie p:t;pia I~ a.ik:ri~r; ·pi;., Ita crucido en 
~·; ... ~ .. ' .. '..~: ;.~, -

fonna desordonada y arbitraria y sufrido pérdidas por falta de oonocin1i~~tos deorir.;nizÍl;iC;;, y dirección 

del negocio, generalmente la adminidración suele ser. ind~ieOté_~~--~~;~~~-~~'.-~-~~--~~~ se cubren las 

necesidades de mercadotecnia, producción, rccun;os hinnanos {li~an.,,;i, y-~;~..;;.,··se hace se. recurre a 

mélodos y modelos inadecuados. 

,' ·:., .. ·:·. 
El restaurantero debotía saher que la g~llle acude ~ los 'n:st:umull~s porque tiene dinero para 

hacerlo, ya sea por placer o 11t.·ccsi1h1d y que vcnd~~ alimentos"' solamente pane del negócio. 



"' .. -. '.' ... .··. -, 

Poro no loes todo, d gim comercial es muy amPlio. E~·~ la razón que haÍ:e la diferenei• entre 
. . . . . · ... -' 

un "'51aurantc que genera elevadas utilidades y otro de igual categoría que no ha sabido aproveehar sus 

recursos. 

U. coonlinación de los recursos tienen romo objetivo chlcner utilidades y esto constituye un n:to y 

una obligación para el indu•1rial de la actividad CJ1.'tlflÓl11ica, y no roy que olvidar por ello ocms objetivos 

propios del giro: atención esmer.ub a la clientela, imagen, calidad del pruducto y objetivos de carJctcr 

social, como la creación de fuenles de empleo, pago de impuestos, etc. El inversionista cwnta con una 

serie de cpciones para establecer un restauranre: 

1. Colllilruir el iru1weble, equiparlo y operarlo de acuerdo a los requerimientos derivados de los 

objetivos. 

2. Adquirir un reslaumnte ya en marcha. 

3. Adquirir una franquicia de alguna cadena restaumnter.i y operarlo. 

4. Adntinistmr un establecimiento resL1uranteru ajeno, por ejemplo la cafetería de un club. 

S. Operar en ronce.•i~n la venta de alimentos y bebidas. 
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Cualquiera de Lis opciones anteriores que ·se elija, deberá lene= en cuenta además el 

conocimiento técnico especializado la necesidad de una h:lbil técnica administrativa, porque la gran 

mayoría de empresarios ejecutivos carecen de conocimientos adecuados de la administración, ¡k1r Ju que 

sus técnicas pam conducir sus negocios son empíricas, es dcdr, basadas exclusivamente en la experiencia 

y en la intuición, lo cual desde luego no siempre da resultados positivos. 

Por todo esto es muy importante la "'3ÍizaclÓn de una investigación de mercados para conocer 

cuales son los gustos y preferencias de nuésiro 11.~..cadJ~ .· 
·- _·-.::.'l.: ~r::,; -·;,,. 

_·,,:: :·.·,· 

F.n el presente trabajo se realiz.ar:í la inv~;;i~a~Íó~ d~me~a~os para v~rque 1.W faCtible ~s ..,.;lizar 

un estudio de las posibles zonas donde se ubicará · eltip0.de.CÓmlda qÍié S.. ·debéri¡ servir, asi como un 

estudio a nuestro mercado para conocerlos un poco ,;;~, :;,a;;/10 ~I .;, aplicarán cuestionarios. 

Realizando esto, nos podremos dar cuenta de la importanci; ;de; I~; iflve,1igació~ de mercados, así como de 

la mercadotecnia y la publicidad. Otra función importante es que nos ayuda a conocer y manejar el 

negocio y así obtener el éxito cspcrad11. 



CAPl1llLOI ASPECTOS GENF.ltALES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

1 ·. 1 Concepcos de la Investigación de Mercados 

La investigación de men·ados es "la recolección, tabulación y análisis sistemático de infonnació11 

refereale a la acti\'idad de mercad01ecnia, que se hace con el propósito de ayudar al ejecutivo a tomar ' 

decisiones que resuelvan sns problemas de negocios", ;.,g.ín la define el CÓn1it¿ ~ Definiciones de la 

American Maikeling Association. 

P.ua poder dar una dcfülición clara de la investigación de mercados .es conve1lic111e analizar 

primero cada término, lo que significan investigación y me~ par.Í posterionníinte unirlos y poder 

oblencr el conc:epto. 

Pñmeramente analizaremos lo que es la investigación; el diccionario de la lengua e;11añola define 

a la investigación como la acción y efecto de investigar. Investigar es hacer diligencias pam descubrir 111~1 

oosa. 
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Entonces se puede definir a la investigación como un trabajo en el cual se va a tener como objeto 

principal el descubrimiento de cosas o conceptos nuevos. Es una función eoouninada a descubrir nuevas 

posibilidades, tratando de mejorar los procedin1ien1os actuales o descubrir nuel'aS actividades y productos. 

Es una necesidad fundan1erual para cualquier empresa y debe desarrollme con una mentalidad de 

progreso. 

El mercado es un lugar público destinado a la ven~1 y compra de mercancfas o servicios. E~ un 

gmpo de penonas que van a tener necesidades, probl~~~s y/o deseos similares y específicos . 

. :'~}:~o--.: ~-,~:> ~;- ,/··- ,·:; 
. '·'"/'.' ·.-::; 

Philip Kotler define el mercado. como "h1gM ri~í~~ ~~~.\~~ c¡,;¡,p~d~reS y lo; vendcd~res se 
. . ;,~:. 

reúnen para intercambiar bienes y servicios". 
'";-,_·· 

:. -· ;. ' '"_ •. ;~·., 

laum Fisher lo define conio ,;'el· cCÍ~j;,n;; ";le: ~ll ~: uni~des .de :negcicios 
·-,:,:.:;:::~: .. ·~·-- : .. ) :-.'·\·~· .·-·0· .. -:-·~:. ~-,-.::-.~·-.:'~ -· r,' 

consumen/utilizan un producto o servicio o las i¡u~."'. p1il.:.icn 'inducir a que lo J;,nsi1man/utiliécn". 

:< >;' --;~J:·;<: . ''.:~'.~:~_; ;.::.::::·~'i-~-:' -- ' 
., ,. ,--<; .-~>::.: 

que 

EJ mercado ·-está -~~ ··co'rtS1hn1~·<~~·oll;é¡óO:: (,o~ ::io-._-,;~-isi~¡¡ '. ~ tc~-d~ -q~·¡~ e~~1;,~~ cuantitativa· y 
' : .. , .... ;· .-,\ - .... :''-. ·. ;: 

cualitativru~1ente y ~¡za·r pievi~Íoncs-:a co~~'- mcdiAñtl y· 1~0 "plazo .. erÍ toda~· las "dimensiones tld 

entumo. 
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Una vez analizados los conceplos de cada uno podemos dar u.;, defu1ición de la Investigación de 

Men:ados. 

En resumen se puede decir que la investigación de meccados es· la mcabación y aruilisis de 

infomiación que tiene corno propósito ayudar al ejecutivo a la tonia de decisiones, como funcionales y 

económicos, para poder resolver sus problemas y señalar plane.• y objetivos. Ayuda a conocer cuales son 

las necesidades y preferencias de los consumidores. 

La investigación de mercados debti reunir e cualidades como que sea onlenada, que sea clara y que 

S<a precisa, debe utilizar métodos cienulicos, ~;,.mientos lógicos, y ser objetiva. 

1.2 

,·_':,:: ,- >:·r: '/_.:e:::· 

Historia de 1a 1nv~gación iJe Méicados. , ·. ·· · 

existido en diforentes ró~i1.S.dur.llúe mués de ~ños. Pero la historia de la investigación de mercados, 

debido al auge indlistrial d<Ólini:s del siglo XIXy priticipios del XX Y:dado el rapido desarrollo industrial 

y comercial de la ~rim~ii mi~ ~isigl~ cre:l la nccesiww de apoy~rsc en n:ali~d~s concrclas de ahí la 

ncce!'iidad élc cm.ir sistcnlas de invcsiigaCÍóÍl acOn:t.cs con el áCmpo y el ·l~gar.-
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La historia de la investigación de mercados es por -esta razón mucho más co11a, pues todo el 

verdadero crecimiento de este campo ha tenido lugar en este siglo, la mayor parte de él en los 1íltimos SO 

años. 

A continuación se menciona un ejemplo de como · fue siirgiendo la necesidad de ulili1.ar la 

investigación de mercados. 

Primeros comienzos 

NOMBRE 

Andrew Jackson 

John Quincy Adams 

HeruyClay 

Wllliam H. Crawfonl 

VOTOS 

JJS 

169 

19 

9 

Estos son los resultados de uno de los primeros ejemplos conocidos de la investigación; un. sondeo de 

opinión hecho por el Harrisburg Pcnsylvanian en la campaña presidencial de 1824. 1 

1 Jcffrcy Pope, Jnvestig.acldn de Mc:rcndos, Ed. Normll, 1981, p.3. 
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Este sondeo esluvo equivocado. Ninguno de Jos tres candidatos pdnclpales recihió una mayoría de 

Jos votos electorales, por Jo cual Ja elección pasó a Ja Cámara dé Represi:ntantes. Allí Clay dio su respaldo 

a Adams quién fue elegido. 

Jackson insistió y ganó en' 1828; por este pri~ter sóndeo resultt\ más profédco de lo qúe Ja gente 

pudo haber creído en ese momento. 

La precisión de Jos sondeos y otras fonnas de inve..igación ha aumentado considerablemente 

desde 1800. Sin embargo, éste ejemplo ilustra como desde hace bastante tiempo las encuestas se han 

considerado una fonna lógica de predecir cosas independientemente de que el asunto en cuestión sea una 

elección o la introducción de un producto nuevo. 

Pero los sondeos electorales del siglo. XIX, sonsólocuriosidades pÜes. la,investigación no Fue 

utilizada como una herramienta de Jos negocios sino hasta mucho .tiempo 'después. 
<,.;·~- ,, 

; ~: 

.. ·~~-· ···-<- ·'!~'~'- .p :;:n;;;.:. 
En el primer cuarto. de '~t~ ii~J~ eíuiiWMi1i: n apaíilcer en °di~tint~s sitiÓs de .E.U.A. 

depanmnentos fonnates de investi~ació~. Js prl;~e~~ grupas ~~i~;.;,~ ~~ cuatro tipos de 

orgmlizaciones: 
', '-,. 

Mm1ufactureras: DuPon~, General Electric y Kellogg. fueron pioncms i!n Íll uso de Ja invcstigaci<in. 



Editoriales: Chicago Tribunc y Curtis Publishing fueron pioneros. 

Agencias de Puhlicidad: Lord· & 1110mas Advertising ·y NIW Advertising son genemlmente. · 

R"COnoc:idos como las primeras agencias en tc·n~~ .. ~~~~n~iOi~~ -~~ ia~\·est~ga~;~~ .. 

Universidades: Harvard y Northwestem establ.eciéron cada una su '.'oficina de. investig-•ción de 

negocios" año de 1920.' 

Luego, durante los años veintes y treintas los departamentos de inve•1igación se voll'ieron más 

comunes en negocios de todo tipo. 

,_ . .,, 
Actualmente la investigación tieneu~1 ?f'licació~ 1~1Jy llllipli~, Cási tódiis las éompáñías de 

cualquier 1amaño tienen una función de investigación.de 1i1éicados. de állÍún 1i¡lo. EÍ crecimie1Íto puede 

asociarse a tres factores: 
,:-,·· 

pocos le hubier.m dado ese nombre. El 111patero dé la AmériC:1' c~ió;1ial no tenía .neccsid.id de la 
~' . ; ' . ._, __ .' ~ . < 

investigación, conocía los deseos y las nL-cesidades de sus clknles pón¡ue trataba· con ellos í.-lm los días. 

2 Jcffrcy Pupe. ln\'cstigación de Mercados. Oc. Nonna. 19H1. P:-' 



En 1900 el famw:éutico y el aharrotero local lenían el mismo conticto de primera mano con >11s 

Actllalmenle las cosas son muy dlslinlas. Las empresas han ido creciendo y la.< gerencias de <"a.<i 

todos los negocios grandes tienen muy poco contacto directo con los usuarios finales de sus pnJductns o 

servicios. La investigación se ha convenido en el instllnnento bnponanlC de la gerencia para mantenerse 

en con1acto con los deseos y las necesidades del mercado. Por lodo esto el crecbnienlo en el tamaño de los 

ne¡,'OCios ha creado la necesidad de la investigación de mereados. 

2. Co111potadoras. BI tamaño de los negocios creó la necesidad de la investigación, pero fueron las 

computadoms las que crearon la capacidad pam realizarla. La niayor parte de la investigación de 

mercados que se hace en la actualidad serla imposible sin L1 computadora. Atln un simple esmdio con IO ó 

IS 1m:guntas y con 300 entrevistados resultaría mny co111plicado de tabular. u mano en forma pn:cis:í .. Y 

estudios de gran escala con varios miles de encuestados serfan pr.íctl~~~1\.'u111~sib¡c:Í; de 111anejar mln en 

cifras globales. 

'Jcfírcy Pope, ln\'estigaci6n de McrCA1!os, Ed. Nanna, 19Rl, p.}I 
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Perronas que trabajan en este negocio hace 30 ó 40 años mencionan salones llenos de gcme 

dedicadas a tabular los resultados de encuesta.' Una tarea que ahora se hace en minutos o en segundos en 

una computadora lo que antes requeria cientos de horas de trabajo. 

Las computadoras han estado ampliamenle disponibles para los negocios sólo desde mediados de 

los años cincuenta y principios de los sesenta y es apartir de eslos adelantos cuando la invesligación de 

mercados empieza a florecer. 

3. Tecnologfadel .trans¡iorte Y: de las comunicaciones. ) Tra~r-'de :·n:aÍiza~·· ini estudió típico de la 

investigación _sin .teléf~n'C;~~,~~ Y~í~iculos; ~fu··~vió~~' ~ria ti1:1:bié;~~·¡¡~1~;úbie~ 
·- ~~:,.,:: -<·_·~~ ;.·. ~, :··' ,.:-_ -·o.; t~:::->-:,07;,-i'~··-· ,. , 

~-: --~.·.-,~~~-- :>· ~ ~;.·: .. · .·:·: .. ·.: :· :-.:.~.;· .. :.: :- •.·. -;-::-: :-':: ;~: -_- - . ' . 
En resum~n; lá ru;.,ésidad dé'Í~véstÍgació1i e~ ias 'co~1pafiias g~1des que u1ilizan técnicas de 

adminis1ració11 más sofisticadas, han coincidido c;;,¡ los ·d~sa.nt1Uoi tecnológicos que han hecho fac1ihlc lu - . '""· .·:-.·, ·- ·- ..... , -'' ,. ---.. 
';;'· 

• invesligación a gran escala.:- EÍito .• cs lo que la investigación de.mercados l;a realizado por la gmn i11dus1ria 

crecieme de nuestros días'. 

"Jcffn:)' Pope. ln\'esligaclón de Mercados, Ed. Norma, 1981, p.6 
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1.3 Objetivos e Imponancia. 

Uno de los principales objetivos de la investigación de mercados es que nos va a ayudar pam 

decidir que es lo que necesitamos saber, para conocer varios aspectos de un 1iroble01a. 

Otro objetivo es establecer los po<ible.• pnicedimientos de acción y seleccionar el más adecuado 

para el lin propuesto. 

cona=' las canclerlslicas que debe reunir ese producto para satisfacer las necesidadeS y g¡1stos del cliente 

o consumidor. 
-. .,¿:,,J .. :,.:c-\'.,_ 

·,·~-) 

, - - . .· ' ' ~.: .. ;·,/,::·. 
r._:.;: <:>~:-' 

·. ,,,. ,. '·~.··;~: .. ::,:- . ' 

La lnvestigoción de meimdos tiene como fü,;Jidad procesar'~ infon1Íación .;¡,icni<k de los 
;>. 

consumidores, de los productos y de los servicios con el ~j,j~od~ ~~r sÍ é'~of ;;,¡; ;;.,;,ltó1;1ica111cntc 
• • - . . 1 

factibles para la empresa o no. 

·. ::' . ' .> J 

Ayuda a marcar los caminos que se deben Seguir en ~I dc~nnll~ de ~· e1np;.,;. en IT.1sc :1 lu que 

los consumidores deScall y necesitan. 
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Los especialistas que disponen de una iutbmrnción precisa y pertinente podnin tomar decisiones 

más oportunas y clicaces que aquellos que sólo cuentan con infonnación deficiente o se h:tren en 

presentimientos y/o in~1iciones:_' · 

La invcsUgación de mercados se asocia comnnmentc· con el proceso de encuesta. El tipo de 

pmbl~mas que e~b ¡~·~·ristigaCÍÓ~ -~·os \:'á a ayud-tr ~· n:SoJvcr, ·requiere a menudo el .ilso d~ cuestionarios 

para obtener la i11fommci6~ . ./Asi

0

pt1es, al exmÜi;1~ri~ investigación deme1~¡,~ se va a hacer hincapié en 

el proceso de encu,csla y l¿si>robl_emas que se van ii pn:sc~tar durante la investigaci<IU y R.'COpilación tle 

infonnación. 

proporcionar infonnación en favor _de latm~a. de·_dedsioncs de me~aciotecnia. Esta definición h.1ce 

hincapi~ en cuatro elementos: 

1. La rccopiladón -Y pruvis~-ó~ ~ du fof~-i-n~:1ciÓn reali7.adm; por la . inve,1Higaciún de mcn:.1d11s c!i 

sistemática, es decir, ~~ t~¿ d~ ,;n pruc~1 pl:;11~1do y bien organirado: . •·.::.---·- . . .,... ' ' . - .. 

2. El método.para uhtcnér.inf~ntiaciÍln es oÍ!iCtivo; la infuntmció1°1 no d~l>e ser tenden~iusa por la 
:_ :.- .... :.'.:··. -,:·:.> _., . 

accMr.1 del entn!~·i~Íadt~-r ~ 1Xlr el proceso de crun!Vist:{·s. · 
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J. Estos datos son porciones de infonnación y sólo a iravés del proceso de investigación, estos datos 

adquieren signifiado y se convienen en infom1ación. 

4. La lnfonnación se recaba mediante la investigación de mercados con un propósito definido; los 

gemues emplean esta infonnación para tomar decisiones adecuadas.' 

Por lo tanto, la investigación de mercados es sb1emática y objetiva, y suministra infonnación que 

los gerentes utilizan para tomar decisiones eficaces. 

