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INTRODUCCION

Una mirada retrospectiva a lo largo de las {iltimas décadas, nos per-
mite considerar el tremendo cambio producido en la diversidad de produc -
tos y servicios ofrecidos por una gran mayoria de Empresas de toda Indole
y de reciente creacifn en el Pafs, tanto en las innovaciones, como en la
transformacién de los mismos, debido esto en gran parte a la importancia
que se ha dado a la Mercadotecnia, e intrinsecamente a la Investigacidn -
de Mercados, que generd como consecuencia, innumerables beneficlos a di--
chas negociaciones.

En un principio, la Mercadotecnia tuvo que enfrentarse a un numeroso
grupo de opositores, quienes principalmente argiifan que toda investiga --
ci6n, en relacidn al mercado, era un gasto innecesario que podia evitar -
se. E1 tiempo y la experiencia han demostrado que la realidad es diferep
te, pues contrariamente al injusto calificative que se le adjudicd en un
principio, la Investigacidn de Mercados como parte de la Mercadotecnia, -
termind por ser una inversidn recomendable, que traducird en bienestar --
cualquier aspecto relacionado a sus objetivos.

El tema de esta Tesis, fué seleccionado en virtud de la creciente im
portancia que ha tomado este concepto en las empresas, en donde la complg
jidad de las operaciones comerciales y de los propios mercades, implican
la necesidad de conocer el comportamiento de los consumidores y de la com
petencia, tanto actual como potencial; asi como de los procedimientos ge-
nerales de comercializacidn, con el fin de hacer mids aparente la toma de
decisiones.

Para la realizacidn del presente trabajo, pensamos acercarnos a una
mayor objetividad, dispondiendo de un muestreo del mercado de bienes y -~
servicios en general, en los cuales se incluyen:

a) Productos de consumo industrial, doméstico y de servicios.
b) Agencias de Investigacidn de Mercados que ofrecen servicios en ge

neral.

Para obtener esta informacidn, nos apoyaremos también en otras fuen-
tes, que conjuntamente nos podrdn dar una imagen individual, de conjunto
y muy aproximada a la realidad.






MERCADOTECNIA

1.1 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

La Mercadotecnia es una rama de la Administracifn que tuvo su naci--
wmiento a principios de la revolucidn industrial. Se considera que es a -
partir de 1900 aproximadamente cuando empleza & resurgir realmente el con
cepto de Mercadoteecnia, ya que por estos afios las empresas comienzan a -
producir bienes en masa, sin tener en cuenta el volumen requerido en el -~
mercado, asf como otros factores que originaron excesos de inventario, es
casa y/o deficiente publicidad y otras fallas que afectaron tremendamente
a la empresa, pero que al paso del tiempo se han resuelto gracias a la -~
Mercadotecnia.

En las {iltimas décadas las empresas han evolucionado rfipidamente, de
bido a la mayor competitividad en el mercado y al deseo de percibir gran-
des utilidades, siendo entonces cuando la Mercadotecnia toma un papel im-
portante en el desarrollo de productos de mercado y en el punto de vista
del consumidor principalmente.

Actualmente, la empresatiene que examinar con mayor precisién las ng
cesidades y los variados gustos del consumidor, para poder aplicar una es
trategia adecuada que mejore su situacidn de mercado, o bien descubrir -
nuevos productos que merezcan ser desarrollados.

Atendiendo a esta realidad, la Mercadotecnia ha dejado de ser concep

tualizada en el sentido tradicional de "ventas", para ser orientada a sa-
tisfacer las necesidades del consumidor, repetimos, prioritariamente.

1.2 FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

Estas funciones ayudan en forma directa a llevar los bienes y servi-
cios del productor al consumidor, influyen y determinan la demanda poten
cial que existe en el mercado, asf como también activan la oferta de bie-
nes y servicios para satisfacer dicha demanda.