Es necesario que los gerentes de mercadotecnia comprendan el proceso de investigación y 

conozcan a fondo los peligros y los problemas a Jos que· enfrentan Jos investigadores;~. Los gerentes . ~·... . . 
reciben una cantidad abrumadora de infonnación, de ÍtÍvestig3ción y; ai · iÍtiliz:irla, es precÍso que carezca 

de errores tanto como sea humanamente posible: ne hecho; él óbjetivo es térÍer infonnación fidedigna 

que constituya la meta principal del proceso de investig.;~iórÍ.' ru' Óbjeti~o del .;roe.,,,., de investigación es 

llegar a conclusiooes y fonnular recomendaciones. qu~ eÍ gere~re .'.de; .m.e~iJO!ecnia puede usar para 

resolver un problema. Evidentemente, los investigado.res·'~ll,ieteií eimrus al recopilar infonnación y sacar 

sus conclusiones, el gerente de mercadoteenia. ti~e las' mismas probabilidades de recibir infonn.aciún 

inc"Omplcta o inexacta .. Como resultado d~ ~no ÍI~~~ :t.;rÍa ~~isicín equivocada. 

s - - - --.-~· ,'- --- - --, ··. - - --
Clmrlcs D. Schewc, Mercadotecnia, Ed. Me Gro"'. Hill, 1~82, p. IOS 
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Existen dos etapas en este proceso: 

la etapa exploratoria y la etapa concluyente. 

En la etapa exploratoria el gerente de mercadotecnia analiza, delinea con los inve•tigadoros. Estos 

efectúan una investigación pn:eJiminar de un problen~ deliniéndolÓ con SllmO ~uidado y ,;;visandÓ las 

soluciones alternativas y disponibles. El objetivo fundamental dé la in~esti~ci.Íi~iilifra~~rla es ~~il~ 
1an~1 infonnación como sea posible sobre el Pnible1na ;;n (..~icuÍár; c~~tu;Í cost~ y ,;n ti~mpo niÍnimos.' 

Durante la etapa exploratoria, los ge~;ttes'yI~s irive~i~i'1.~ ;.;~¡,l~r,;;? ;..;.1ln1eníe '1os límlies y las 
- -.- .. , ·,,'' - . . -·,, ··- ,- ~-º~' ,·,:_''(:'.. 

soluciones de su problema. ·. . ·.: '~ /:< cq ·;: '. '/ ....... >C 
~ ·-- /'. 

Una vez que los investigadL2tl~~ que 'cÜ~~rl;¡ ~;·m ~ón1;aéiM~licie~1te pa~;delinir el 
--<:_-~-~.:-: -: »- _, ~º;- . ~~;~~--:~-:~::~},~--;:4~-/A/<:~:: .:~_::.:: ,: :-.~:/_· --(-.. --. ---. ;~.- , .. : . -· .. 

problema de un modo adecuado, se da ~~m~:~rf'etapa.concluyente.:·.~ este punto se.desarrollan y 

establecen los objetivos dé 1ain~llSÍig;~ió~t~'.~:an~;:,:·~~1e)~~~~~tigáJ~~~~~'.'.~l tipo de büo~n~ción 
que necesitan. DCspués cie eso .Ji ;;/¡;.~pacifudos liara ·~uar ún pláíi 'rara reu~i la u1f onuácilln 

que ayude a los gerentes a Ueg;¡,. a mía d.XisÍón y ;..¡;~~r el ~ro~iei1\a: ' .j? :. i i 
.. .' ;'~; .·-' . . . . . _, -,, :_ .. 

La reaJi;.ación de Ja investigación ~oncluycnt~ ~uedC conveni~ en uF PllJCl!SQ ,;;ui co:<1oso y 

largo. Como rosuUado, si el problem:i de que se trata no us lo sun~ie1;1c11Ícnt~ i1;1ponan1e p;~; justificar 
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el eolito o si la infom1acÍón reunida en .la etapa explomtoria satisface las necesidades del gerente, re puede 

hacer caso omiso de la Scgundá ciiipa. 

Con la ~ión; d~: mia bu~1a inveliligación de mercados se puede co~;,.,.,r cuales St>ll los . ' ,, ... , ,.. _._ 

deseos, necesidades, costumbres de lus const11Í1idorc~; .·que · .. ;,s. sirve: para : ,,;.liza'r un .pl~n de 

mercadotecnia y adoptar este plan a los consnmidcires esti1diad?S· Una rui1ciiln .. im:p0~nte es servir .comn 

vínculo entre la sociedad y el mercado. 

La inveliligación de mercados nos sirve, ad~más de com~er los ·g,;;t~·:. m:cesi<~1des y pn:forencias, 
" • "" • '.' (7' • • '" 7 -~ ' l{." : • \e '' ' V 

para conocer qué producto se debe pnxÍuci~ o qué ~rvici~·rror6rci~;u;~;'ii.~r c~o l~s'6.;..éierísti~as que 

debe reunir ese producto o servicio; c?~-~e;~)~s °'.~;.j;t;~~tica\d.e la~c,cim(~8\a~;.ra¡,i:;,rcon.qiie nos 

vamos a enfrentar, y poder realizar las niejon;s est,;tegias deventa/pruinocióri y puhlici1L1d pará dar a 
.''.:-::~:;:<· )\,,"--J.'::-.-·:i:·,~<<<t,<:·:/_;_·-i:·,".:.:.:·~','.·.-.' -... --:-< -!-·.. :, __ ó •• 

conocer nuestro producto o servicio y hacer llc~.ar ese jirOducio o ·s.,iVicici'á .los eonsimiidoros o clientes. 
·,_,_ 

1.4 Pasos para realizar u11a investigrición dJ inc;,;~~los~ .: · 
.• ·. ,< "·. < • . > ·.. . . 

Ya se ha presentad~ 1ln planteamiento gen~~Id" la nntur•leza y los tipos de la .in~estigacidn de 

mercados, se examinará ,,;.¡, detall~1L1111cn1e la 111an6m en que se: lleva a cal~> en I~· "'alidad. 

16 



B1 proceso de in\'esti¡;aciún se puede divid!r en los siguientes pasos: 

1. Fonnulación del prohlema y delinciÓn del objOtlvo. ". 

2. Fijación del tiempo que se espera PaÍn realiZ.a~la i'n~estigaclón. 
3. Dctcnninación de las fuentes de infonnación. 

4. Diseilo y preparación de los cuestionarios. 

5. Discilo de la muestra. 

6. Recopilación y registro de datos. 

7. Procesamiento y análisis de los datos. 

8. Redacción y prescruación del infonue, incluídas las conclusiones y recomendaciones. 

1. Fonnulación del problema y fijación del objetivo. 

La fonnulación del problema es unn: ¡fo(¡¡. tareas máS in1portantes y difíciles del proceso de 

infomiación. Si no se conoce cual es el problein;:al qu¿ i;é enfrentad encargado de tomar decisiones de 
~: •. _; •. ' ¡:. -

mercadolccnia el proceso de lnfonnacíó~'.íó 's.iu.~ar.I a ~abo cnfonna correcta. 

Eu muchas ccis;iín.i los 'g;;~~t:!s Íi~n;,~ sÓJ~ co~ceptos vagos d.. lo• que son sus problemas; pero 
~- ,, :-' -: ',';;. ,:, -:- ' i---' 

los inve.<ligad~res del>Cll U-abajar oon una definición conc~ d~ los mismos, que sér la guía parJ conducir 

iodo el procesa ~i~vestÍgació~. 
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IX1enninación de los Objetivos. 

u,., vez que se ha definido' el problema, se. dcl"' detinlr el objetivo(s); ~I ' pniyccto de 

investigación. • Esra~ IJetá.~ sé ~~ll ~spccificar e;l ié,;ninos preei~os, es n~~:rlo que las llletas del 

investibr.1d~r s~ ·p~,,~b~ _11C\·~ ·a·· ~bó. : ·5~ · d~Í~·· d~iCÚr quC -é's. ib~-~·~;~ 'sc:·qil,i~~_'c.~,~~r; l!il \'IC<~~i~~ncs se 

desea conocer v~~o; ás1Je<'tós ~e~u~ ~n;;,1é1ña .. Hdehcn e;;;ihl~~~ lns Í;,;,.;0hni~~;os ile a~Í:i1ín l"tr.I 

seleccionar el ,;,¡; idÓri;,;,.; .. <; . · · 
. - I -.:. ~:\- ::·_"(~:. -:! :·_ "' -

-· -.. ·.~ ··:~-~ .. iSF: y~> -~º--. -

2. Fijación del tieanpciqú~~ e's~~dP~.~íÍi~{~í~i~i•esiig~ciÓn: 

DentÍo de ~ualquier~ctividOd es muy .ini1X1a1.1m~ <lctennin:ir el tieai1po que se espera paria reali1,1r 

la actividad. En este caso ·se'~~¡;.; <leíc,;;j¡~ai- ~lticVn~ ¡;;,¡xJmÓ qu~ via·aíoiiiar la invesiignci<Ín. · 

fonna considerable, .(qaie si·;;.; reaÍiz.1 ~ii'rnayÓ~ri~;n~ i1l1~ ;.,ria t~IÓ lo cont;;¡;¡o: 
':-»-,- . • '.; .:~-· ·, · 1 • - • ~e , " ·. ·- . ~ ..... 

·· ,.,,. ,·,.:.'' y,,,,.-f .. _::·;.:;_--·/··'~- ,-_r .. ~ · -:-1· 

-:;.·{ .-.:.·:'·/, :'»-"' . ·~:·· '·:¡·_·;·'. 

Un:1 'de l~S :'_il~1~~C~1s'·,¡;,~~lliá~ _SL'.~l~tili~~ln··y :~~~'1_:Í~i(!!.t! ,_C_íilp~C.ú.:,.·l·s ·1~ ·gÍ-jti~n dC Gmut_,· en L'~'ita !il! 

detcnninan los HeiÍ;JX',; ~n:qu'e,clcl~~ cr.ié;'na~ lns a~tivid;Í;I~~ ~· se plane"n y commlan el d1·~1m11fo de 
;. ' .·,''' - ' ... · 

dicluas actividados':' 

3. Dc1cnninacitin dé las lilcnh!S de .infom1:1ci<ín. 
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Después de detenninar el problema definiéndolo y de ftjar los objetivos de la investigación así 

como el tiempo, el siguiente paso del proceso de investigación consiste en detenninar la infommción qne 

se necesita y las fuentes de dicha infonnación. 

Necesidades de húonnación. 

Los objetivos de la investigación se utilizan para Identificar que conjun1os específicos de 

infonnación se requieren. 

Existen dos tipos de fuentes de infonnación: 

- Las fuenles primarias y las fuenlCS secundarias. 

Las fuenll.'S primarias son aquellas que se obtienen a lravés de preg11111as direc1as a las pcrso1tas que 

nos interesan, de la observación, de la contestación de cucslionarios y de archivos y registros de la 

empresa. Se obtiene esta ilúonnación a través de los intcnncdiarios, consumidores y los éjecu1ivos de la 

empresa. 

Las fucnlcs i;ccundarias es infonnación ya exislcnle reunida pam olro fin y que ya está a la 

dis¡10siclón, y proporcionan infonnación difcn:me a la qnc se obtiene por cnes1ionarios .. Los registros de 
' ' 

ventas de la propia empresa am~¡xl1\dicntcs a años pa.wlos, infonnacitln ~e 1a· Din.-cción Ócncinl, de 
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eslatlístlcas, agencias de publicidad, libros y rcvisias especializadas, de nsociacio111.-s industriales 

ooniercialcs o del gobicnto. 

Los investigadores rcali1.an um investigación exploratoria adicional para comprender más 

ampliarucnlC la naturaleza del pmhlema e identilicar las necesidades de infonnación. 

4. DiSC11o y preparación de los cucstion.irius. 

Cuestionario "lnstmmcnto de tr•bajo creado pam una <!llctt<!Sla y compuesto l"'r un CQl\ltmtu de 

preguntas articuladas enirc si de tal manera que abarquen el campo de la enc11"5ta eu los niveles de.eados 

de prol"undidad de la realidad en causa". 

-- . :'· -. .:··.,·_· . . 
El siguit:ntc paso consiste en elaborar c1 cuestionariO, ·teniendo· siCl~pre en ·élH;fita el tiPo de 

cuestionario que se "' a elaborar y cómo se va á ~pli~~/: Eii la ~lallor•ci~~ ~ej ~i1es:~nariu scdcl.in 
.. ~ ... " .,. .. • . 

escoger con mucho cuidado las preguntas que se van afon~ular, L1 foru;a de las' 1nism~s\· lii iWac:éitlt; y la.· 

secuencia que deben seguir. Las preguntas ..., .• ilet..;mn elal;.,~ •. ~ do'a~u~~I~ c01'1·1us itl~jctivos de la 

htvdigación, deberán ser claras. bre\'c!s, concrcttts; -l~gicas·~-l~~if~· ltc.~co._1~~~~.tar:y._t3i~1lar·:·y fü7il de 
.··., 

analizar. 
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Se deben analizar cuales son las pregiuÍras que realmente nos 1'1111. 'a servir !'Ira nuestr.t 

investigación con el fin de evitar poner~re~niis q~~ no'llos sirva~ y .COI• e~o incremeoiar el 11thnero de 

preguntas, que en ocasiones la gente al ver muchas ~o las quie~;i dini~.ia~?· 

_. -~ 

~ ,, -

objelo de qne las pcminas Jo contesten con tanta facilidad cinno sea ¡ío.sihlc: .. · · 

Cuando se desea conocer las caracterlsdcas del entrevistado es conveniente ·~ablecer rangos entre 

una opción de respuesta '/ Cita, por ejemplo en Edad: 1) 20 a 25, 2J 26 a JO, ete., eslO pam evitar 

problemas personales que implique la CCll\teslaeión de cifras e>eactas, que puede incomodar a la persona o 

molestarle. 

Un paso importante dentro de la elaboración del cu~:iionari~ cs. ~l~gir qué tipo de prcgí1ntas se van 

a elaborar. Existen varios tipos de preguntas: PnÍgunL..S'cernülas'y p;¡,g;,ntaS Ílbienas, cnÍrc olra.1. 

Las preguntas abienas le )l\'rlllitcn .. ala J>!~hcllnriL:r io·~~,e~~ic~~~ pi~n~ con sus pru¡1ias 
.·.:,··,·· 

respuestas. E.te tipo de pregiinias p.;¡n1can úó prubleinay~ deja al ent11'vist~do ~.1illcnad de darle 1a 

direcCÍÓJI que le intCJ"53, ~liJizando palahms QUC háya ~JcgiJlo;usí .,;;lllll Ja amÍÍlilUd de'la rcspnes~I. 
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Estas pregunta~ son útiles en la etapa exploratoña de la investigación donde se trata de dctenninar 

cnmo piensa la gente. Además son más difíciles de analii.ar, interpretar y tabular, 

Existen otro tipo de preguntas como las de opción imíhiple, en donde se pmponen va1ins 

respuestas que resultan ser las más significativas; el encuestado responde mediante una ell!Ccitin 1ínica, 

marcando una de las posibles respuestas. 

Se recomienda que antes se elabore y aplique un cuestionario pilolo a un ntímem pequeño de 

personas, para ver como funciona y como es aceptado, si realmeme nos sirvé o·'si hay ·que .hacerlé 

cambios, y una vez estudiado, analizado y si fué n.;:esaño;' hecho los cambios, se procede a la aplicaci.Ín 
'T -' •. 

del cuestionario definitivo a nuestra muestra. ;·',;::,: · .• . .. . , ·, ·: ·:. . . 

Un a~o importante que hay que consid:I Ero:~~ lo~ c;einai[es la' ~ue~cia de las 
~· ;.·,;e;; :·' '-~~:-: ·:;~·: "·.·;:". 

¡ucguntas. Las preguntas m.iis impOnriÍlies, ·1~s· q~í~ :~os'~Vítn·-~ :·pro~~i·o,;ar:·10~~~ datOS._báSicoS, se ·ctchcn 
\, ,..,:>;,, ' ~r:, ·'•t. ~-;'• '.; ,· ' ·~' '• 

colocar al principio. Las prln11iras preg\intas debÍ!n ser l1lgi~;¡,; y 'qúe i~t~oisen a la pe~una. Asf c1111111 las 

preguntas deben ser claras y 1Ógié.1s~ ta;!i'11\~n ;ic1iem;i seg;1ir u1~1 ~~ci1da lógicá. • . 

5. Diseño de muestra. 
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Cuando se especif1C311 las pregunlas relacionadas con el diseño y la con5tmcción del cuestionario 

se deben decidir también a quien esta dirigido. En lugar de qu~ se estudie o examino un gmpo entero que 

se conoce como población o universo, es más práctico y conveniente e~ una pequeña: jiane de ese 

universo y eso es lo que se conoce como muestra. 

La muestra será más eficaz si se realiza por zonas, e•1o facilitard al invesligador la aplicaci<in de 

los cuestiooarios y se petfeccionar.í la muestra. 

Se pueden elegir a las personas para que contesten el cuestionarlo al azar, esto es, se eligen a las 

personas que representen a un grupo de la población o universo, un grupo que represente la totalidad. 

Existen otros métodos como el muestreo prubabillstico en el que todos los miembros de nna 

población tienen la misma posibilidad de que sean incluidos en la muestra, el muestreo no probabilístico 

en el que los participantes se seleccionan basándose por el criterio de los investigadores; y el de cuotas que 

es fijar un cieno n~meru de cuestionarios a cada entrevistador para que los aplique. 

También se emplea la estadística P.ra 'iiroiloreio111r dc5cripciones numéricas de datos. La 

estadística es un instmmento primano para l~,~~~~a~i;í~-.f~ ;,;ercit~os, pon¡ue co;1vie~e dalos no . . . . . 
. .. . · .. 

lmtados en infonnación accesihle pam . su estudio. , La est:idística emph:a tres. mediclas distilllas e 
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imponantes: la moda, la meo.liana y la media. La moda es el mímero que ocurre con mayor frecuencia. 

La mediana es el número intennedío. La mediana divide una li•ta de números en la milad o sea SO\lii 

delJajo de ella. "La medittna es la suma de todos los números divididos por el número de calificaciones o 

man:as•. 6 El muestreo ofrece a los invesrigadores cieno número de venrajas de las que no dispondría si 

se hiciera una encuesta en toda la poblacitin. Por ejemplo, para efecruar entrevistas personales, los 

investigadores ahorrar.in ramo tiempo como dinero mediante el muestreo, ya que sólo se enrrevisrarán 

unos cuantos. 