Dentro de las funciones principales de la Mercadotecnia, se encuen--
tran las que desempefia para crear o lograr ventas:

- Anélisis de Ambiente

- Desarrollo de Servicios del Producto
- Digefio de la Marca

- Fijacidn de Precios



Disefio del Empaque

Ajuste de Precios

Desarrollo de Canales de Distribucidn
Relaciones Pdblicas

Publicidad, entre otros

Utilizando la clasificacién de W r (1), pod
funciones de la siguiente manera:

1) Funciones Tradicionales

IT

)

Son todas las actividades, operaciones, actuaciones o hechos que
se realizan con el fin de poner los productos o servicios en ma-—

nos del (ltimo consumidor y se clasifican en:

a) Funciones de Intercambio:
- Compra
-~ Venta

Promocidn de Ventas
Publicidad

- Planeacidn y Desarrollo del Producto

Disefioc y Redisefio del Producto
Marca

Envase

Enfoque

Preclo

~ Estandarizacién y Clasificacidn

b) Funciones de Distribucidn Fisica:

-~ Determinacidn del Canal de Distribucién
- Almacenamiento
- Transporte

¢) Funciones Auxiliares:

- Financiamiento
- Manejo de Riesgos
- Investigacidn de Mercados

Funciones de Decisifn Empresarial:

Son aquellas que dirigen su atencién a la problemdtica que surge
en el ejercicio de las funciones tradicionales, a fin de hacerlas

mis eficientes.



Previsién de la Mercadotecnia.
Organizacidén de la Mercadotecnia,
Coordinacidn de la Mercadotecnia.
Direceidn de la Mercadotecnia.
Control de la Mercadotecnia.
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INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La Investigacién de Mercados es tan antigiia como las transacciones -
comerciales. Mucho tiempo antes de la Era Cristiana, los comerciantes de
Mesopotamia establecieron contactos comerciales con las tribus de Europa
del Norte y Occidente, recabando informacidn con respecto a la demanda de
productos de ese lugar.

En la Antigiia Grecia, los habitantes obtuvieron informacidn con res-—
pecto a mercados extranjeros distantes, y despu&s, enviaron sus caravanas
por tilerra para desarrollar el comercio en la India y Asia Central.

La Investigacién de Mercados, comunmente se realizaba sflo para ayu-
dar a la gerencia a resolver problemas especificos o situaciones aisladas
de Mercadotecnia, sin embargo, hoy en dia se convierte en herramienta in-
dispensable debido a la complejidad del mercado y a la importancia de la
informacidn de Mercadotecnia para toma de decisiones.

Incluye todo un proceso de seleccién, recopilacidn, creacidn, organi
zacién, procesamiento, presentacidn y uso de la informacidn dirigida a me
jorar la comercializacidn de productos y servicios.

En la actualidad existe la tendencia de confiar mis en las activida-
des sistemdticas de 1la Investigacidn de Mercados que exige que la toma de
decisiones se base m&s en la informacién confiable, que en la intuicién.

2.2 DEFINICION

La Investigacién de Mercados ha sido definida por diferentes auto —-—
res, concordando casi todos ellos en lo esencial. Citamos algunas defini
ciones que en nuestra opinién describen mejor a la Investigacidn de Merca
dos y posteriormente daremos una definicién propila, que confirme amplia—-—
mente la finalidad del presente estudio.

Alfredo Altamirano nos dice: 'Que en esencia, el propdsito de la In
vestigacién de Mercados, es proporcionar informacidn a los gerentes para
facilitarles la identificaci8n de una oportunidad o de una situacién pro-
blemditica a fin de que puedan tomar las mejores declsiones posibles, cuan
do enfrenten tales situaciomes”. (1) -



Paul E, Green y Donald S. Tull, afirman: Que la Investigacifn de =
Mercados es "una investigacién sistemitica y objetiva, asf como un anili-
sls de informacisn relevante a la identificacidn y resolucidn de cual- ——
quier problema del campo de la Mercadotecnia'. (2)

Aaker Druida asevera: 'La Investigacién de Mercados relaciona la or
ganizacidn con el medio ambiente de su mercado; abarca la especificacidn,
recoleccidn, andlisis y la interpretacidn de informacién para ayudar & la
gerencia a comprender el medio ambiente, identificar problemas, oportuni-
dades, asf{ como desarrollar y evaluar cursos de acci8n alternos de Merca-
dotecnia. (3)

Bas#@ndonos en las definiciones anteriores, podemos decir que la In-—
vestigacidn de Mercados, es una técnica que utiliza el administrador para
obtener informacifn oportuna y veraz dz conocimientos més precisos del —-—
consumidor y del mercado para que la orienten de una manera acertada a la
toma de decisiones de Mercadotecnia.

2.3 NECESIDADES

Si bien ya dijimos que la Investigacifn de Mercados, es una de las -
diferentes fuentes de informaci8n que ayudan al administrador a tomar de-
cisiones, tambi&n puede prever y resolver problemas, asl como acrecentar
oportunidades.

Actualmente, el administrador estd enfocado a tomar decisiones impor
tantes respecto a sus productos, precios, promociones, publicidad, distri
bucién y en general a todos los aspectos de la mixtura de Mercadotecnia,
por lo cual las necesidades se hacen mis relevantes, teniendo factores —-—
tan cambiantes como:

El mercado mundial en expansifn, que ofrece grandes oportunidades
pero con un riesgo considerable

La competencia de bienes sustitutos

Los cambios del mercado doméstico en cuanto al crecimiento demogrd
fico

= Los avances tecnoldgicos en cuanto a la elaboracién, empaque, publi
cidad, distribucibn, etc., del producto,

Esta es la forma ineludible por la que la Investigacidn de Mercados
debe considerarse como un elemento indispenseble en la administracién mo-—
derna, ya que no puede existir una buena polftica comercial, si no se tie
ne absoluto conocimiento del mercado y por consecuencia lograr saber cua-
les son las medidas mAs apropiadas a seguir para alcanzar el éxito.



2.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Desde el punto de vista del administrador, el principal objetivo de
la Investigacidén de Mercados es reducir la incertidumbre y los riesgos
que se toman con la introduceidn de nuevos productos, prondsticos econdmi
cos y de ventas, o para planes a corto y largo plazo.

Los objteivos secundarios son los sigulentes:

1) Objetivo Administrativo: Varfa desde la inversidn para crecer y
diversificar con nuevos productos, crear nuevos negocios, etc., -
asf como tener conocimiento de precios y abastecimiento de la ma-
teria prima, hasta la comercializacidn de los productos manufactu
rados o servicios ofrecidos, y obviamente el conocimiento de la -
conducta del consumidor, que es el motor final que activa todos -
estos enfoques.

2) Objetivo Social: Este objetivo nos permite obtener los comunes —
denominadores de la opinidn piblica para fines politicos, asi co-
mo el conocimiento individual y de grupo de los satisfactores mis
apropiados para la comunidad.

3) Objetivo EcondSmico: Nos permite obtener conocimiento en el &mbi-
to de la cconomia actual a nivel nacional, asi como sus tenden --
cias para aplicar su problemdtica y su situacidn general a la per
sonalidad propia de la empresa, teniendo como mdximos objetivos -
dentro de la organizacién, la eficiencia, su rentabilidad y su -
contexto de equilibrio con la sociedad a la cual integra y sirve.

2.5 BENEFICIOS ¥ LIMITACIONES

BENEFICIOS

La Investigacidn de Mercados como instrumento administrative, contri
buye con la Marcadotecnia a servir como temprana sefial de alarma para -
identificar problemas u oportunidades y as{ mejorar su ejecucidn. EL --
principal beneficio de esta herramienta es lograr la comunicacidén, ya que
gracias a ella se obtendrd la informacidn necesaria para ayudar al ejecu-
tivo a tomar decisiones, y es asf, como la Investigacidn de Mercados se ~
considera como ¢l medio mis eficaz de comunicacidn entre el consumidor y
la empresa.