Una mue.ira debe ser represenrativa, las ~~~ ·d~n t;~~~ Ía~ mismas. características que la 

EJ objetivo del proceso de muestreo es asegumr ~na ~~i~~ión re¡;reJn~ti~a.: ~ fómiar e~ 
muesrra los investigadores deben tomar en enema si son I~ m¿íodos p,:,;fu;bUÍsri~~ .~ 1ds n~ ~robabilís;icus ... , .. _. 

los que satisfacen sus necesidades y presupuestos. 

"Murray R. Spiegcl, Est.idística, Ed: Me Grow Hill, p. 1 
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6. R=lpilación y registro de datos. 

Hasta esre punto la tarea de los invesligadores ha sido definir su problema, diseñar el cuestionario 

y la muestJa. Ahora para mxipilar los datos es necesario entrar en COlllacto con los miembros de la 

población que se eSlán mostreando. 

Cuando se efectúan entrevistas personales para recopilar dalos, los investigadores deben contratar, 

adic'Slrar y supervisar al personal. Para pruparar a los nuevos empleados que son los que aplicarán los 

cuestionarios, es necesario que anticipadamente se haya elaborado un programa de desarrollo. Se le dehe 

explicar cómo debe realizar el uabajo, darles las instrucciones por escrito, probar que hayan entendido los 

entn:visladores haciéndoles una pequeíia pmeba. 

Uno de los aspectos más importantes es que los entrevistadores de-ben inspirar conlianz.a y, 

después de adiestrarlos, se deberá supervisar de tal manera que se asegure la recopilación adecuada de los 

datos. 

Cuando las entrevistas telefónicas consitituyen el método de recopilación de datos, el cuestio1~'rio 

debe ser tan breve como sea posible, y el entrevistador tener una voz agradable-. . Las preguntas de 

apcnura se diseñar.in para atraer la atención del público. Antes de principiar a fomiulaf las. preguntas, el 

entrevistador deberá indicar el tiempo que durarJ la entrevista. 
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Cuando se recogen datos por medio de encllc:stas por correo conviene incluir una carta de 

presentación con el cuestionario. Esta i:arta llevará un membrete que identifique a la empresa que realiza 

la investigación. Se deberá alentar a los participantes a llenar el cuestionario completo. Si se usa un sobro 

de retomo con los gastos postales pagados, se obtendr.I un mayor número de re;puestas. 

7, Procesamiento y análisis de datos. 

Antes de que los datos se puedan procesar y analizar es necesario examinar los cuestionarios pam 

ver si tienen errores obvios o respuestas incompletas. Los cuestionarios deficientes se rccha711ll puesto que 

ya no tienen ninguna utilidad. 

Dentro de este paso la estadística welve a ser un instrumento importante paru el análisis de los 

datos. Uno de los métodos más recomendables es la utililación de la tabulación que consiste en agrupar· 
. . ' 

todas las respuestas similares y totalizarlas en forma ord~dil:· Se dclie establecer un sistema que pennha 
agmpar los datos ordenadamente. Es conveniente que se. ~~·meren .I~s c11eMloniuios antes, para f;cHitar el 

control, el recuento y la verificación. 

En la actualidad es indispensable el empleo de la computadora pam i:aprumr toda la infomtación y 

los resultados obtenidos, así co;;,o para elahorar la Íabula~ión, ya que con la comp~tad;ra todas las 
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funciones y operaciones se reallzruÍ en un menor tiempo, dinero y trabajo, adomás de que los resultados "' 

obtienen de una manera más e""cta y corifiable; · 

, .Y . . - : : ... - -- .. _ . _ 
Los datos totales que'5e obiengan y las estadfsticas nos penniten inÍer¡m:Íar y analizar esos totales, 

se deben obtener ilorcenraj;,. p..;;;~~ñ~l~s·~~nt:~~ esas .~;adísti~ .. 

En ocasiones los ~liados. puedÓn intiirlireiarse de distin~1s fonnas, deber.~1 existir inten:amhios 

de opiniones entre los'.~~~I~~~ y ge~~tes ~a quíi a~~' a es~~leccr y señalllr las mejores 

interpretaciones:··: 

' . 

Por último se pueden usar ~ni.,,;.,analítieasn1ás ~laboradas para obtener ~na mayor inforiMción 

de datos. Estas técÍlicas 'puooen ser n,iás c:ÓmpleÍas y req;lleren un adiestramiento especial en el análisis de . 

El p..:.C, ímal en e( p~eSo d~ investigaci<ln es, escribir el infonne .. , Es impottintc qne los 

investigadores cxpiÍqu~n ~J p~so q~e dcsanullaron y qúe comenten los resultados: El infonne debe ser· 
·-.e--_,._._-;. ·-_--_,-_ -. -'.. -

sencillo y directo. La pri;n~m párte del infonne: dcl~: p~ntar un, resumen de sns puntos más 
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sobresalientes, y debe;,¡ hacer mención de cualquier lim~ación que el estudio haya tenido y cualquier 

problema encontrado durante la ...xipilación de los dalos. 

El infonne escrito debe proporcionar los datos, análisis y resultados en fonna organizada y ayudar 

a los gerentes y/o personas interesadas a tomar decisiones y resolver problemas. 

E11 la invesligación de mercados existen tres clases principales de error: el del entrevistador, el del 

participante y el estldlstico. Los entrevisladoros y los investigadores introducen errores de dos índoles, 

utilizando preguntas no apropiadas, debido a una S<Xuencia inadecuada o por no seguir los principios de la 

encullSla p.11a obtener infonnación precisa y peninente. Estos problemas se controlan a través de uua 

plancación y supervisión cuidadosa. w personas mienten en ocasiones y, con onuch.1 frecuencia, no 

cont>een las ""'l'Uestas pero dan una de cualquier manera. Los investigadores pueden l.icer poco a e•1e 

respecto, lo que le iNeresa es Uevar un registro de L1 1131Uraleza humana, y no cambiarla. 

En C\Qmo al contenido y presenlación de la infurrnación d"'1e contener una portada que debe ser 

SC11Cilla y elegante, se debe especificar el terna de L1 investigación, quién o quienes lo prepararon y la 

fecha de tenuinación, debe aparecer el índice, la introduccidn que generalmente e.~ una carta dirigida a ta 

pcrsocia que ordenó la investigación; po!lerionuete se escriben los 
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problemas que se encontraron, los objetivos y las hipótesis. En seguida se describe en fonua sencilla los 

procedimientos y métodos que se utilizaron y se explica la delenninación de la población o universo, así 

como de la muestra, las fuentes de infom1ación, etc. Posterionnente se describen los resultados de la 

invesligación con detalle para que las personas interesadas tengan una ldet clara de los resultados y así 

poder tomar declsionos. 

Por último se anotan las concluslones y recomendaciones que se basan en los resnhados o!~enidos 

de la investigación, son ideas que van a ayudar a resolver los problemas de la investigación o para la toma 

de decisiones. 

Es lmponanle que aparezcan las gnílicas, mapas, etc., todos los datos cS!lldísticos que silvieron de 

base para la investigación. Todo esto vieno dentro del apéndice. 

Debe conlellCr al último una hibliogmfia en donde. se ruK>lan todos los libros, documcnros, 

registros que fuerou consultados pam el c•1Udio; 

El infonne debe utilizar un lenguaje adecu~cÍ~; senciUÓ y claro, deber ser concn:ro: sin enrmr a 

detalles 
0

inucccsarios, así como mm secuencia IÓgiea, qué se prieda seguir fácilmente. Debe ser lo m:ís 
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breve posible sin omitir datos, se deberá resaltar lo niás irnportruuc, ya sea subrayando, utilizando otro 

tipo de letra. 
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CAPITULOII MERCADOTECNIA Y l'UBUCIDAD 

2.2 Conceptos de Mercadotecnia y Publicidad. 

Concepto de Men:adorecnia. La identificación exacta de consumidores potenciales de nn producto 

o servicio significa la diferencia entre el éxito y el fracitso. 

La mercadotecnia es una función sumamente importante dentro de una investigación par.i poder 

identif1C31' cuales son los deseos y necesidades q11e tienen los consumidores, así como conocer que 

estrategias se deben emplear para hacer llegar esos productos o servicios al consumidor para satisfacer sus 

deseos y necesidades. 

La American Marteting Association define a la mercadotecnia como "La realización o dcsentpcño 

de actividades comcn:iales que dirigen el flujo de los bienes o servicios del productor al consuntidor u 

usuario". 

Philip Kotler la defrne como "Una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las -- . -. - ·- - -- .. -

Ol'Cesidades y deseos del ~r humano mcdian~e-p~sos de in1en:amb.io11
• Pete~ Dmkcr la definrJ cumu 

"L1 función qu~ a lmvés de sus cstÚdiOs e_ inve~tigacioncs_." estahll.¿C¡¡¡ para el 
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ingeniero dilieilador y el hombro de producción, qué. es lo que rl dieme ·desc.1 · con· un producto 

dclcnnlnado, qué p=io está di>vue>10 a p:igar por ~I ~· .dtindc/cuando lo riecesitÍir.Í. •. 

¡····:)>··· 
~ mcrcado1ec11ia dl.;'bC '"'~r 'co1,i1ll:· ~t~j~tivi.! ú&.~g~í·~~ ~: sat.i.~thcció~ eii el camhio · i=n el 

comportamiento de la socic.~lml; y ~~~¡'~J·;t.i~~fl?..1.Sótll .~~~lhüllc I~ ·c·¡~~1lprensiÓn_adéCuad.fdc los deseos y 
< •• ,;·. ·.'"': ,.,-... ,: 

·:-~.~ 

ncc.~Wadcs de los oonsumidon!s: tantO actuales C\l'mO füÚÍ.i\Í'i. 

Podemos definir a ta 111en:adotccOia}¿1l;O:···U"ñ~··Scnt!·d~ .·adÍvil~ cuya·lii-1alidad t..~ c:unu,.-er 

cuales son los deseos y necesidad~~ de los con>~11;1f d<l~; · >11~r ~.~ dcl,;,n,;is pMfu~ir o qué sctvici~ 
proporcionar, dónde, cómo y cwíndo y Lt manero dc.h:Íccr.·ucj;;.~CS<O 531isf~tur en lá fom1a más dicienrc 

'·>.;, 
al coruumldor. 

La men:adolc'Cnia es u1~1función11uc se v~ a Íia¿~r~.i., ~~¡~ I~ e'st~régia de mercado. 

Rcaliz.a estudios para proponer upcion~s y mé~rNtOS ~,i~'.,:~~~~: :': E.~~(~{,;~~ég~ .. ,,~~~ · ~1p~1esta de técnica!; 
>. -~:-, '·• .,_,~ 

especia.les en relación a los mcf\itdos mct;1, l!tl!Zc,1~;· d~ -~'~J~cio"t~~·ii.~ '{ni.~'.é(d-e·i.t~ws de mcn:mlo1l·~nia. 

E...:oger mcn:adus meta, identiticar: las::~Jld:ulos.dcl .. m11M11nidor, de~rmillar pruduclos y 
. . . . . . . ' ~ ' .. .-., : 

servicios que satisf~an esas m.-cesic.L1dcs. >; · pro1Xircióiiarti:s valor a lus consumidores y utilh.ladi:s a la 

crnnpaliia. son principios 00 mcrcadotccilia-:··: 
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La meroidclccnia significa la actividad tm1;.,.ia que s,; lh:va a cabo. con :la relación e<m los 

men:ados. Significa trabajar con los men:ados para ~izar ~bio~ pot<mcialc5 e.in. el propósito de 

satisfacer los dcsoos y necesidades humanos. 

le!; vmdcdores tienen que buscar compnuton:s, id<.'11tificar las necesidades de éstos, di5"ñar 

prodlldos apropiados, promoverlos, almacenarlos y tr•nspmtarlos, negociarlos, etc. OlrdS actividades 

alltlO el desarrollo e im•esaigacicín de pnlductus, ta l."OU1Unicación, distribucitln, fijación de precios y el 

servicio conronnan las actividades primonli:iles de Li mcrcadolecnla. 

La men:.dolecnia es una actividad muy impott.:inte tanto en las grandes como en las pequeñas 

empresas, ya que gracias a ella la empresa va a conocer que actividades realizar, a quien dirigir sus 

producto• o scrvicios y poder planoar y tomar decisiones. Sirve para resolver pnlblemas 111edL1111c la 

plmtcación, ejecución y Cl>Otml de lrabajo, se deben dctenuiuar la.s metas y desarrollar planes para 

alcanzarlas. Es conveniente que se est:1hlezcan las prioridades y seleccionar los más impo1t1ntcs para 

darle.s una solucioo más adecuacL1. 

MERCADOTECNIA DE SERVICIOS. "Los negocios de servicio generan más de dos tcn:ios del 

producto nacional bruto en Estidos Unidos y cmplcau a siL'lc de cada diez trabajadores esradounide1Ú;es;· 

En contra.<te, AlenLmia ticne41 % dosu fuem1 Lihoml empicada en cslc sector e Irali:i tiene el 35%. 
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Como resultado de la mayor riqueza, más tiempo libre y la creciente complejidad de sus 

productos, Eslados Urúdos se ha convenido en I~ primera ~nomia de-scrvi~ios del mundo". 7 

Las empresas de servicio son muy di ve~'· \J'SL'Ct_or ~be~Ü-~ntd :or~ servicios como sus 

tribunales, hospitales, sen•icios mili~, poÍicfu,bor;Íii::llJ~;'s;,~iéio d~ coni:os: escuelas, etc._ El se<:t<1r 

priv.ulo ofrec~ SCNicios tales conl'~ líO~s:'. aé'~~·;"::·t>anc~s:· ·h~'teles: ·'00.~Pa;;ras·· d~· SCgufos, llnnas 
:__·~;_: .. , ':if;;' ,,,., ..... :" 

consultoras, consultorios médk"tls, ·cnfrete-ni111iCrlt~; ele;·:.~ 

' e,' ·:.- '• • ·~ •• :·<, ~ '. - • 
Cualquier actividad o beneficio que una pan~ ofn.'C<l a o~ se llama _Servicio:- Los Servicios son 

intangibles y no dan lugar a L1 propiedad de una rosa Y su pi-odú~ión "·~e&,_~sL~r vincu~da o no con un 

producto físico. Como se dijo nmerionnente son i~~gibJ.,,;; ~;; se Pll~º~ v~r, tocM o palpa~; probar, 

oír, antes de adquirirlos. Tampoco se pueden poner <o un ª"'.'q.uel o ap;Ír.idor. P~r;\ que el consumidor Jos' 

compre cunndo lo necesite, requiere de Ja pre.'tlncia de sumÍ~i~rad;,.t_. ci~'.;.;5 s;;rvicios. Los se.Vicios no 

se pueden almacenar. 

El carácter perecedero de Jos servicios 110: es U~:p,:;,l»lcllla cuando la dc~anda es Clll;Sfante. ya que 

es fücil programar los sen•icios con anticipaci1in :y/,¡ pe~~lici1l1d. 
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PRODUCTOS. "Un producto es cualquier cosa qoe se ofrece eu un 111ero1do para L1 atención, 

adquisición, uso o cormtmo capaces de s:uisf~r una nea.:sidad o desoo" .8 

El de.'31mllo del producto se realiza a tm•és de la planeación 001110 utilizando la investig-•ción de 

mcn:ados, seleccionando a un grupo d&l personas para preseutarles diversa• fonua1 del producto para ver 

cual es el que m:b les gusta. 

Para delcm1lnar qué productos lanzar al mercado o que modificacioucs hacerle a un productu ya 

establecido en el men:ado es necesario realizar una investigación de mcrcadus. Por medio de éstu 

podemos coaocer también cuales sun los productos que más consume nuestro mercado. Se debe conocer 

cual es el concqxo de un producto ideal, ya que mientras más satisfaga un produc10 el d&lseo o =esidad 

del COllSllll1idor, más éxito y acqi¡ación tendrJ el productor. 

PROMOClON. "Cmtjunto de acciones que impulsan el produc10 hacia el compr•dor. Fonna 

parte de las lácticas de comunicación dentro dt.! la m~la de mercadott."Cnia; es compl~mcntaria de la 

publicidud, cuya fmalidad es la de alrder en el futuro consumidores hacia el producto•.' 

'Pbilip Koller, Mercndolecnin, EJ. Prenticc Hall, J989, p.<• 
"auy Scrraf, Diccionario Metodulúgico de MercaJotccnia, Ed, Trillas. J9Jorn, p. 186 
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La promoción de ventas es considerada como un progmma anual que debe ser incluido en el plan 

de mercadolecnia, y debe de contar con un presupuesto proporcional a los objetivos que se le asignan. 

La promoción comprende actividades de mercadotecnia que no sean de venta personal, publicidad. 

Es utilil'.ada como una fomia de atraer la atención a sus productos. Algunas de las técnicas que uliliza la 

promoción de ventas son: demostraciones y exhibiciones de la tienda, sellos o estampas de canje, cupone5 

de descuento, concursos y premios, entre otros. 

CONCEPIOS DE PUBLICIDAD 

• ¿Q.lé fmómeno es ~ste de la Publicidad, que conviene la cblspa en llama, el combustible en luz, el 

M en viento, el manantial en fuente, el río en mar; que red11ee los productos a símbolos, los símbolos a 

motivos , los motivos a deseos y los deseos a necesidades, que transfonna Lis pregunlllS en respuestas y 

hice lo visible en invisible, tangible lo imaugible .• . 1 

EULAUO FERRER 

"Confesaba Albert Lasker, de la agencia de puhlici!Lid Foote, Coue and Belding, luego de varias 

décadas de frenético ejercicio publici~irio, que no había encontrado nadie que pudiera decir lo que era 

publicidad'.'º 

10 L4 Publicidad. Ed. rJus, 1992, p.:?.7 
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Un mundo sin publicidad, sería a lo mejor rarilblén un múndo sin eornunicación y pi;siblcmente 

sin infonnación. No necesitaríamos de los demás para cumplir.con ·n~estros Objetivos, No existirían ni 

las empresas, ni los productos, ni los seivicios, ni las profesionc5; ni los tiabajóS,'tat y como actualmente 

los conocemos. 
,_,_· __ 

:::1 .,.,.,-
:; .. ·. 

No existirían éxitos ni fracasos. &tiria cada ~ eÍI fi' i:Ói;!,~titpasibilidad de satisfacer las 
0

" -.:/:).{~~~- ;.:!' . - L?· ,.L.~.'. -: :-:-:.~:~.-: 

ofertas creadas por su propia demanda. Seria este unmutldO siit necesidad.iS y ~úÓ máS;. sinsueños, ni 
. _.-. .::;,;_,_; . 0 ,,. ,: ~ e.o.:·c. -º' -·- -- •·. '' 

ambiciones ni deseos. , < •. >.::- ·'''·' 

..,_,_,,,_.,.;m;o.¡¡.f~~~,J~·~·'-' 
ambiciones y necesitamos quien nos los pueda sa~:r~p~~F~~i~r'Í~ ~Jal'1~~;·-f~rl~as, empres.is, 

.-., -i~' t;_)"·:t!-" -., '/· 

productos y seivicios. Necesitamos de los demás y trunbl~n de í~" que Íos dé;i;á~ haceti'y pÍ'Ódllcen, y uos 
:: 'i·:i: .. ~ <\·_::~: :~-:~:;.:E'./f~~~i)~;~:~::t.;f5¡--f~:: ¡.-:,·~,--· -~~; '.:' ·_.-

10 iiúonuen para poder así obtenerlo y disfrutru'lo. Qulen:s ~hacen y produ:cn~j1ocesilan itüonnar y 

persuadir a los demás pam que compren lo que hacen ·Y ;i.lci1iien'; ¡,¿¡~sÍia~ lnf.;~;;¡,¡. y persu~dir a los· 
. !-;, "' ";_-.• ,··, ; :.~'·,.;;· .. < 

demás de sus bienes y productos, pam que los puedan ~g;i;iti~~¡~i;;;J}¡,!.:id;ícl;;mÍ~.~ · 

En el sistema comcn:L1l en <¡ue vivimos se encucntrnn lasofertas:y l;s demandas.' Cada demanda 

espera ellCOll!rarsc coo su propia oferta. Cada oferta espera crear su propia demanda. 
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La publicidad es el medio md~ eficaz que tienen los fabricantes y productores de infonnar de sus 

actividades a un público numeroso. 

Gracias a la publl~i~d,· se ~~orta Ja distancia entre los deseos y la manera de satisfacerlos; es el 

medio para infonnar,a úit'gran ~úblic() sobre los productos y servicios que un mercado ofrece; es el canal 

de comunicación ~r ex;,;;len~i~ ent~'e1 p~uctor y los consumidores. Gracias a ella, tunbién pueden 
, ",.,· . ·' 

financiarre y deMrÍolla;.;; i~s ¡,;'¡;<lió~ .íi c<i1nunicacÍón. · < : , : : · i,; 
'· ~·::::: • -;::- :~ • ;:_~ ·--·: __ , .- - ·:'. • • o - •• • •• ' ' ' 

-~ :;.;::··- .. · .. :,, >-'..- --{-~_ .. _·-~:~>~:- :-: ___ ·:. v''" 

Sin publi~id.;Ci; nci. h~brfu' ~~tl~i'énfJ ~endedo~ p¡¡,;; ~li~ 'a ia ~lle de pú~;i;, en puerta a ofrecer 

sus prodnctos: la oferta e~tlrla ...;dicai1n'enté deslig~dÍI de la d~~arilla, 1~~ g~íiis Có'íllpañr.;.; S.ri~n ape"uas 
'-·' ~- .. ~: . 

industrias o empresas casí:ras.ydolnésÍicas; la eéonomía ·un áspero mericado,mdi1~entário de tmcques. 

2.2 Antecedentes de I~ PÍ,tÚcidací'. 

,. '< ::>. /' ·. . ·, •.. ·.. ..··.. . 
. A través d~ '111 .• ldst~~ade la lnuiianidad. la infonnació1i para la venta d~ prciclu.ctos y servicios mi 

vez nace en· el 'momento ~n ·qué se 'fabricó ef prime/pnxiúcto o se. requirieron las más elementales 

nt.."<.-esidades. 
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Con el tiempo el hombre fue buscando mejores fonnas de trab.'tjar y crear satisfactores con ayuda 

de su ingenio y colocar estos primitivos productos en un incipiente mercado. Al distribuirlos a través del 

milenario trueque obtenía una recompenz.a a su trabajo. Así de esta fonna hace má• de tres mil años el 

hombre usaba la publicidad, estaba dando los primeros pasos de lo que sería una de las má• importantes 

actividades de nuestro tiempo. 

Podernos observar por ejemplo en la anligüa Tebas un escriba redactó en papiro un aviso en el que 

infonnaba de la fuga de un esclavo: "se ofrece una pieza de oro al que encuentre yd.ivuelva al esclavo", y 

el anunciante no desaprovechó la ocasión de anunciar su propi~·neg~i~ aia~regar'en !~!n1e~.saje "donde· 

se tejen las más bellas telas a gusto de cada uno". Es curioso tllÍnbién'queiiri &bilÓni~ se Í1a'enc-O~tmdo 
'-.1, '-.-· :< . 

una pieza publicitaria trabajada en barro donde se anunci~~ los p~~6os el~·¡;~ c6n\eR:i~nte d.eungf1~11to, 
. -.-,;.· ';· r-\• \-;,-. 

un escriba y un zapatero. ' ... -,.·- -·-.{j'.· '.:.:'-:': --r-· 
', -_,_.:-:_: ::·: /~":.:·: ~:::·· ;:_.·· 

. /_ ··:':~·-:: _. '.-. ·~· ·-~' 

Herodoto nos relata que hace 2,SOO~~~sl;s ~ .. ;~~\~~ i~~~.~¿;Lif~i'.~~s<;s: ~ v~Íían de 

hombres de voz potente para anunciar sus piiidllctos;·e5ta éostií~i:ií.re :,iguió.á travé.s de' los siglns e1i voces 

de tos heraldos o pregoneros quienes :fu~.;~;ia~: ~ ios ¿~clilos ddL ~~lsiones, leyes;' promesas y 
' - · . .; .'_ .:. ,';'-~;·~-; ,·,:.:'·:' .. ·:-.<~··-e~'"·"''.;·;·· _;-,_, . \. .·-'. . ·.' .','.· ¡ ·: .. 

castigos de SUS gobemanÍes; asfej( la ~ti~oa ~~~ia, i~s' pn:gllne,..;S vendían c~l~VOS y ga1t1do, hacían 

anuncios públi~s: y. ~t~~, rimas publicitarias que deben· haberse parecido 1üucho a los jingles 

comerciales de nuestros días: 
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w calles de la antigüa Roma estaban llenas de voceadores. La Comercial Cartago, principal 

mercado para el Mediterráneo, fue famosa por la gran camidad de pregoneros que había en toda la ciudad. 

La historia nos relata que en la Edad Media las tiendas de los diverws centros comerciales de 

Europa nocesitaban pregoneros para atraer a sus clientes. 

En Inglaterra se usaba "¿Que le hace falta señor'! o "Pase a comprar''. 

El sistema de diferenciación de marcas y nombres de fábrica tuvo sus orígenes en la Edad Media. 

Cuando se vendían los anículos en la región inmediata al lugar en que se producían, no era necesario 

diferenciar entre. ellos. Así mismo, en otros casos se crearon marcas para identificar al fabricante y de 

esta manera proteger. al comprador. Cuando se empezó a controlar la calidad en plena edad media, la 

marca se convinió en una verdadera ventaja. A medida que la producción se fue centralizando y que los 

puntos de venta se volvieron más lejanos, la marca o nombre de identificación adquirió mayor 

impunancia. No tardó mucho tiempo después de los pregoneros en que aparecieron los ní!ulos, éstos eran 

generalmente pergaminos largos que er•n pintados a mano y se colocaban generalmente en las entradas de 

las tle1Kk1s, o sea un rollo de pergamino que se desennollaba y enrrollaba, de ahí su nombre "Rótulo", 
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que significa "rollo" •11 En la anrigüa Roma se anunciaban las luchas de gladiadores y también los juegos 

del cin:o. 

En la antigüedad y en la edad media, la mayor pane de los róculos de F.uropa y A<ia eran 

simbólicos. Así en Roma, una cabra simbolizaba una lechería y un muchacho que recibfu azores 

representaba una escuela. Curiosamenre estos simbolismos, o ésta fonna de representar objedvamenrc una 

idea sin usar palabras es una de las modas actuales, así por ejemplo un círculo y un cigarro tachado por 

una lúiea diagonal enrendemos que nos dice que no se debe fumar; una "S" en un aviso de carretera nos 

está avisando de la fonna de la carretera que estamos por transitar; entonces es curioso que una idea tan 

avanzada para nosc.>tros renga anlecedenres tan remoros. En la Inglaterra medieval, un escudo de annas 

representa una posada. 

Volviendo a nuestros dfus tenemos slmbolos tan claros, precisos y hasla cierto punto ronllilllicos 

como la llanta vieja en la banqueta que nos está Indicando que tenemos a la visra una wlcanizadora. 

También en Atenas, en tiempo de Pericles, se empezaron• a pojiularm.l laS inscripciones 

comerciales realizadas con carlJón o con pintura roja sobre las ~es. Los mercaderes fueron los que 

u La Publicidad, Ed. Plus, l99!, p. 31 
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más utilizaron este sistema. Y también lo usaron los organizadores de juegos, los tratantes de esclavos, 

los gobiernos y l~s usureros. 1.2 

. '•• " . 
Como ya . se ·exprescr antes en la antigüa Roma, la pubUcidad encuentra un fecundo campo de 

acción. Muchísi~:U·e~~::e.io~ y referencias publici~'lrias deja Roma a la Humanidad, y esto se debe 

principalmente~! au~e d~l.~~~;~~io y del intercambio en ese milenario imperio. 

,'~ ' 

El hecho ~ .que ·~·le¿. ~el ·.nacimiento de Cristo, los romanos contaban ya con los primeros 
' ' . ,, ,_ .- '~" 

periódico; .. ConsiStía~ ~ni,,irt~;e,; ql1e ~Íijaban a la pa~es y se llamaban "Acta Diuma". 13 En ellos se 

publical\ln noticiaS ¡ioJíÍi~~ y;a~i~~· ~?merciales de nniy diversas géneros. .Es curiosci ver, como ya se 

mencionó anrc.c;; otro íTICdi~-~l~hlicitc1rio 1Uódeni~- qÚ~.::~5 :.~~\cti~~ ·:_;,·~~ódi~O -m~rid11 : ·;~ne _htm.hién un 

orígcn lan remolo. ·-A~-pod~~l~~~S~~~;::~~i~~/~ -;~;-r~~~'~a·¡:;o~a-rÍos ool\tis C.1s~~ci~,;~~~-aceró y·_ sus l~-nzas 
,,,, .. -.· ... , ,,,' ,· - •,_ ·" ",./''•,•· .. ·- ;.''.'· .. . .. 

de puma colocando en los miims Jás n~ll~ias ofi~i~lii.5, Uin;bién pc;...;l~OS hnaginar a Üna Roma que 
!~-!" ;. '<•' .:.: ---. -~} '. ~, ·~ .- - ···; 

organiza ferias cmnercialés paraii1te.ci1;1bia~prodÚct~sc¡;n~t,.;;s'r\1ebl~s:··q,;~ coi~. tie~das ~1 lado del 

foro, que crea manuscritos de. venia, que liace 'escáparntes' para. exhibir me~d~rías y que atiborra las 

pan:<les con lodo tipo de mensajes .. 

11 L1 l~1blicldud :?, Ed. Plus, 199:?, p. 27 
"Ibídem p. :m 
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A todo lo 1mterior que considcramris los antecedente:s publicitarios, lenemos que considerar un 

evento mundial que cámbiÓ el c~rso ~e la ~istoria ~de los recursos publiciÍari~s y .S la inv~nción de la. 

hnprenla por Gutcmberg .;i¡;¡ por el añ~ de 1438 .. Cu~~nt~ ~ti/~espnÓS se impri;~ió en Londres el 
' . _. . . . .· ., . _. .· · .. -:,:, ; ·,.. ·' 

primer anuncio en lnglés, 'un voianic S~bre las reglas pa.;. ln"one~t~clón de lo~ Í::lérigos 'en la' "i>dSClla 

flori<la 11
, sin embargcí~ ~(Peri6diCo. iii1pre·so··a~ó iil~~·hci"tiCm1ID e·n ~-~~~{- -

:•• ; 1>"-:_,:-:·L··:·'', _ 
_ ·.c. - • ;_ :'".' "'· ' "/.;,' 

•>\(:',' ,, < ::,>'· 
. _; -·_- . . ·.·;::-<.:.: ._: '::.~;,-:_"::::~::· .. :_;::J,, .. :<---·:·, . ;"<-; . ;'< '. .. _·.:-. ·'" ::;·, • 14 

El primer anuncio impreso que se publicó c,n,~ul:l~!ºja •Pflrcc;ió hacia. 1525 e_ri. Alemani.a : y qne 

exaltaba las vinudcs de nn misterioso i1itidi~a;1i.;,r;i;· l<iée~;/ñ1iui~~; ~¡[c.o'éi';,;,ri&Ji~~·i;llpreso .. ·El 
~ye..,-,. .->.-,~- ,.'-. ~-~ ~-~~~.:s· ::. ~-' -_: -. : (:.~· ( ;,{_--. t:.J · · 

primer periódico en inglés se publicó en 1Íi22 y.cí 1)rimcrantincio en.un dúiri~ i>riiáruooa¡}areéió en 1625 . 
. ·., . ·;:::'.· ':::1 '\ .. ~ :~~-:- '._-,;):'>·.-; 
.,o• •. : \~_..~¡:_'. -~: .~;''.¡.: ;\ '.':~... ., ,-· .. , . 

., .. '· ''::,:· _,j-~ ··._,~'-,.~_·,,,:,'~_:).:·::.> ... 
En el siglo 1r•sado la RevoluciÓ~ Índ~slriar al 1;1cc~ni1.1~ y CSPcCialii4Í' el Í,;,foj~ propicia la 

:",,-. ~ ~ -":;,} ... ~: ,;,:. -·~·· . 
producción en masa y eslO exige uhi('cóín;;n_iCiiCÍli1t~f¡f~n:nt~·qi1~-,n~'~i~--é-n1ace'.13: Ofcrt.~·}· la de1~ia,·nc1;l, 

<·.: 
sino que renga una con~!~·~·~.~~~1:.r,;~~~- ~m~Vú c~liií1~i~Íl;n> : _'. _·:i ~) :'· .. · ;.•:. 

,:;-;:: . _;,':/:· 

En los Liltin;os afi?s deÍ sigl() P.1s:'1d~y Íó~'1;ri,;;~rO~ ;I~ olSÍ~~S ~,¡;~clo
0 

l~s agén~ias de publici<~UI se 

e<1ruc111mn ,;I y como ~by ¡~féri~~ .. 1H .. /~iio,:\ ~~11J1d;~r fu nt1~~~ ci;.¡d¡ciones de vida del 

mundo. Se supera' Cn10i1~cs· e~ :a.riié'icr .d·e-im:~limdor·de ·ani;·,1C¡Q~· y ~S.1n. a·· ser rirganii111os mOOiadurcs 
:. . . ,. . ' ' - '. ' · .. ·.' ~ ·" : ~ .". ' : . " ·: ' ... ,, . - •,. : ; . . 
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"En 13.stados Unidos la publicidad se afianzó cuando el país entra en su época de mayor 

crecimiento; la población aumentaba, las fabricas se multiplicaban, los ferrocarriles tendían sus redes 

bacía el oeste". A fines de siglo se publicaban ya alrededor de 1 O mil periódicos de los. cuales casi el 90 % 

eran semanarios, con noticias agrícolas y locales. 

-·;-.,:.· .:.:··.-;',_ .. ··.·.: -

Hacia 1905 apareció una nueva clase de publicistas que ent61lcÜó~u~·g¡·f~~~ ~la publicidad . .. --·-;·;-······· ····- - ... 

dependfa de crear estructuras capaces de satisfacer por com¡Ílet~. los ~uerÍmienios de los ,ciimpnukires de 

bienes y servicios: hacer los .anuncios, buscar:un ~i~-adecilado, tratar de abarcar' ta mayor cobertura 

posible ~ co~~ más bajo posible y ~ b ¡;;,nf~ ~l p.ÍbliCÓ. Esto origina la creación de clubes de 

publicidait En Í 91 O ~ió W: Asoo.;iatio~ of National Advertising Managers, hoy ta Association of 
... , . ¿ . ·.-. . '.':'.:.' 

Natloruu. AdveriiSel'S> Eii 1917 surgió la American Association of Advertising Agencies y en 1911 
- ' ~;:. :::~, -

apareción el PrióteiS Ink; periódico. e.pCclálizado en publicidad que tuvo ta particularidad de preparar un . . . . '.- . . . ' ~ ' . 
estatuto mixle1~·pU.' 1a régiarii~~~i¿;; ~de la publicidad. - - ~ - - ... - - . .~ 

Norieaniérica· sérla la éncargad:i de crear la comercialización de la radio, en Europa también 
' - ·_ : '·' .-.. -,' •"·: .... , . . . . 

einpezaba ía radio á 'uegiÍr a 
0

todos' los h~¡iares; ,Entre 1922 y 1925. el uso de la radio se empezó.a 

extCll~r por t~s. i~s ~'. ía ".'~';, se convinió en . el medio de comunicación masiva de mayor 

cobertura en i:I mundo. 
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En Norteamérica en la déciida de los treinta· se inició con 612 estaciones y· 12. millones de . . . . - . 

receptores y para el final de la .década eran ya 814 estaciones y 51 millones de receptores, Pero 

curiosamente se Inició tembién. una de las m:Ís. tenibl~s dejlreslÓnes económicas d~ la histori~ .. Pero las 
··:;. ·:.: .;:· .. _-,,:P·,. :'~_:·:: :<;·,:: -_,;·.:,\'_::: ~:;~}_:·-. :.\.:,,:·: \.·;.·~::¡.:·<·::): .;.;> .. r: ... · < 

familias se reunían en torno al reéeptor.~c la ~iºJ"'"' gozar d~ las:r•di~J10~~~· conc~rsos y: ~nternrse · 

de las noticias mundiales .. ÁigutlaS age1i~ia;"íéiirw1'é1 en¡,;¡;:go'd';; p~uciT'i~s ¡;;:;;gram'as de radio y Íos 

comerciales. 
~:E~ . ·,: .':<-:; :. .:;,"·,~ (.: .. :r.:;:° ., . ·.-;> . ::.,·-~: ': .. ,, ;•:". .·;.· .. ;--·. 

··'. ->···_::,: (':.· .. :.: ~-:~_;, : .. :.~'·-' ., . 