Otro de los beneficios de la Investigacidn es el de proporcionar in-
formacidn detallada, veraz y actualizada, acerca de problemas especificos
y potenciales sobre informacidn de los nuevos descubrimientos, a fin de -
ser explorados con mayor profundidad.
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También proporciona a los ejecutivos, predicciones de condiciones fu

turas, estimaciones del mercado pasado y presente, as{ como los requeri--
mientos del mercado.

LIMITACIONES

Al estar realizando una Investigacién, las limitaciones mds comunes

podrian-ser:

~ Falta de seriedad por parte de la persona entrevistada, ya que oca
siona desviaciones en los resultados finales.

-~ Poca preparacifn por parte de los encuestadores.

~ Falta de cooperacidn del entrevistado, asi como su negativa para -

responder, lo que constituye una limitacién por falta de respues —

ta.

Escasez o falta de representatividad de la muestra,.

Octra de las limitaciones, serfa la pobre obtencidn de informacidn

de fuentes pdblicas, ya que en ocasiones no se logra una informa--~

cidn perfectamente definida o completa.

CLASTFICACION DE LA INVESTIGACIOM DE MERCADOS

Pueden haber varios enfoques para los diferentes tipos de Investiga-
de Mercados existentes en el Pafs.

Tratando de sintetizar agrupando, las tipificaciones mis comunes se

pueden resumir en las siguientes clases:

a) INVESTIGACION SOBRE VENTAS:

Productos y Servicios (Bienes de Consumo Industrial, Farmacéuti -
cos, otros), Marcas, Tipos, Presentaciones, Tamafios, Clases y -——
otros variantes de Producto.

Canales de Distribucién.

Areas Geogridficas.

Ventas Histdricas y Periddicas.

EMPRESAS INDUSTRIALES, COMERCIALES O DE SERVICIOS

Tendencia de las Ventas.

Desglose de Ventas por Lineas.

Andlisis Financiero.

Sigtemas de Distribucidn y Comercializacidn.
Importaciones/Exportaciones.

Maquilas, Capacidad Instalada.

Otros datos inherentes a la Empresa.



b
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INVESTIGACIONES DE PRODUCTOS:

Comparativas.

De Degustacidn.

De nombre.

Envase,

Imagen de Marca.

HAbitos, Usos y Actividades.

MERCADOS DE PRUEBA (STORE CHECKS)

Frecuencia de Consumo.
Presencia,

Precios.

Promociones.

Ofertas.

Distribueién.

Canal de Distribucidn.

EVALUACION

Nivel Laboratorio.
Nivel Consumidor.

CUALITATIVAS CONSUMIDOR:

ESTUDIOS DE HABITOS, USDS Y ACTIVIDADES

Perfil del Consumidor.
Pineles de Consumo.
0Opinién Pdblica.

~ Demanda.

Participacidn de Mercado.
Segmentacidn de Mercado.
Tendencias del Mercado.

MOTIVACIONES PUBLICITARIAS Y PROMOCIONALES:

MOTIVACIONES

- Sesiones de Grupo.
~ Entrevistas de Profundidad.



13

Sondeos Ejecutivos.
Entrevistas con Lfderes de Opinién.
Péneles, etc.

PUBLICIDAD PRE-PRUEBAS

Seleccién de Conceptos.
Comprobacidn de Conceptos.
Pruebas de Comerciales.
§in Terminar.

Terminadas.

Pruebas de Impacto, atc,

POST-PRUEBAS

Evaluacién Publicitaria,

Evaluacifn de Medios Publicitarios.
Motivacionales.

PROMOCIONALES

Lanzamiento de Nuevos Productos.

Servicios de Shopper, Muestreo o Venta Casa por Casa.
Instalacibén de Material, Punto de Venta, etc.
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PLANEACION PARA EL DESARROLLO DEL ESTUDIO

3.1 METODOLOGIA

La Investigacién de Mercados, como toda técnica, debe tener una meto
dologfa que logre que sus resultados sean confiables, y para ello es nece
sario llevar una secuencia de actividades ldgicas que conduzcan a la resg
lucidn del problema planteado.

La carencia de planeacidn ocasiona actividades sin objetivos defini-
dos, duplicacién de actividades, pérdida de dinero y tiempo y demuestra -
la falta de eficiencia en la investigacidn.

La metodologfa comunmente empleada en la Investigacién de Mercados -
es la siguientce :
1, objetivo del Estudio.

2, Planeacidn de la Investigacién: Actividades a realizar y tiempos
estimados.

a) Seleccidn del tipo de Investigacidn de acuerdo al objetivo ~-—
planteado.

b) Determinacién de la muestra (tamafio de la muestra).

3. Disefio del Cuestionario: Deberi elaborarse de acuerdo al tamafio
de la muestra, al tipo de investigacién seleccionada y al objetri-
vo planteado.

a) Determinar la informacidn a obtener.

-~

b) Determinar qué tipo da encuesta se utilizard, es decir, si se-
ré entrevista personal, por correo o por tel&fono.

Determinar el tipo de cuestionario a utilizar, en el cual pue-
den existir preguntas asf{:

3

~

- Abiertas

~ Cerradas

- Opcidn Mdltiple
~ Dicstomas
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d) Decidir en cuanto al orden y redaccidn de las preguntas.

Desarrollo de la prueba Piloto: Una vez que el cuestionario haya
sido formulado, es necesario efectuar una prueba de campo con el

£4n de conocer si las preguntas fueron claras o inteligibles para
los integrantes de la muestra y a la vez determinar si las pregun
tas nos proporcionaron la informacifn que deseabamos saber.

De acuerdo con esta prueba, se hardn las modificaciones pertinen=~
tes para poder redactar el cuestionario definitivo e iniciar el -
trabajo de campo:

Trabajo de Campo.

a) Seleccibn y Adiestramiento de entrevistadores.

b) Supervisidn del Trabajo de Campo.

¢) Correccidn de errores.

Tabulacidn de Datos.

a) Resultados estadIsticos.

b) Andlisis de los resultados estadfsticos.

¢) Elaboracidén del informe de investigacidn.

Resultados de la Investigacidn.

8. Conclusiones.

3.2 TECNICAS Y FUENTES DE LA INVESTIGACION

TECHICAS:

A fin de conseguir la informacidén necesaria para cubrir los objeti -
vos del estudio y poder demostrar la hipdtesis planteada, procedimos a -
utilizar las siguientes té@cnicas.

1

2

Entrevistas Personales. Las cuales se llevaron a cabo en las ofi
cinas de los ejecutivos,

Encuestas por Correo. Se estructurd un cuestionario dirigido a -
los ejecutivos de empresas industriales, comerclales y de servi -~
cios,

Entrevistas por Via TelefSnica. Se aplica el mismo cuestionario
que en la técnica de entrevista personal.

a) Encuestas por Correo 70%

b) Entrevistas Telefénica y 302
Entrevistas Personales
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FUENTES

Las fuentes a las que recurrimos para la realizacidn de la investiga
cidn fueron:

Cémara (censos)

Asociaciones

Directorios

Agencia de Investigacidn de Mercados ESTUDIOS Y EMPRESAS, S.C.
(EYE)

Fuentes Oficiales

Libros, Publicaciones, ArtIlculos, etc.

3.3 ALCANCE

El &rea geogridfica que se abarcd para el siguiente estudio fué den -
tro del Territorio Nacional.

3.4 UNIVERSO

El universo de este estudio fué delimitado por empresas privadas, lo
calizadas en Territorio Nacional con ingresos mayores a los 10 000 millo-
nes de pesos.