Durante la Segunda Gu~mí Mu~dial Se frenó ·~· s<..c;, .;¡ c:;,;;Í~i1Í~ desan;;uo de las ~g~Ítcias de 
·'~Z{: . .. ~{i. _·:,...,:-;_,:._'C ~-~_,_· __ ;:-·· ,, ,. "'::;;.. :\;;}·:}'- ;_; . · -~ 

publicidad y por consiguiente se rronjo la activicLÍdp~blicitaria> A1°ténn~C> de la ;;Jérra se inicra una 

~para los habibntes de; mu~o: ·.~~1~H;:~~1~ia_,~r l*s•~~F~~~".i!~~'~r~úás~~m~. 
más interesante, más digna de vivirse Y.itunado a·esto surge. u~ ~vcÍlt~ '1ri1Uivi1IOsO: Lá Tel~~i~ióÓ, y esto 

L'.': ··' ,. :,- . ,·,· ¿:·?. '.·,~_;·:_:. ~ ;. "'.·. · : -. ·r:: .. ~ ~ },'. ,¡.: :· ., · -(;·.'.~ -,.~_, 1 ,::_.,-,~ 
·:,,, <<:: ~·.:·,. ;::;··:.~'.:;.~: ;' ·.:·:\· ... 

·:·:~'.::> -
Pero publicitaria11iente fü~.,{j1;lio.di 1941 ~uiu\do"setelevisó éi pruner nriunció comerei:tl en 

Nueva York y fué ~n ·~nmj~io dé·:~l~jCS·.~ui~O~ Bt;I~~~ .. ·-~s- an~nci~~C~ -~ die!'o~-~ue~ta inmCdiata que la 
·,-:.· ,,·' 

televisión tenia que mandar mensajes y atraer ai público. 



2 .3 Las funciones de la Publicidad. 

· Las funciones de la publicidad son numerosas:. está diseñada para convencer a una persona de que 

compre un producto, pam apoyar una causa ~- incluSo para al~~tar nienor ,co~1surno; pue<.te _usarse para 
.· ... , '. . . 

elegir un candidato, reunir fondos de caricfad a· cUal~1iier OiID objetivo·~- sil1 ~1~barg~; la mayor panc de. la 
:-,.'· ·7'>;"" . - ; ··:.-~ 

publicidad está desainada a la mercadotecnia de bicneii y .rervicios. 

ÍUI de hacer una vcntl inme<liat~ o. desa;;~ti.¡; 'rul~ci¿n~· á I~ pi.;.; q~e den lugar u venias 
• ':e• • 

eventuales. 

2) Promoción de ventas. Trata eón incentivos a éónci plazo;qúe no séaii publicidad jirui estimular 
. ·,. :~ . ¡ ;" :; .'' - -.::, 

las ventas. La rnayoña de las téCnicás <Íe.pro.m¡.,;;ió~'c!e v~ntas,'eStóiidiieñ.idaS Pára'ró11ie11~ír1as 

ventas a1 proporuionarle recomiiensas imn~i.J~'a 1;s~ci,\;~~.d~~1: '.'S \/ 
. : ... -. ··,-,:_':;';,>.· "_--"/,'::~· .. ::.::;:,:!·_ ...... 1:· ... ",'_··;,·· "·" 

Relaciones públicas. Intcntln comunicarse'con.varios públicos intentos y cxtemos par.í crear una 3) 
~ ... __ .-

imagen favorable de nna corporación o un prod1;cto? s~ diíeru'ncian de L1'pÍÍblicÍdad porque no se • ' •.' ' .,.:,,.- • ,,. .( • <·~,,·["• "L ·,., o '¡' • • 

identifican con un patrocinador, y el conmnicado,"fun;pocd l~s:paga: -~ooc que el ejcn;plo nHis 
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común de relaciones públicas sea un comunicado de· prensa que una conipañla les proporciona a 

los medios. 

4) Publicidad. Es un mensaje pagado por un patrocinador, que se transmite por alg1ín medio de 

comunicación masiva. La publicidad es !!senciaJmenle comunicación persuasiva. 

2.4 Los Medios de Publicidad. 

Los difcrenlcs tipos de medios qui! utili111n IÜs anunciante.~ (l'dr.t dar infbnnación sohre sus 
. · __ -, .. · ::·. :·, 

productos o servicios a los consumidores y' para persuadirlos pam qtic los cori1pre~. Se dividen en tres 

categorías principales: 

- Medios impresos, ml'dios electrónicos y otros medios.' 

MEDIOS IMPRESOS: Lis principales r~rinlls d~ medl,is in1p~;;'son los periÓdicos: revistas y 

•,,--

¡;' 

PERIODICOS. "En los tíilimos años en E<t1d~~.UnicÍns ,_;·ga;t:Í~~ n1ás dc
1
SIO,OOO mill~nes de 

clcmá< fonnas de puhlicidad"," 

- ,:· ' . :. 

u Willinm H. An1rhn. Publicidad, Ed. Me~¡~~ HiÍl~--·,~g;:- p. :?I 
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puhlicitarias financia en gran medida sus co'1os. Por tal razón los periódicos, se venden a muy baju 

precio, 

VENTAJAS DE LA PUBUCIDAD PERIODISTICA. Los periódicos llegan a un gmn 

porcenraje de gente denlro del mercado local a un precio relativamente bajo. Los lectores acreditan n sus 

periódicos como fuente fidedigna de infonnación y, por ende, confían y a menudo obran en timción de 

sus anuncios. Los periódicos dan oponunidad a sus anunciantes de seleccionar en el momento propicio 

par• llegar a sus compradores potenciales anunciarr.e con frecuencia, de cambiar de ejemplar con rapidez 

o insenar un anuncio tan sólo unas horas antes de la publicación. 

REVISTAS. 'En los últimos ailos los anunciantes ¡,>astanin casi $170 millones .de dólares en 

publicidad de revistas'. 16 Las revistas son básicamente un medió nacional .. · Sin embargo, al¡,"'"'" . . 

revissas sólo circulan en algunas ciud.ldes o regiones del pals. Muchas re~isÍas también ~uhliéan ediclonc.• -,.:. ·,• ... ' -

que se venden en una zona delenninada. De esta fonna~ la.< ~vistáii hacen ~!ible que los.animciantes 

lleguen a clientes que se encuentmn en áreas seleccimu1d.ls: 

VENTAJAS DE LAS REVISTAS .. Los perlddlc~s se Íi~ pronto, asi que los anuncios t¡uc 
~ -·. • ··,:·:~ > ' -

contienen tienen cortn: vida, pero los lccrO~: ~~-J~S-re\~iS~-las conscivan y los hojc.111 <lurnnh! ün largtJ 

11
' Willian H. Antritn. Puhlicldad, Ed. Me Grow Hill, 1?83, p. 'l~ 
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periódo, incluso algunos las coleccionan. Así que los anuncios ricncn más tiempo para persuadir al 

cliente. Una ventaja que es primordial en las revistas, es que estas of1ccen una impresión de alta calidad y 

· reproducciones en color narural que presentan el produclo al consumidor con mucho atractivo de realidad. 

Los anunciantes de revistas tienen que pagar tarifas relarivamenle altas por el espacio publicitario. 

También tienen que presentar su marerial publicitario con 111ucl~1 anticipación a la publicación y por 

consiguiente hay que esperar más tiempo para medir la efectividad del mensaje. 

CORREO DIRECTO. Cualquier anuncio que se envía a los clientes por correo. se denomina 

correo diJecto. Tarjetas postales·, volantes, circulares, folletos y catálogos son ejeíuplos de: publicidad por 
-.e;.' ·' '¡!,:...:..~· _. ;=-

correo diJecto. "En E<tados Unidos en el año pasado 'se gastaro1i cerca dé $4, 700 .ÍÍ1ÜloÍ1es de dólares en 
... í'i<, ",_.::~.>;'::. ',:.;~.'~~ '.~'. ... :.~: ... '. '. '.' ¡'. · .. 

correo directo". De alú que el correo diredo se considera junto cotl los périódiCos"i:oiuo unci de los más 
.•··. '. '· - ,:'.:.''._;,· •" • • e •• ~ • ·- ' 

bnpo11a11tes medios de publicidad. 

¿Quienes utilizan el correo directo?. Por ejemplo lln véitded}ji;is~ local puéde mandar una 

tarjeta para infonnar a sus clientes de una venta de ~eran¿; ~ bic;, u1í fabrica~tc ~c.ional pu<'de 1iiandar 

una muestra de algún producto a una docena de estados. 
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VENTAJAS. l.Ds anunciantes que u1ilizan corroo directo pueden seleccionar consumidol1's y 

áreas geognllicas a los cuales desean llegar. Cuentan con muchos 1ipos de conoo directo para elegir y 

pueden hacer envíos cuando quieran. Salx."11 que su.• lectores ,.., se di>traerán con otros anuncios como lo 

harían si leyeran un fl"riódico o revista, sin embargo, la desvcnlaja es que el com:o directo es 

relativamen1e caro. 

PUBLICIDAD El\IERIOR. Las caracterfslicas se clasifican como publicidad exterior. u> 

importante de esla publicidad es que debe colocarse donde muchos consumidores la veao. Si bien es 

relativamente pequeña la canlidad de dinero que se gasta en publicidad exterior, este 1ipo de publicidad da 

un n:alce especial a muchas campañas publicilarias. 

¿Quienes utilizan la publicidad exterior'!. Lo anuncL111les nacionales que son quienes genemlmenle 

utilizan la publicidad exterior como complemento de sus esfuerLOs en campañas publicilarias impona111es. 

Sin embargo, algunos anuncianles que disponen de un pn:>-upucsto reducido pueden cunsidcmr que la 

publicidad exterior hace el u-.ibajo completo. 

VENTAJAS. Ayuda a los anunciantes exteriores mediante repeticiones frccuém.S •. L.1 puhlid<~1<I 
··:<- ·;·.::·~ · ... · -_ < • •• ' • > .. 

exterior es m~y_ litil ~iry~----l~!-~mi_~i~T!~~~~·-s.?~C.'i __ ~~ ll~s-~l_l~l~!tt~~~~ros __ ~hre pn~uctos que_ ~'.~1tilÍ7..;111 ~n 1<1s 

nutomL1vilcs, por cjem1,>l~n lla1_1tUs. ·· · 
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También shve para recordar a los clienles sobre' los productos que ya le son familiares para cuandO 

vay.n al super, se acen¡<Jen a COOlplUlos. 

La publicidad exterior debe conseguir sus fmes con rapidez, ya que Ía gente.~ ve ;nient~s ·.;asa en 

su coche. Para que esta publicidad pue<h1 ser efectiva debe lanzar un' nténsaj?c~·: y . ~Imple, pem 

din:ao. 

MEDIOS EUlCTRONICOS: L1 r.ulio y la televisión son los •fr'i¡;;ji~s'. de difusión que los 
. • .. - ~'.~·:, - • -e. • •" • ' 

anunciates utili7.an para lanzar mensajes a los consumidores. Estos m.;dios' no' ~idgen iÍI ·.;;,nsüinidor que 
) ''"""''- --

lea un texto largo. Recurren al sonido en el caso de la radio y al so.id,, ~ ~··¿. ·¡;;;¡,g~\.;, ;, ~ rn; la 
l. . -e;:·~;;--. _r-;-:5:-: ~.-. - ' 

. :·.'::·~A~<- < 
¡,_,: ":::.:::,.·, ~-rr~: 

-··;··--/; 
televisión. 

'·.-,. >.-
:-; . _-:-: ·-.. ,~:-: __ ... "_.· : :- >- '. ' . ·: ;;_·' . - -. 

Es fácil lograr que los clientes potenciales presten ~tenció;i a la radl~\ ~ ~televisión. Pero los 

anunciantes de televisión se encuentran a menudo que no es t.:n r.Í~il i~~~r q1;~ la ~te entre en ucci~n de 

inmediato. Mientras ven el espectáculo de televisión los cli~Íll~ ~~· ~,~tn td~r !}~as de' ~~li r ~,;.;;.:1110 a . 

comprarlo. 

RADIO. Cuando L1 rclevisión se l'onvi_nili e~ ~I -~~!!Ct~ni~~·i~nlo ~an~~liar por _.excelencia y los 

anunciantes gasrarun sus dtllare.< para puhlicicL1d en este medio, se pcnSó que la radio qucdaria ob51llem. 

51 



Antes de CSIO, la r.idio acaparaba la toralidad del auditorio y por consiguiente los ingresos por 

~publicitarios; a peur de esto, la radio P"nnanece füene .., el escenario publicitario. A panir de 

1947, el llimerode estaciones ha ido en aumento y por consiguienre el número dé recq>lon:s, puesto que 

es co1111ín que se lalgaJl varios aparatos incluso en Jos automóviles; y aún más, muchas de ellas llevan 

consigo radios transistores. 

VENTAJAS. En la radio Jos anunciantes pueden degir la duración de sus anuncios. Puooen 

utiliza.r spots publicitarios con duraciones de 10 segundos a un minuto y cuya transmisión se lleva a cahn 

en el transcurso o entre programas; o también pueden patrocinar un programa completo en una estación 

detennioada. 

Una de las grandes ventajas de la J"ddio es que establece un contacto especial con las persu1t•• que 

suelen escucharla cuando están solas. Esw hace que el oyente cap1e mejor Jos mensajes publicitarios. 

TELEVISION. la televisión es un medio de e1urete11imiento popular, en UM irunensa mayoría de 

las familias poseen un aparato de lelevisión y alto porcentaje de estas familias poseen más de un aparare de 

televisión. P..ua Uegar a este tremendo audilorio, Jos anunciantes gastan en la actualidad más de "$6,500 

millones de dólares al año en publicidad televisiva". 17 

11 \\'illiam H. Anlrim, Publicid.td, Ed. Me Gruw Hill, 1983, p. :!3 

S2 



TIPOS DE PUBUCIDAD EN TELEVISJON. ·La publicidad hecha por una cadena es transmitida 

simultámamente a todas las estaciones filiales. Las estaciones locales pueden insenar la publicidad ya ""' 

localmonle o ur.idas a una cadena. 

VENTAJAS. Una de las mayores vcnL'lias de ~. televisión es que llega al audit<iriu en fonna 

crnnpl.:tísima ya que utiliza Ja vista, el sonido, el color y el mo\•imicnlu. la publicidad en la televisión es 
- - ., .- -,-:-' .. ~ , ,J·o: -' 

L'Sj>ccialmcnle efectiva para dcn10su-Jr corno se usa nn p~ucto;o scrvic~o. '' El 'inensaje 'pnbllcitari~ 'tiene 
._-,~-, ,--~>··.· .,..,, 

un monsaje inmediato. Debido a que varios 111ic111bmsde ·"1.familia'su~Íerivcr .. la tet.!vis!Ón al.mismo 

en puntos de venta y los suplementos domini~l~s ~ algu~os ejemplo,~ de.Ol.Us. medias ,de pirl!Jicidad que 

son muy efectivos y que se utiüzan ~º.;,º n:'rucn,cl de~~m~ ~1;bllcltarl~ ~ ;;_.;;~;ii.,ció~ de niarcüs. · 



CAPl'IUl.O m DESARROLW DE LA INVK'!TIGACION 

3.1 Dc:lenninación de la investigación. 

El resrauranre se va a ubicar en la zona sur del Distrito Foderal. Dt.'hido a que el sur del D.F. es 

bastante extenso y está fonnado por varias delegaciones. ludas ellas oon un porcentaje de clase alla. De las 

dclc~>acioncs que comprenden la zona sur, se esrudiar.in únicamente las delegaciones de: 

- BenilO Juárez y Coyoac.in 

ya que lomando en cuenra la siruaclón caótica actual de la Ciudad de Méxioo en. cuaiwo a plan!ones, 

bloqueos, man:has, el ejecutivo reme desplazarse lejos de su jurisdicción,· además de que estas dus 

delegaciones son de las menos oonflictivas. Otro factor que se lomó en cuei1~··p.;,. la ~lección de estas 

delegaciones es por el po!cnclal que tienen, por la cantidad de lnstiruciónes que existen dentro de cslas, 

!an!o públicas como privadas y por oonlar con un alto porcentaje de zonas residenciales con clase ml'dia 

alla y clase alla de las cuales sc obluvieron los siguientes datos: 
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POBLACION 

Delegación Benito Juárez 626,600 Habitames 

CLASE A CLASEB 

Oc los cuales rcrtenccen a: 93,990 388,492 

donde la clase A pencncce a la clase aJL1 y la clase B a la clase media. Sumando clase A <'on clase B nos 

da un tO!al de: 

482,482 lmbitantcs 

De este tollll se va a t\1mar el .010% como muestra para la aplicáción de cuiiStionarios, si"'100 un . . 
!Olal de 48 cuestionarios; con ésta cantidad de cuestionarios tonemos más qúe suticien.te para 'conocer a 

nuestros posibk.'S dientes. Por el momento no interesa aplicar más cuestionarios; 

POBLACION 

Delegación Coyoacán 950,300 Habitantes 

CLASE A CLASEB 

de los cuales pene= a: 92,179 551,17-1 

Sumando clase A y clase B nos clará un lotal de: 

643,353 hnbiL~ntes 
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Al igual que la otra delegación se va a tomar el .010%, dando un lolal de 64 cuestionarios, que 

igualmente son más que suficientes. 

Sumando los cuestionarios de las dos delegaciones nos da un rotal de: 112 cuestionatios 

que son suficientes para aplicar y analizar, además de que se pueden considerar como representativos paro 

este tnllajo de investigación. 

El cuestionario se dise.ió de la siguiente manera: 

J. Se elaboraron pregunras cenadas y de opción múltlple pant que la encuesta sea más rápida. 

Además de que se tomaron dos aspectos importantes: 

a) Que la persona no se canse o desespere, y que tome poco tiempo contestar las pregunras. 

b) ~ tipo de preguntas facililan y son claras al realizar el anállsis de los resul!ados. 

2. Se escogieron úrtlcrunenrc las preguntas que realmcn!e nos \':Ul a servir para obtener la infonnaciún 

que necesitamos. 
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. . . 

w permnas para encuestar se eligirári al azar y deber.úl cumpUr ~on taS siguientes características: 

- Que pcnenezcan a las clases A y B que son ~~· ndccu~das ~ nuestro estudio. L1 encuesta se lleva~J a 

cabo de la semana del 20 al 25 de ffiarZ;. de i 994 · · 
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J.2 Presentación de los re.•ullados. 

CUESTIONARIO 

Favor de marcar con .~na 1'X" en la respuesta elegida. 

En algunas pregunlas "". podrán marcar más de una respuesta. 

l. Sexo 

a) Femenino_'_ .b) Masculino __ 

2. Edad 

a)2Sa30 __ 

b)31 a35 __ 

c)36a40 __ 

d) 40 en adelanlc __ 

58 



3. Ocupación 

a) Estudianle __ 

b) Empleado __ 

c) Ejoculivo __ 

d) EmpreS3rio __ 

4. Ingreso mensual aproximado 

a) 2,000 a 2,999 __ 

b) 3,000 a 3,999 __ 

e) 4,000 a 4,999 __ 

d) 5,000 a 5,999 __ 

e) 6,000 en adclanle __ 

5. A que lipa de restauianre acostumbra asisti(/ 

a) De lujo 

b)MC<lios 

e) Económicos _._ ·• 

d) Comida rápida_. _. 
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6, Con que fl1'Cllc-ncia asiste a un restaurante de alto nivel'/ 

a) 1 vez al mes 

b) Más de 2 veces al mes __ 

cf 1 vez a la semana 

d) Más de 2 v<ecs a la semana __ 

7. Que lipo de comida prefiere usted? 

a) Plalillos a la cana 

b) Cortes 

e) Comida conida 

8. Que elemenlos ~ra al elegir un restaur.intc'I 

a) El lugar 

b) la comida 

e) El servicio 

d) Los precios __ 
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9. Asiste regulannente a un restaurante de comida rápida o a un restaurante fonnal? 

a) Comida rápida 

b) Restaurante fonnal __ 

IO. Cuando se inaugura nn nuevo restaurante le atrae conocerlo? 

a)Si __ 

b)No_·_ 
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Pregunta No. 1 

En esta pregunta el mayor porcentaje fueron hombres debido a que la asistencia a este tipo de 

restaurantes entre semana la constituyen hombres de ne~ocios que se reúne;;·--~~ el resta(oninte como lugar 
. . . . . . -

idóneo para tratar sus asuntos, ahora bien en relación a las cenas aquí la a5isÍcncia'rellle~ina_és imponante 

puesto que según la opinión de la mayoría de los encuestados contestaron que para la cena en restaurantes 

prefieren la compañia de la esposa, novia, amiga. Incluso si se reúnen en la noche est~¡mi~ll;os hombres 

de negocios, lo hacen generalmente acompañados de sus respectivas parejas. 
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Pregunta No. 2 

La mayoría de los encuestados estuvieron en el rango de 40 años en adelante, siguiendo el rango 

de 36 a 40 años. Esto se debe a que la mayor pane de los ejecutivos se encuentran en el pñmer rango 

mencionado y los emple.ados en el segundo rango. &tos últimos muchas veces no tienen los recur.;os 

suficientes para considerarse como una plantilla segura en la clientela del rc;1aurante, sin embargo, deben 

tomarse en cuenta dado que aún esporádk."amente asistirán al mismo, puede considerdrselc como una 

clientela de rotación. 
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Pi.-No.l 

De ellOs allDI cjeculiws y ~ el 60 % mullaron pmfcsionislas y el !Cito anpleados 

"'P"'i•lizwlos CI\ la ftmcióo que ~. Los que son pmfesifJllisla.• casi todos desemJ.k.'iian un 

""""° en alguna oompllllá. 
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Preguma No. 4 

Se dividió en cuatro grupos, el primero y el segundo grupo por sus bajos ingresos se salen por 

complelo de las potenciales del restaurante. Sus bajos ingresos mensuales no les va a permitir asistir a este 

tipo de eslablecimiento a menos que por su posición social sean Invitados por personas ejecutivas del 

tercer y cuarto grupo. De donde podemos concluir de los anteriores que realmente los grupos que 

podemos considerar clientes poteociales de nuestro restaurante serán los grupos tres y cuatro; de aquí en 

adelanre nuestra aleación, nuestros esfuerzos y nuestros recur.;os serán enfocados exclusivamente a este 

sector del público. 
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Pregullla No. 5 

En esti pregunta nos podemos dar cuenta que la mayoría de los empl""""5 prefac~ acudir a 

res1aunntes nonnalcs y económicos. Sin embargo, a los altos ~jecutivos y empresarios, que soo los que 

realmane nos imeresan, prefieren para asuntos de negocios o para una invitación especial, acudir a 

restaurantes de lujo. 

Hay que considerar que algunos ejecutivos cuando acuden a los restaurantes dlsf'rutan de gastos 

por cuenla de la empresa. En sabados y domingos, que les COSlarfa a ellos, los reslallrantes están ca.<i 

desjertos. Esto ~ltimo es importante considerarlo durante la e1apa de planeación del negocio. 
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Pregunta No. 6 

De lo :uurionncntc expuesto y corno ya lo dijimos,. afocaremos nuestra atención de aquí en 

adelanlc exclusiv.unente a los grupos tres y cuatro. De estos dos grupos Ja asistencia a reslmmintes es de 

múúmo 2 veces por semana, unas veces como anfitrión y 01ms. veces crnn~,i,nvi~ci;' y n~'ué110S, ¡Jem 

muchos ejecutivos acuden a restaurantes de lujo todos los días. 
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Pregunta No. 7 

Con esta pregunta se puede definir que el pÍoducto principal pard servir en nuestro restaurante 

serán corte.• finos ya que fue el proclncto que 111ás prefirió la gente, obteniendo un 39 .3 % en comparación 

con las demás opciones. Los cortes finos serán el ·principal producto, complementando el menú con 

sopas, ensaladas )' otros platillos. 
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El LUGAR 
25% 
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LOS PRECIOS 
25% 
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Pregunta No. 8 

. ··. 

En su inmensa mayoría los encucstadosm:.OUesraron que en· realidad le. interesan los c~tro 

punros, que sí acep!amos que el restaurni11edé. lujo no sohuuente ia!isfacc la'necesidad de comer, sino 

principalmente la satisfacción de u~ .· stat~;;; ~~t6~~~s.: ~,I. l~~t~~. ~ ·.··d~6-ritct6n; ··la· .vajilla,. ~l~ .. son · ~my 
. . . 0 . ~··· 

imponantes para la elección del lu~ar. Aci:miPafuíd.o ~sro .con .1á: 'jiresori".iá d~l péoonal y uu .exi:elei11e 

servicio son la base para la a!rncci¿n de lo~ clie;,¡;;;, ;~n¡;;~ ~ti~Í..c~n<~ll ~llÜrll '~: v~~Ú1d •• Iiespi1és 

produc!os de muy alta calidad y finalmenr~ la conip1aé!eud1Í del cliente ~I senrir' J;,: lo qJ~ IÚ. recibido 

concuerda sarisfactoriumenre con el n10nro de la ·c,;en1a. De esm.;:encnesras ¡Íodcó1os asegur.ir que el 

restaurante que sa!isfaga estos cua!ro pUll!OS básicos !cndrJ 'el exilo asegumdo. 
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Pregunra No. 9 

Como conclusión de las respuesras a esta pre¡,'llnla puede ser la siguiente: éste tipo de p1iblicn 

curiosamente practica estas opciones, altos ejecutivos nos contcslaron que son muy afectos a reunirse con 
. . 

amigos y clientes· en · restau,rantes oonuales y sin embargo en repetidas ocasiones tlen.;. la 11cccsict1d 

imperiosa de comer ~~n snack en el menor tiempo posible, de preferencia ;~ ~ ~~ia ofiCina. Olnl 

porcentaje de los encíi~~s reveló que les enean~ asistir a ~o~ éstab1ecilni~nía.1;1"'~. sienÍ¡Írc y cuancÍo 

S<an invirados o·cii~~~·cuenta, y muy de vez en cuando ~i se ·t;~tacbl~u~ ~;e~ ellos, ya que sus 

moderados ingresos n~ 1.;. l'c~uiten hacerlo con la frecuc11cia qúe ellos .k.~1. 
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Pregunla No. 10 

No deja de ser fascinante conocer un sitio nue'_'o, sierñprc y cuando; 'aunQue sea erl 1eoria, 

pertenezca a su status. 

; -· :'· . ;: - ' 

Sin embargo, en esut etapa suel~ ser muydLH'laht;age~oJ I~ m~n¡~·f1e1;·1i~~tep!1~sto q1ie más 
,-.•.. '·;· · · ,; ' r ·io 

que de los anuncios constarán en Su ánimo la~ opi~il;nes"d~ l~s-·r>ersonas q~1e· Yá asi;1iérOil o eScucharon dc1 
:··-.. - ··. 

nuevo restaurante. ·;..-> 

Alguna opinión uegativa puede incluso i~fltiir <td ¡,;, mÍin~.,; en sii á~im~ que d~sistá ror completo 
~·. "~:: ,_ - ... :c. .-.,,-,-_::_,:,;.· :..-.:· :~:_;· .. l 

de conocer el nuevo lugar. Entonces deberá ponci;;/un'~ial .iñterés por parte del 'rusta1~rante en lograr 

la completa sallsfacción de los clientes, porque ahí e5trihaní Íl;•n rarte del futu,.; positivo ci ncgati~o del 

restaurante. 
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3.3 Análisis de los resultados 

Como ya henlos establecido qúe la may~tí:i de .nu~n1 increado se' inclina por un buen corte, una 

sllpa aguada (sopa de fideo o sor.: de cebolla) y tina bue1~¡,;;salád~; y d~ ési~s~I 43% prefiere ncompañar 

la comida con vino y el rest~ con lo qu~ esté llehi~~do; 20'0 .,,,1j ¡>{xl~;;,os;~etinl'r';111~ hi ~ialidad de 
,,,.. . ~- -;·; . ~ .-- - ,,~. ~--

nuestro restaurante sera eones finus y se reformfá la 'c'an~ con ~lg~~o~ pÍatillos nicxiéanoS: 
' • -•. ·:. ' -;-, i.: ';- (' • -~; t - -' ' - •. 

". ·,::.i.~;,,:'·;:~;--__: +:'-::,.:;_~: >,~:.-'.-::,:::-
' .,,~)~;~--· <--· 

Una vez que ya se definió esto se proccdiÓ 'áJ estt;di~ ~ . inif.iiiaclói1 'cie. la, 001111,;;tencia. Se 

estudiaron restaurantes en donde sitvcn ~rtt:S fii~~-,~;~_n ·ctJ~\~011~t··~~~rii~ ·que rU~íuO: Zóna 1 
- ,.: - - ;'.:--}< ·<~-· ~. ,'• . . 

Del 

Viaducto Miguel Alemán a Félix Cuevas, al este Divisiúri'dolN~ite y at oesié'AvéOiwi Revolución. 
·:::. - " -.. :~ _; ¡ -;~.; - . '• ..' '·:- -~; •. •',\;,. -

Zona 2 De Félix Cuevas a Periférico sur: al.;ste CallÁdádÓTuipru1 y ál OOstelnsuriientés.· 
'•"•'•'. _:._ ; .. ·,_,~:-~<1.·,:>~··: 

Zona J Del Viaducto Miguel Ál~inán ~ &r;í:a d~.1 Mueno y al ~síé Périf'érico. 

Zona 4 De Taxqueña a Periférlc~ si1ri al ~~ caJdc1a de ;Tia;¡,¡.;¡ y al este Canal de 
. -- - .· - . - ,-·,.;~ •;r- '· ,, 

Mimmontcs. . ·:·.¡. /:¿; , '' '« ' '·· ;· ', :.•.,.'.\ /' 
-~ .. .., ': ~ .. :-;·- .---y: -. ' . " 

·. ·:._:.-·.": ..... ;: .,:·,. :·,.' :--: 

Los resiaurnntes d~ esl:.~{¡,¡;;_,' fi;~;}cln~i,d~:~~~/rx,~~:}opl;;;dí; ~~ lus; ~.;cuc~~osde ;nalns, 
·-- ~ .,. •;: ~· ::, - ;. - . ' 

regulares y bu~;~s; -~-i~glin~ '(]~_:l¿s:·Cií~ti~~~dJ~-~-nri~~r (j~·:,;~~él~¡'il~- ~;-~;¡;~!.~:1.~,1~--d~: erf~;~~ '. ... &~-d~ o~,i~iom:s 
' '--~--· '<' ' 

por ejemplo del Rest.urant~ ~Íéc;;s y'qt;~~Í iio% 6'µ;.iquó el 1;1garcs p'~i~1$,\''P.,n1 ~1 pr6dueÍÓ deja 
'. . . . -' . ; - ' . .. , . .' .'· . -, ' ' . . . . ·. . " ~ . ' .... ' . ' \ - - ' " . •' . 

mm:ho que cleScar: ¡:;¡'~J ~~~-lle la !\ia:¡l:silirl .. dC lítSll~-gCí11éS rn:\nc a· Íb1dit).'Mil; el ¡níhlko se c¡ucjli 111! 
\'_ , ; ·'· . '·.. ;. •. . . 
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que la ración es muy raqmlica y sobre todo que no se· ofrece ninguna guarnición (papas fritas, ensalada, 

etc.), o sea que hay que onlenarlo por separado lo cual encarece considerablemente el producto. 

Se encontró un restaurante argentino supuestamente, ubicado en la esquina de Avenida de '"' 

Dalias y Canal de Mlramontes, Col. Jardínes de Coyoacán, en el que se ofrece en la cana la famosa 

parrillada argemina con el desent'3l1to del cliente que le traen a la mesa un pintón con lus pmducttis 

ofrecidos pem con la carencia de la famosa parrillada. Se dcscuhrió que en esle lugar los clientes son de 

una sola vez. En el Rincón Gaucho hubicado en Insurgentes, un cliente nos refirió que" en una ocasión le 
. ·---··· ,·-,-. ,_,_,,_. ,-, 

"'r•-,. 

silvieron una carne en mal estado la coaf regresó con el consahido "di~lpenós•. {,.;:· ·. :. ,;;:: · 

En conclusión podt,nos hacer un producto id..il tratando. de ~Íisra12rl~¿~L,~ de;;·iiillli~~; que ·. 

pretendemos ganar para nuestra caus.1 y constaría de los ~iguietlt·é~ ¡;~¡J:~~ P:ri~~i~~{\~--: ·' '···~.'- ._:, 
' ·'•' . -- ·'··;>•· ,:.:··' 

- Una ración generosa de carne, de preferencia pn.'Pararu; ~n 1Í;,a· .,;;mita 'qi1e tén·~,¡ a~c5o a la vista del 
, __ ,_._\:• 

cliente. 

- Un par de excelentes sopas que se sirvan l\'a1n1~tl~~ ~!~entes, no f~a: ~Lu f~~ la queja de .1nuch11s 

clientes que se quejaron de que ,.·siivenla:·.~1i~1'1Ü;'~. ·:~·· • 
- Un excelente "salad bar". 

- U1"1 hucna selección de vinos de mc~,t~1_n~~~Í1.i~i~11~l1..-s cnm~~._i1~11~~1~~-1~ :~ P~ios que invitl!n.al ·ptihlico 

a consumirlos. 
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- Nunca dejar de ofrecer al clienre la consabida parrilla ele mesa. 

- El refuerzo de la cuta a hase de pollo que puede ser igualmente prepar.ulos al carooo. 

- Y fmalme'1te un excelente seivicio por parte de capitanes, meseros y edecanes. 

- El precio no será por ningún motivo superior a la compe1encia, de ser posible un IO% por debajo <le la 

misma. 

Si se poue todo el empef10 a todos estos puntos, que se realicen celosamente tendremos el éxito 

asegurado. Si un cliente sale plenamente satisfecl10, primero por el lugar y la decoración, y segundo por 

el producto, el servicio y el precio, será lo que se conoce como nuestro cliente cautivo. 
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CAPITULOIV MARCO LEGAi, PARA FUNDAMENTAR LA CONSTRUCCION V 

Al'ER111RA DEL RF.STAURANTE 

4.l Factores que deben considerarse para Ja apcnur.1 del rest.mr.mtc. 

l.a industria rcstauranler-J es una m:ti.vicL1d pr,:ofesic:in:d _ 411u pcncnccc al engr.uutj~ de la acrividad 

mristica del país. Por citar algunas cifras_ c1~ el ;;;00 de_1984;~g~nimí Ingresos ¡>or casi $ 15 ,(KJU 111llloÍ1t0.~ 

de pesos a nivel nacional y además dio em~ieo a kss 1 ~~iia}ado~ ~iiel riistriio p.¡jé~d, de los ~uales 
el 94% son fijos y el 6% son evenhla1cs:: SeatJ.1<~i,óSs9;87sc1;be,·dia~os,c~iaci.piÍ~ldel país.'' 

Estos datos entre otros dan ideá del \;oiumen d~ ~Pe'ri.éi~~eS de JStt b;ci .. ~iriai ;de ah.I ia neée;i,Jád de 
-':.:---· -;' . .,.. -o,,.-, l•".-·. ·-::./· ·'r_,·'."-._ .,';,', 

contar con una estnrctura organizá~iV~. q1;~' f~~¡JifC ·. i~·'.·~nl·;1di1~~~ió~: ·d¿ · ié~S ~'n;c~·~s· ~~ s~1 · Údt!crnuln · 

. . .. . -... ,~.-·:: .:_:·,::·;. ;-- : '.--_\- '1,·:,~ ·\-,:::,' ·-~.~-
aprovechamienlo. ·~ <~:·:··::: --.._._ . __ ~,·_ -'.< '.::':_;~.;~:::.~:y :.:~.=- .. :.· .•. ~»_:: · 

"·.-;-. .-><; ;:};, 
-- •- .. ; .. ~.:::{1:i :;·~:_ i,··'""'-~¡} .:,\: __ ::;, 

Cuando surge la idea de Implanta~ umt cnlpréS.~' ~si;i.'¡~i~1~iil. ,;;;~¡¡;~ci;~~~l ~0Ía~1enté sé 1ic11c en 

cuenta el monto de la invcrnión, pues se 1é~i111~'.d~m ~~~~.~~t¡;, ~ .. ~·n§~1Í;~;:,?ü;~re~éun<~i111icntus; 
!iin embargo, durantl! las _actividades d~ · p~~ri-[.·~·: :;;~- -;.-1~i~rj,;_~~~1~t~":~;;;~;-~J'_~~ri~~·'·d~ ~~·1peracill11 1 .se 

··,_::,.: ;·;_;.;' ,,·r, 

cnmpn:ndc la magnitud re:d de la pmhlemritiéa dd re;tacir.inte y l<i qi1~ hÍielalÍ1Ícnte se creía scndlln, se 

vuelve complejo. 
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n:safortunadatnl,!.llte resulta una experiencia por demás dolorosa cuando la empresa se coloca t!I\ 

una posición financiera muy débil, derivada del deliconocimiento clcl giro, de la actividad co111erdal u del 

mercado. 

Al ignorar los deseos del consumidor, los requerimientos de produccióti, las. nccc.sid:ulcs 

ccoO(ímlcas del pemmnl y lo que es mác; trágico. ~ ignor.i también la administm~ión fina.~1d~rd . 