El universo total que nos ocupa lo obtuvimos de la Agencia de Inves-
tigacidn de Mercados (EYE) la cual cuenta con un directorio de 2044 empre
sas (las mds importantes y representativas en ventas dentroc de cada rubro
y ramas en Territorio Nacional). De esta manera clasificamos las empre -
sas por giro de actividad y pudimos integrarlas en los siguientes rubros
que a continuacitn se describen:



RUBRO

EMPRESAS DE
ARTICULO DE
CONSUMO

EMPRESAS IN-
DUSTRIALES

EMPRESAS DE
SERVICIO

OTROS (1)

TOTAL

No. DE EMPRESAS No. EMPRE
EN EL LTISTADO C/INGRESO
MAYORES A
10 000 00
M. PESOS
1 141 473
592 309
198 116
113 84
2 044 982

5
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DESCRIPCION

Son aquellas que fabri-
can o elaboran produc -
para el cousumidor fi -
nal, como son: La ali--
menticia, artfculos de
tocador, bebidas, ciga-
rros, etc.

Elaboran artfculos o ma
teriales que a su vez

entran en el proceso de
fabricacidn o produc --

.cidn de otras empresas,

metales no ferrosos, pe
troquimica, productos -
minerales no metdlicos,
quimica, etc.

Son empresas que pres -
tan diferentes servi -~
cios, se incluyen agen-
cias de publicidad, ban
carios, comunicaciones,
transporte, turistica =
(hotelerfa, restauran -
tes, etc.), seguros, —--—
etc.
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(1) Las empresas comerciales, junto con otras empresas que no puedan
entrar en algunos de estos rubras, serfin clasificadas en el con-
cepto de 'otros".

3.5 JUSTIFICACION DEL UNIVERSO

El universo fué seleccionado en virtud a la accesibilidad para obte-~
ner la informacién en el Interior del Pals. No se hubieran podido reali-
zar las entrevistas personales y telefdnicas con ejecutives, ni las en- -
cuestas por correo si el universo hubiera estado conformado por empresas
ubicadas fuera del Territorio Nacional. (En el anexo | se muestra la es -
tructura Econdmica Nacional, Pag. 1).

Al entrevistar a empresas lfderes en México estamos hablando de las
que cuentan con mayores recursos para llevar a cabo investigaciones de -~
mercado, la investigacidn que no se hiciera dentro de un margen de ventas
aceptable, serfa muy diffcil que se realizara en empresas pequefias y por
lo tauto no valdria la pena considerarlas dentro del estudio, si lo que -
se pretende es ver la utilidad de la investigacidn de mercado y no un — -
muestreo para generalizar.

Fué asi como seleccionamos el universc conformado por empresas priva
das de consumo doméstico, industrial y de servicios ubicadas dentro del -
Territorio Naciomnal.

Cabe sefialar que las empresas que se mencionan en el directorio de
la Agencia de Investigacidn de Mercados que nos proporciond su listado, -
es una Cia. que tiene mis de 25 afios aportando servicios de Investigacidn
de mercados en los rubros antes mencicnados. No se incluyen empresas pa-
raestatales por ser un segmento de empresas muy pequeiio, que por lo gene
ral hacen sus andlisis con recursos propios y que en ocasiones contrata
algiin tipo de servicio especial.

3.6 DISENO DE LA MUESTRA

El objetivo del muestreoc es establecer pardmetros y caracteristicas
de todo el universc para poder obtener una muestra representativa, toman—
do en consideracién la forma en que los elementos debian agruparse en la
poblacidn y de acuerdo al costo que &sto representaria.

En el presente estudio la muestra fué tomada de un listado obtenido
de (EYE) el cual contuvo 982 empresas con ingresos superiores & los = —=
10 000 millones de pesos en los diferentes rubros mencionados del univer-
50,
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Para realizar un muestreo eficiente debe contener las siguientes ca-
racteristicas:

3.6.1 ELECCION DE LA MUESTRA

A fin de dar a conocer la opinidn de cada uno de los rubros menciona
dos se empled un muestreo aleatorio estratificado que se obtuvo al sepa —
rar los elementos de la poblacidn en grupos iinicos, llamados estratos, -
aplicéndose una muestra aleatoria simple para cada estrato.