. · ... -;._ .<· ... :.-·.(_:-·:-,::---·-:· -.-
Sin embargo, en L~ época actual in industria restaúrantera cuenlll'c;,n ,;,¡¡y~r p.:Oyección.y podemos 

hacer una clasificneión ~~ual y.~ g":'."~ ra5gos de cSIJl industria ~ el Di~trito Federal: 19 

t. Cafés, fl'.S1au~n\es.f;).¡f~~~~\f i:c.~ñó1.~1ii.íS./ • 
2. Lunché..W, taíi~iruiS y tone rías i 

3. Ostionel'W y p~c;ión .~e pcSCÓdos y mariscos · 

.\. Neverías y rer"'5<¡uería~ 
·.,- . :_.-····-';·:.· _· ,'_, :: 

5. Mereuderos, cenaduri~~. imtojit<ls y ¡iiatillos region:Íles 

Total 

42.6% 

25.9% 

5.4% 

i4.2% 

11.9% 

llXJ.0% 

u gama de posibilldades dentro 'de la industria restauran1cra es suma~1enic variada y aharea 

campos de acción t~I~~, cm~-,~. e! sc"•icio de ;~lhncnto~ en acm~1;vcs, lle~1~crto~. -cnt~cms, cmncdon:s 

t<i Documento ~iliLido por la S:=c~l~rí~ de: Pru,ram~ciún y PNsUpu~~lo, l 9RO 
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induSlriales y escolares, univer.lidades, centros noctunios, centros de readaptación social, campamentos 

deportivos y muchísimos más. 

Es importante antes de analizar el tema de la administración financiera conocer la problemática 

económica de nuestro país, pues esto afecta directa o indirectamente la situación financiera del restaumnte, 

ya que el aspecto macroeconómico dicta las pautas del comportamiento económico de las masa."i, o sea el .. 

entorno empresarial de la industria re.1aurantcra. "Ba111mex en un estudio realizado y publicado por la 

Banca Mexicana presenta de manera clara los puntos principales que actúan como limitantes d.el 

crecimiento empresaria1":20 

- Declinación general de las ventas. 

- lnl1ación. 

- R=rga financiera (intereses). 

- Abastecimiento de la materia prima. 

- Disposición de proveedores extranjeros y nacionales, 

Todas esta.• limitantcs están füera del oontrol eÍnpresarial . y SÍls efectos obligan ·a la adopción 

inm«liata de políticas de pe~_nal, -~o~t~~e,'!_~;;c•l~ 1 et~.;~ quenos pen1:itan m~jomr la sinmciún 

financiem. Así el industrial ~stronJ;~icoJ1u~ledismin~irÍoseféctos.dedicl'ias limitantes y mantenerse 

:t~Ex:im..:n d~ la siluación económica de México, 1984, vol. IX. 
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en el mercado a pesar de las presiones económicas externas. Todo lo anlerior nos hace pc;nsar y afinnar 

que el origen y el fin de la induslria gasrronómica es el aspeclo financiero. Si bien c.• ·cierto_ que se 

manejaron los conceplos de calidad, seivicio, produclo, clientela, dislrlb~~ióii; ::.;¡uipo f perrona!, 

entonces el origen y el fin del negocio gastronómico es ·en cft."C¡~}~~~~~~¿~:~~~~·--1.~~·~¡~~: ·:~~,sin 
·~~~·.:; . :;~' ~º,:,"""" .. . 

olvklar la importancm de or= áreas de apoyo: Mercadot~nia, p~;.¡uccióñ y Jc1nsoshun1ruios; con i:c• 

que habr.í rx=idad de trabajar en estrecha coonfümCiÓg pu~; mm,~§'~~ ~~; ~:~~~l~~~.-~l~etivós 
sin la participación de las otras; sin embargo, el. ~~¡;iJ;~~ ·~T¡i~~~~~-~~-q~~:;~UÍ~~·.:d~.,~~~ '¡~~~~ión 

: -..... , _ :·~-:-:f'?:. ~~,:~:? .. :'>···:.:,-: ·:~~e~~·:_,.;;,.S:~·~?~:i/<~;~~{: :;:_::\_-~-:; ·· -. -·_:·· 
inicial, de la re<:uperación de la misi{.i, ile' la 'g~~e~ión iºbi \~n.;;,i:~· IÍÍS utilldaclcS; así ~º;~;, d~ 

-:--" , ·:..:-~,-;,; ;o~'-':._c. ·.<:0:- '"'- :.,;;,, ,-;:_~ ""·/~"'-r<: >, ~;:}->'\:·· '. ,·;, . 

múltiples operaciones que serán las que de1~nl1mcn si Se éontlJÍúa eii 'Sé.Vicio o ·;e retira del mercado. 
- :·::u-;. -_r:.;.; ... ,';,'. -.:.;- -

-":. :> ' -- '~ ' ~';~-~i "i,;-.. ·_ 
. :·;~-·;i-··,--~i-- :;,'.:'> :.-~~\/ .. :;::,:;· 

La consecuencia imnediala de las lin1itmtii• d.i. ~reciu1ieni!i es i;.· disi1Íiilución' de Íos gastos de 
,__ -~ • ' ••• ' ·- > - ' ._, •• •• - • ••• .·.:-.·,- •• " • '. ,-, • 

operación, especialmente lo relativo a •sueld~; y 5'iiari~~~ ;,i;J~~-~riidi~ ~li,,;d.; ;;.,; la Asoci;CiÓn de 

Restaurantes, A.C., las razones por las qÜe·s~S~~g-~,~~~~~~;'-:~~,~~~-:~~--p~~;;fu ~~---~~:~~ '1mmunus 

como resultado de las restricciones económicas fuerrin la·{~~g~i~-ñtes: 
1. Un menor flujo de clientes. 

2. Problemas finaucieros. 

3. Conílictos labomles". 
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Dentro de una empresa restauranler.l o del giro que .,., es necesario resaltar un manual de 

orpniDción y proccdimienlos en donde se cotablecen las funciones y obligaciones de cada puesto, estos 

cklx:ti ser hc'ews, accesibles y de fácil oornpMtSión, para evitar confusión y ulvido. 

Para la apertura del restaurante es muy imponantc tomar en cuenta diver.;os factures, por ejemplo 

la samración y el potencial de concurrencia. En el sur de la ciudad podemos aceptar que e"1á saturada de 

restaurantes, la zona de Insurgentes sur, del puente del Viaducto a la Ciudad Universitaria, realmente para 

que un nuevo restaurante funcione valdrá la pena considerar las opciones que ofrecen .los demás, por 

ejemplo, el restaurante Villa Lomine ofrece comida francesa, El Caserío Vasco comida española, la 

Mansión, la Tablita, la Posada, UJlcers ofrecen cortes y otros que ofreceu diferentes cocinas; de ahí 

sigue el concepto moderno de comida rápida pero de restaurante, por ejemplo, Vips, Sanboms, Wings, 

etc. Existe también la opción de establecimientos mexicanos rápidos como son: El Gallito, la Parrilla 

Suiza y fmalmente también existen taquerías, fondas, torterías, entre otros. 

;_<,: 

Por tal motivo al pensar en nues1ru restaurante clc~1~óS-Có.rOctir OueStrri ·t)bj~tiVO prccisa111Cn11.~· Cn 
.. ; l ·. ' . . " ''",:"-:-~· . -_; . . '--~ •· .... , :- • . . 

los restaurantes de lujo, de ahí que nos va a preocupar dcmasi~d,; '~~taslÜti~Í1~s ~~i~~Í!s qt;e he citado 
• • '" • ' ' ,.u,',••" ; 

antcrionncnte, pero sí es importante pensar en L1 posibifühd y~ ~ue'~¡', ~~\~~~i~Üt~ dad~ll~ ~lto ejecutivo 
~ '..'-'.'·. ·,: ~3?¡' ;~:.,: ·. .'; 1<· :·~ 

por lill.Ol1eS de tiempo y comodidad qui~rn comer una 1tl~n~¡rgt,e~; é~,:~11··or.ci1í:i:.:~~~Ít1:1;e· ·es ~In punto 
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muy inlpodalllc, ., debe n:oolver la forma de moti\'Ulo pua 'P' venga a comer ron nosollOs, esto es, 

que Wllp pon¡ue le encanla talCSlro lupr, la comida y el oavicio. 

De ésta fom111 IClá muy impoltade un prograi1111 de investigacidn que nos pcnnila saber que 

pref'en:ncias culinarias liene nueslro SOClor sociocconómico en el que hemos pensado y para qui<.'flCS 

pmendelnos cperar el restaurallle. 

Una va oblenido esre resuhado y cooocidos las preferencias de la mayoría, porque ya es1ablccido 

el gusto por algo, invesligar cambién qué reslauranles tienen esre tipo de producto, por ejemplo los que 

sirven colles fUIOS o cocina española. 

Una va definido el tipo de comida que se seivirá, se proceder.i a realizar un estudio de la 

compelencia para ver que eslán ofreciendo, qué opina el público de esos lugares. qué ohtiene o qué no 

ol11iene el consumidor. 

Posrcóonnente se realizará un esrudio de campo para conocer nuestro nu:n::ado rneta, se fes 

aplicará un cuestionario con preguntas cerradas y de prefcn.'llCia que sean pocas y cortas para que In gente 

no se aburra o desespere y nos lo contesten; esio cun el fin de conocer los gustos, preferencias, 

necesidades y opiniones que tengan. 
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Es importante sondear a los vecinos inmediatos ·acerca de qué opinan de que se construya un 

restaurante en ese lugar. Otro punto muy importante, dada la imponancia de la siniacidn en México, es 

hacer un sondeo de la seguridad de la zona. 

4.2 Aspectos legales para la apertura y construcción del restaurante. 

Antes que lodo se fonnará la Sociedad Mercan!il ante un notario público para que elabore el Acta 

Constitutiva correspondiente, según las última~ modificaciones a la Ley ya se establece que .una sociedad 

mercantil (S.A., C.V.) puede efectuarse co~ un mfnbno de dos socios. 
·'e, 

- ':, ;_-~· ' 

Una vez elabo.;,da el.~cta;;§.;stl!~~i~~ ~·¡;.,.;i:a I~ e.1~isidn de a~cÍones co~ndientes sé iniciara 

propiamenie y físicame~te'. ~I ~~y¡,.,¡~ d~; ;~~~~~!~.' ~ 
>.;' !·_)'i:"'<º·· .... '::,:.:'tf,.:--J" , . .: 

La localización del l:1gi/id~,.; ~h ::nstruir el restaurante que nos ocupa depende de varios 
;-:~, ·;· -\:;e ". ;- ;~ '¡" ~:· 

factores que son ajenos a núostru ~snÍdi~ P.~
0

qne enu;, momento dado son detem1inan1es, por ejemplo 

en la ciudad de México existe un docunieóio de pl~nificacidn urbana llamada "Plan pardal de desarrollo" 
' : ,·,·:.-, ; 

en el cual se nos indican ias zonas en ~~¡~- ri~s es·· pcnnitido abrir un restaurante, esto nos condiciona en 

1x111e el punto "ideal" para dicho ru.itaurjnie, o'sea é.•lltrl!ll10~ sujetos a dichas restricciones. 
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Si partimos de esto entonces nuestra primera función será conseguir un terreno con todas la~ 

caracreristicas que hemos esrudiado anres. Una vez localizado, conlra!ado y adquirido el predio idoal y 

que esté comprendido denrro de la zona pennilida por el Plan parcial de d..;.nouo; · se procederá a 

solicirar del Depanamento del Distrito Federal la constancia de zonificación en el cuÍll 'si: nos ratificará el 

número oficial y el alineamiento. 

Inmediatunente después se procederá Íll proyecto arquiteclónico, que unido a la Escrimm Pública 
- "/·' . ,_. . --

de Propiedad correspondiente, la constancia de zonilicació~, e'.~únÍero oficial: se: i~gresani en la 

Venlallilla Unica de la delegación correspondienre pa~ solicitar ~a licencla deuso di> suelo. ' 
;,:'·' 

-·<-.·' --.~:h,-.,, ___ ,_,,, . ~:.~\~-. -
Una vez obtenida ia licencLi de' USo de súélo y cui~plidos todo; lo requisito~ se proccileni al 

trámite de la 1iée:1eia d~ con~~~iÓn p.;ra I~ cual adju1\íai'c111~s al expediente a 1in:..¡;,1\tar, la licencia de 

uso de suelo, el proy~;º ~;.q~;1~;~:;;c'ü':ej~uiiv~;:,~,:·~~1c1i10~ ~~~1ct:1~\os:}~1 'pruyecÍo hi<ir.iulicu 
. ~-{.': ... ~~,·>:¿.~ .. :~··(~ ··:~,-__ ;,;:;~··:-·,~~:.<.\;>-- ·~ -;_{ .. , __ ; __ . !:~~-:\~ ... · .... -~~-}>. 

debidamente revisado y autorizado por la. Dirección General de Constnrcción y Opcmción Hidniulica. 
_,_:¡.'; -·~:~_· · _;, r:t .. ;.<· · .,;_~ .. }~;?~ < .. ~. ,-.,.·:.:-·.- -~':: .. } .... - ,.-. ~·, 

'--;~,.,· ;~ . 

. ,\ ·~· :- ._,._ 

uso de suelo, deberá presentarse el proyei:ro hidrJulicoante esia.í.,,;;í1den~ia (D.G.C.O.H.) qui~n va a 
- --.- - ·-.- . -- . :• 

revisar el proyecro y fijara una cuota de aponación parn expedir ,la amurización corres1x111diente, esta 

cuota generalmente es muy cara. 
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Una vez oblenida la licencia de construcción Sé procederá a la construcción del mencionado 

restaurante. Cuando se esté en los acabados se empezarán los trámites de la licencia de RAstaurante-Bar 

ante lá delegación que le corresponda y es importante que sea durante los acabados porque para el 

otorgamiento de la licencia se requiere que esté establecido el restaurante. 

Los demás trámites a efectuar serán los siguientes: 

1. Alta en Hacienda. 

2. Registro ante la Cámara que le corresponda. 

3. Licencia sanitaria, que en este caso es sumamente importante. 

4. Vo. Bo. de Bomberos. 

S. Vo. ~-de Seguridad y operación. 

6. Declaración de apertura. 

7. Encuesta industrial. 

8. Licencia de Funcionamiento. 

9. Placa de control y notificación de uso de sucio. 

IO. Comisión mixta de seguridad e higiene en el trabajo .. 

11. Comisión mixta de capacitación. 

12. Obtención de copias certificadas de ápertura·cn la te.o;oreria. 

13. Cnntr.tlo ante el sindicato de meScms, cocineros' y-similares. 
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4.3 Actividades de Preapertura. 

l"dra poder establecer un restaurante es muy .. importante .que . se. cuenta . con un razonable 

conocimiento de lo que se espera del negocio, ya que sin esto resultara imposible désarrollar las 
.. - ·. 

actividades, además de que al tomar alguna decisión· se tome la menos· idónea· que afectará la marelia de la 

empresa, ya que cualquier error que se cometa en cuanto.a los ~bjetivos·se pueden ."'.'usar varios 

problemas y hasta provocar una futura quiebra. 

Es muy imporuulle fijar los obj~ivos q~é se p.,;tendan ai;,.nzar, estos pueden sera corto, nu:diano 

y largo plazo, y se delJé téncr lllUChO cuid:Ído ya que nÍuchlís VcCcS CS(OS llcgÜn ac~ntr~poncrsc ya que los 
-._. ·-., '-;: ~ 

de corto plazo difieren de los fljad~s a' l~o piaio. Los ~bjetivos se deben. dcfinirdC.~dc el nacimiento de 

la idea y se deben te1;.r pre,;.,ntes durante tádo'cl tiempo a' vida dei negocio, desde luego 5e debe tclicruna 
>.' ,.:.-. -~ ¡',':e~·,.,~ .. ;~.'"'''.~'~. ,·::·:·<.'."• : : . ···:.-·:;, ,: - ; •: •· •.. ··; ".:.• •.-: ' ;;· ;· , .• '. ~ . ' ::_ ·,; .. " -· •• 

cierta nexibilidad y d~berán ~; ~tÍlbles a ias ciTcui1st~1~ias y ,;,. pasibles de ~icanwr. 
~/~~:::.;:; ":)::_"· e~~_<:. >:; -~;{·;~_-:"'" 

. · ·;.; ·':-:'.~:r~ · ':~·-~ \~~)~ i:{:;: :~·\-:"._..:.·- '·;·-.. ·: .>·~·· · 
Algunos de lo~ a'lljt"ivo~ ';11;p:;1ti;i(é{'qÍ1~ debe e5i~j,¡;,.;~~ 111~ ;;~g,;;,i~1 g:L•trumimicn es la 

'-::,·::;·.--::· 
recuperac~ón de la iÓ~;en¡¿~:en .. ,~I ·,¡~~;\PO.'fudci;·. i:~','-~l1ic11~i~-n .-dé- ~1tiÚdadCs: 1cncr u';1a reinversilln 

adecuada; así como ~~ y so~t~n~~ u~ p¡;sició;; ~i1 ~11i1erfáclo ..• 
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Algunos objetivos financieros que se pueden esiablecer son: Tener estados financieros favorables, 

liquidez, solvencia, incremento neto en ventas, tener capital suficiente, una organización adccuruL.1, 

Instalaciones adecuadas, personal hábil, leal y competente y un aspecto muy importante es tener un 

sistema de contabilidad adecuado. 

Dentro del cumplimiento de los ohjetivos hay que tomar en cuenL~ las limitaciones financieras y 

los requerimientos del servicio. Ec; muy conveniente cstahlt.-ccr ol1jetivos de mercadotecoia, de 

producción y de recursos humanos, asl como objetivos deoperdclón. 
! . - . . . 

u planeación del restiuran~e se h~r.I ~n ~se a lo~ objetivos: estos c~r.ln una serie de progr.unas 

de los cuales se deri~ vários ~;.~~;J~.i;,¡á~ 6'n l~s'~e se. deberá tÓ~1ai en cuenta un gran mímero de 
-~f·; . .'_:~·~;~.:--.~ ·. ·:~; -

actividadc.~ relativas a la preÓpcnura dét'iesti1imil1tc . 
. , ,,•;, - ........ · . 

i,::: 

Los pasos que se deben. seguir p;uÚ.la p11:<.1perturn son: 

1. Seleccionar y evahmr .el Íugar, 'pa~1 ·'10 ~uol se localiz.ai:ín v~rios predios ideales para nuestro 
... 

ohjctivo basado en ·nuestra )ñv~stigación,·:-pár.i" vér cual. dt! ellos· Cu~Úenlit más con los 

requerimientos que se han ¡,ropl1~sto: .. 1ay que ob~rvar. qué tipo de cunstnrc~iones y negncins 

hay junto. Dctenninar entre un mínim~ de tnis tcrR:rlas, y escoger _el más conv~nientc. 
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2. Idear un programa de servicio de alimenros. Como ya se eligió el ripo de alimenros, que serJn 
·-. . 

cortes linos, buscar un buen proveedor, establece~ Ún stO.:k. IÍaciendo ui; planÍcruniento de lo.que 

aproximadamenle se va a vender al día, para vender lo .,;ás f.;,Si,o ~;e sea posible. 

·3. Id<ar un programa de elahoración de alimenros. Dentro d~ este pÍ1n1~ se' de\ie:c<Jllsidcirar un buen 

reclutamiento y selección así cumo cntrenamienro del per.;onal que ~a ~ Í~horiJ. 1re.'1iro del 
;,- ·'·; 

res1aurante (cocineros, meseros, garroteros, ele,). Establecer un programadé excelencia en el 
. - . ¡ ..... . 

servicio, porque es uno de los puntos más importantes que asegurall .el éxito .deÍ ~~r.111~. 

Se deberá planear un stock de bebidas (vinos y licores). Elaborar en ba~. a I~ que 5e va a 

cocinar (cortes finos principahnentc) la cana o menú. 

4. Elaborar planes de publicidad. Es lo que se conoce como imagen\~r¡XJrativa. Empieza desde 

que se piensa y delermina el nombre de la compañía, se debe lXlne~ es~ial iÍ1t~róS al mm1hno del 
.··' ... - .,- .•" 

status, que sea agradable al oído, fácil de pronunciar, peg;\joso y qí1e de ser po~.ibl,e siguiera el tipo 

de comida que se está ofreciendo, por ejemplo, el resta~ranté'At{gu~,' qué vc~d~ c;.m.;.: • U1ía vez 

detenninado el nombre poner muclÍa ar...ición en el diseil<Í'dCl:logotipo lt1ra'lo cual se sugiere 

recurrir a un taller de diseño prestigiado. Para que elaboro el log0ti1XJ, el en;blen1a y las cartas, 
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pues en cuanlO se adquiera el predio es muy aconsejable poner un tablero en el restauranle con el 

fin de que el público se vaya familiariwldo con el lugar grográlico y con el oomhre. Si esto se 

hice~ auxiliado por una buena agencia de publicidad creará en el ptiblico curiosidad 

e inquielud por verlo realm.do y disfrutar de él en un futuro. Jgual111ente se procederá a 

publicidad en revislas de alto rango propias del sector socioccrmómico que hemos elegido para 

crear la plantil~t de clientes del restaurante. Crear imagen es pane csc..-ncial, fundamental en este 

tipo de negocios. 

S. Designar áreas de estacionamiento, para empleados, para clientes, de almacén. Eo;to corresponde 

a un C>tUdio muy elaborado en la que intervienen muchas per.;onas con experiencia en el ramo. 

Habr.i que delerminar basado en una realidad muy bien esntdiada el cupo del restaurante, no ruuL1 

mis se debe considerar cuantas mesas cahen en detcnninados metros cuadrados, sino cuantos 

C001Cll531es hemos planeado que tendremos por día y en cuanto tiempo, de ahí la detem1i1mción de 

este cupo depender.in todas las demás áreas. Ya tle1erminado el cupo, dentro tic un humrio 

prcc'1ablccido esto darj Ja paula para dL1enninar: el área de preparación de alimentos (cocina) uus 

delenninará el equipo necesario y lo melros cuadrados, por ejemplo si en un momento 

determinado 20 personas casi simultánca"1~!~" c~nlcna.n el mismo producto al ~ismo tiempo, 

necesitaremos una parrilla donde se ¡~tedan prepamr los 20. nxmL'S, por ejemplo. Si hemos 

pn."Visto '11"' el 80% de k>s oomensalL'S oos van a :~lir sopa de tidoo tetÍd.;,mos ·cjne pensar en que 
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en los quemadores se pueda cocinar una olla de sopa pard 30 ó 40 personas aproximadamente. 

Así mismo, estas exigencias nos detenninarán el tamallo de los refrigeradores, de los almacenes y 

despensas, de los congeladores, de la cava, etc. Finalmente si ya i:onocemos el flujo de clientes, 

dctem1inaremos también el cupo del estacionamiento (aproximadamente establecer un mínimo de 

dos automóviles por mesa) y así elemento por elemento todo quedara peñectamente <k.'fenninado 

en cuanto a área y equipo. 

6. Seleccionar el diseño de los interiores. Teniendo en cuenta qne un restaurante de lujo no 

solamente debe cumplir con la satisfacción del deseo de comer sino que va más allá de esa 

necesidad de alimento. En un restmnmrte de cstn categoría se venden muchas otms necesidades 

que van a salisfacer uu status, por lo que el comensal se le debe ofli:cer un escenario de fantasía 

antes que todo, el "lugar", se le debe rodear de'un runblcnte propicio para hacerle sentir que esta 

saliéndose de sn realidad pam entrar a un mundÓ fascinante, lleno de glamour. 

La hnponancia cnontte de q~1c c~e mundo a1titicial que va a envolver a nuestro pliblico e~ 

que sea manejado por un excelente decorador. Si es una óptima decoración y se le rcfucm1 con 

1mlsica viva de fondo, estn ya complace plenamente al comens.'ll. 
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Rodeado de esta atmósfer• se le ofreceran platillos y cortes de muy alta calidad y 

presentados lo mejor posible para lo cual ya se mencionó anteriormente que se habfu entrenado al 

personal para este fin. Si nuestro cliente y aeompañante(s) salen plenamente satisfechos de todos 

estos satisfactores y además la cuenta es adecuada, tendremos la seguridad de estar creando una 

clientela fiel y constante. 

7. E&ablecer fecha de apertura física y flscat : 13,;~;i. en. ~I pltlgrama de obra y en ei tiempo que se 

presuma que pueda estar otorii~ ~ .li~i~ d~ r~Óci~~miento: &to para no cru:~ en probleo~as . 

de que si: tenga la licencia pero la ~iistiueciÓ;~ la mitad, o que· 8e tenga el resta~rante estableeido 
_,.. ' • • • '. , • ' l 

y no se cuenta con la.licencia,. 
~>· . . 

. .. '• 

Existen muchos ¡actores que hay q~e ~~iderar para lá p~rtura del.restau;,.nt~; sin ~mbargo, 
los más importantes ya se mencionaronanÍ~rionneiite .. Ali;uno.s otros que hay que tomar en cuenta .¡;n: 

1. Seleccioruir institui:iones bancari..;; pa~ ~I manejo'~ cuentas de):héques; . inversiones y lúteas de 

cll!clito. 

2. &tablecer el regla,;,entÍl interlor de t;;.bajci, ~n.hase en lli°Léy F"'1era1 del Traba~ .. 
. ·. ',<.:: .,,_ ,.,,. .. .. • . ·' . ' '.>·','' .. '. '>. 

3. &tructurarel plandepresiadi~..;,¡ y.i>;;,;;n~i~s aco{;¡;í.;cki;; · · 

4: Elaborar alguna ·técnica presupuesta!, así como el flujo ·de.caja correspoÓdiente. 
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Uoo de tos factores negativos frecuentes en el negocio.rcstaurantero son los constanti..-s em>n:s que 

!IC comden en Ja operación de Jos restaurantes: 

1. Person:il inprcparado. 

2. Abusar del clülntc. 

3. Falla de limpieza e higiene en el establecimiento. 

4. Ignorancia o descuido al msiear el mcml. 

S. EmSnea fijación de precios de venia. 

6. Falta de cortesía. 

7. Errores aritméticos al calcular Ja cuenla de consumo. 

8. Inconformidad del mesero por el impm1.e de la pÍUpina. 

9. Espera prolo11gada en Ja asignación dC m, rnesá. 

JO. Alimentos mal preparados. 

1 J • Utilización de despcrdi~i;s ~~.las guan1i~i~nes. 
. ·"·' 

12. Mesa sucia al :ser asigfla~; 

13. Artlculos del mentí ag~us. 

14. Precios distintos en Ja cucnla fmal de Jos que aparecen en la cana. 

IS. Tardaw.a en lomar la órdcn, así como cmrcga y cubro. 

16. Cubrar por el setvicio. 
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17. Servir lo que no se ordenó. 

18. Demasiada insistencia por parte del mesero sobre algún platillo. 

19. Trato impeBORal con el cliente. 

Algunos de los factores negativos den!ro de la planeación y organización son: 

l. lneslabilidad financiera. 

2. Carencia de una técnica presupuestaria. 

J. Falta de estacionamien!o. 

4. Mala selección de proveedores. 

S. Falla de control de calidad. 

Se va empeorando cuando estas funciones se van arraigando en las operaciones del establecimiento 

y por lo tanto van a constituir vicios tanto de fonna como de fondo. En resumen los errores inás 

frecuentes se deben a dos razones: Empirismo y falta de profesionalismo. El error más grave silt duda es 

la de falta de limpieza e higiene en el restaurante. Sin embargo, el consumidor ya sea por necesidad o por 

gusto acude a los restaurantes y en la mayoría de las ocasiones pasa por alto algunos di> los errorcsantes 

mencionados. 
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Es sumamente importante también considerar los enures de tipo directivo como son: 

1. Falta de experiencia administrativa. 

2. Descapitalización del negocio. 

3. Investigación de mercados, poco frecuentes. 

4. Tener miedo al cambio. 

5. No reinvertir. 

6. No definir y seguir el objetivo. 

· Un factor muy importante que se debe considerar es sobre la con~ción y capacitación del 

personal que va 'a ~rar e~ eI restaurame. • Por lo que es hnpo.rtante n:al;,,;r un manual de instrucciones 
•"'. -. ,:· ... ·;, .. : ,. .· -· .·· : ' 

al pe~rial. El P.,..SOn,ll q~e-..; c~ntrat~ para ai.e11der las 1nesas d~be n:ali~ lo si!;uiente: 

l. 

2. Si se comél.;aJ~n ~n:,;, Pedi;;é~c~~~. · •.. 

3. No discutir ~n I~s c1le~~. 
- . ', '. . ·,. ' -~.- .:_· 

4. No tratar asuntos pérsonales con los clientes. 

5. No dar la sen=ión d~ ~~e se' trab:iJa mds de la cuenta. 

6. Antes de empezar a trabajar bay que enterarse del menú del día. 
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7. No llevar mmca en las rnanos alimentos o bebidas, siempn: en charolas. 

8. Si el ooqllilcro mú iruncdialo a su mesa eSlá ocupado, se le debe ayudar. 

9. Al ..WUW. el clien!e, dclJen sacudmc asientos y preparar de nuevo las mesas. 

Todos estos puntos mencionados romo activid;ules de pn:apcnum son impolt'dntes y hay que 

oonsiderarlos para tener un posible éxito en la apennra y funcionamiento del restaurante. 

Confonne se vaya acercando el momento de abrir el restaurante, pueden surgir más ª'-pecios que 

habrán de considerarse y aumentar en la lista de actividades. 
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T- la ~ de melados como la me<ealalecnia y la publici<lld ""' un instn1111c111u 

impootame e ~que DOS pcmlircconoccrcon aderioridad a nuesiru ~.el lipa de comida 

que se liCIVilá y el paoible ll1pr'"' d quc se ubicará d reQimUllc. 

El - que ha coinpn:ndMlo qué es un e111presario, encontrará el beneficio l!COl!Ómico y 

!Odas las _..,.. y ~ias para logmlo C!lar.Íll a su alcance, son reales, están larentcs, y sin 

emllugo, mucllo& ao aplan, m se don ai..1la que ellos doben poseer como car.icteríslica propia la 

creatividad, la inlUición, la variedad y deben entender que existe un mercado suficiente y noble; por estos 

motivos el reollWalltero dispone de nn simúmero de recmros que aprovechados y planeados con 

mealalidad empresarial pueden casi asegurar el éxito deseado. 

Sin embargo, es increíble que sólo unos cuantos esrablecin1ien1os han sido planeados p.1ra 

desalrollar slltelnas administrativos y por consiguienll) se han colocado 00010 líderes en el ramo de la 

venta de alinledos. De ahí que estos le han pcnnitido alcanzar y manwncr una posición pñvilcgiada en su 

actividad IC5laUralllela. 
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La razón por bi cual son tan conlados eslos easos de éi<ilo son que la mayoría carece de una 

infllleslruClura profesional que ahan¡ue enlll: otras disciplinas un código de é1ica profesional con principios 

y poll1ica.< que derenninen su conducta. Es imprescindible fijar las bases de un estilo gastronómico, pues 

es1o repercutirá en el gusto y preferencia de los cliemcs hacia ese eslablecimiemu, 

Como empresarios conscientes de s1~ func~n social de pre.'itación de este imponanrísirno servicio y 
.;' 

goneradores de fuemes de empleo deben 111an1eííér. siémpreun allo senlido ernpresari.11, adminisumivo, 
·;:;,.L ·_:~:«\;-

para de esta fon na alcanzar y mantenerse en el grupo U~~r del ramo gastronómico . 

. --'.~~,-i ~ -)"~' 

La diferencia entre un reslauranle exilosu y un res1aur.i~11( m~i~re . Sea. lal vez que los 
.;'.~,~-:· .·- >1:.·;':··--

en1prcs.1rios con éxilo afrontarán los problemas contempiadoi:~n_"~Íerioridacl "y"pondnírÍ los problema.< 

contemplados con anterioridad y pondrán en jueg~ los si,iem~~ e'.rir~rlal~~'f ad~inisl,;liv<is ~n una 

planeación y pernpecliva consciente y reaiisln, mien1ms_<1ue los __ ,ifros se limi1ar:ln a _Uevár.su rn:gocio 

conforme surjan IOS problemas sin ninglÍn pian ni menlaÍi.dad ~i,,preS,.¡¡.¡~("Jo ~Ual ta~C ~ temprano los 

conducir:! al fracaso. 
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RECOMENDACIONF.S 

Hay que rcner siempre muy presente que debe ponerse todo el cuidado y atención en la 

adminisuación de bienes y recursos puesto que esto redundará en beneficios (l"rn el negocio. E• 

convcnienle que el restaurantero maneje de manera eficaz todos los puntos de la adminislración: áreas de 

finanzas, recursos humanos y mercadotecnia, y muy especialmente a la producción. 

Todo lo que refilen:e la acción del restaurantero es bueno y lo que la desestabilice es malo. 

Es muy recomendable que el empresario tenga consciencia de lo que espera para su negocio 

porque de lo contrario sería imposible desarrollar la actividad mercantil, que es el objeto de la 

investigación del restaurante, y es probable que al tomar decisiones opte por la menos idónca,_frenaudo así 
el desarrollo de la empresa pues uM visión equivocada de los objetivos puede causar muchos problemas y 

tal vez pueda suceder que cslo lo conduzca a uua futura quiebra. De_: alú. la ;~~idad de elegir 

cuidadosamente a las personas que habrán.de dirigir la empresa y los rce~r,.;s j,~;;1ai1~s p~prestar un 

óptimo scivicio. 
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Si se aplican estas recomendaciones adccuadamé111e el éxito del restaurante estar.! gamntizado pues 

siempre habr.i espacio en la saturada actividad culinaria para un restaurante que ofrezca al cliente la 

satisfacción de todos sus deseos que lleve consigo al visi~ir un restaurante. ' 

Otm recomendación es la utilización de estmtegias de men:adotecnia y publicidad, ya que de estos 

depender.( el conocimienlo y la fmna del rc!t1mmmtu.· UÍ~liz.ar una but:na estrategia de mercadotecnia_ para 
. ,., - . 

conocer los gustos y ~iurla penódi¿.\me~;~ pam cnt~r;mos de los cambios que hay en estos gustos de 
. «::"-

nuestros clientes pam ir a~ptánil~n~ff ;;,,o~ ~111b~~~· . : , , (\:;, ~:: 
:>. '::,'"'..r •: .. , ~,/_ ;· ;,' ·. ·~·¿:; -: - ·- ::> - /,:e :-, '~· .:: 

u máS im;~te de t~~- ;~~rec:f~eii;~~¡~~~f ~ ~·fi~Ci.1)~i ~~~stancia i~1 ~~nejo de 
. : . · -::·~-:_,~-: .. -- : :·_-_ ·. ::>1". ·: ::;~:-_?-;-,~;\~;!<~-~-~-~:~ ·:·:;~;~} ·:_:_~:~et·\:,;:~-~--:·:~\.:'.:'. ~~::-::t ~--.. ::tV:{:- -.: :;~_'?.'·:.-~,:-_:- _:. ·.- ., 

sisiemos, pollticas. y devoción. en el servicio/·; Pues mín suponiendo que esti plonificacióu; las políticas y 
_ . · · :~~ :s(\-;~ .. ;i: :> t :~::; ::·_·/ ~:/,). -~.;.>~~ .. :-'.:iX~¿i-'.:': ~'~.;2~~··:?~:~;};~;:;_:~¿.::.:~E~ii~>.~\1<:::{':~\-~'· ·~i:~1,>- ~ .. <5:·~ ~ f · . 

sisiemas sean lo más adecuado,si no. hay continuichid ·y ·asecnso;' es mity" proboble que:e1 esrablecimiento 
· .. --,- .. ·.,. ·" -.. ";,:-:·:::;. -:\} · .. :·· \:-·::¡-;,,:;"7::)'0.~.~::::~(ff '.';~·~~~';:! .. ·.· ~,~~.-·:~~.":~~,~;-;,-,, ":'.~F> '.'-::y:·.:Y--:··;·~¡;,\~, ~; .: ... ·.. . 

se venga abajo: En d caso de muchos restaurantes· que son bien planeados. en un principio: que dan 
:>'• : .. •' r .• : .• · ·" · •, ·::;··. '»·~;; ')~' ',,_c:•O. ;·· ".;• , ;. • .;··,- · ·; · · ,•.. ; .. ~;.~-- ,' ~" .. • :,, '• :-·.e· • • 

servicio; rx:ro .. ~~-~-: ~--.~-~~~~.--~"-~.: ~¡.?~~~,'!~. ~-~:j ~:Í!.~"~~S:'.: Y~::~-~_ e~~~í~~~!~~-'.~~. ~ §~.· ·~~-~~ª~--~~ ~si.~~ó-~,~Stá~~~ . 
. , . - . - ' . , ........ :· -· ····r .,., ······ ,.... -·- .. . 

empiezan a deseender: llustr.ui! .;.t~'c~~ ;~¡,¡frase q;,. ~scúche en ~tiun.~cx:asió~ ·r:i~ pares tÍt ~~tninoy 

te sientes a contempl~~i- lo que ·¡1a~··c:u~ii1:l~t~:·-n_o sea que.~tm vcng~-~r.~l ·1~i~m~ ~.l.in~ ~··t~-amJll~º. 
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