3.6.2 TAMANO DE LA MUESTRA

El objetivo del tamaiio de la muestra es obtener una cantidad especf-
fica de informacidén al minimo costo. Con esto queremos declr ahorro de -
tiempo que se ocupa en esta investigacidn, asi como el costo econdmico —-—
que se genera al aumentar o disminuir el tamafio de la muestra entre otros.
La decisidn del tamafio de la muestra se tomé de acuerdo a la variabilidad
inherente en la poblacidn de mediciones y a la exactitud que se requiere
del estimador.

El método utilizado en esta investigacidn por sus caracteristicas --
fué un muestreo aleatorio estratificado seguido de un procedimiento por
afijacidn proporcional, que particiona el tamafio de la muestra en forma
proporcional al tamafio de los estratos.

Para obtener el tamaiio de la muestra se especificd una cota B (E) pa
ra el error de estimacién, con un grado minimo de error de .05, esto hard
que el tamaiio de la muestra se eleve un poco mis al nimero de empresas en
trevistadas pero se condiciona a que exista mayor confiabilidad en la in-
formacidn obtenida.

La probabilidad de é&xito (P) en un evento dado, fué del 90.0%Z. Se
considera que la respuesta de los entrevistados en la aplicacién del cues
tionario sea positiva ya que se cuenta con técnicas avanzadas para la re~
coleccisn de informacién.

El coeficiente de conflanza (95.45)~2 sigmas nos indica que tendre -
mos un 95.45% de confianza de que la media poblacional estd en el interva
lo de confianza MC 2 sigmas el valor de 8 se obtuvo de las tablas de =-—
&reas bajo la curva normal.

De tal forma que para obtener el tamafio de la muestra aplicamos:

No? ) con D= _E° - N(pg)
®-DD+o i ®-DEDH + (p0)
( 4)



DONDE:

N= 982
p= Probabilidad de &xito en un evento dado 90.0% = 0.9
q= 1-P, probabilidad de fracaso en unevento dado 10.02 = 0.10

E= Miximo error muestral 5.02 = .05

1 sustitulmos:

3
- (982) (.90 (.10) - 88.38 = 88.38 = 126,26
(982-1) (.05)2 + (.90)(.10) 0.61 + ,09 0.70
)

Por lo tanto nuestro tamafio de la muestra serfa 127 empresas,

Aplicando la férmula a cada estrato.

Si sustituimos:

ESTRATOS

CONSUMO iy w oy (m1) = 127 (473) = 60.7 = 61
N ) (982)

INDUS- N2 =N (NL) = 127 (309) = 39.6 = 40

TRIAL (N ) (982)

SERVICIO N3 = N (NI) = 127 (ll1§) = 14.9 = 15
@) (582)

Otros N4 =N (NI) = 127 (. 84) = 10.8 = 11
(N ) (982)

22
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DESARRQLLO DEL ESTUDIO

4.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

Las condiciones econdmicas y sociales de México y las del mundo en -~
general en estos tiempos, son de constante cambio; a diferencia de unas -
cuantas décadas, la competencla de productores de bienes y servicios se
agudiza gradualmente, tornfndose cada vez mis agresiva.

El nimero de empresas que participan en un mercado, se reduce constap
temente y las que subsisten tienden a expandirse para no quedar al margen;
la cantidad y variedad de satisfactores aumentan considerablemente al paso
del tlempo, asf como también se crean nuevas necesidades que requieren ser
atendidas cabalmente,

Algunos empresarios mexicanos, inversionistas extranjeros y adminis-—
tradores de empresas, atentos a los beneficios de su entorno, han hecho de
la Investigacién de Mercados un elemento indi{spensable en la toma de sus -
decisiones.

Sin embargo, existen aiin ejecutivos que desprecian las conveniencias
que ofrece la Investigaci&n de Mercados, ya sea por desconocimiento de su
utilidad, desconfianza en la informacién o simplemente por dejarse llevar
de conceptos superficiales.

En este sentido, el presente estudio pretende dar a conocer cuidl es
la utilidad préctica de la Investigacisn de Mercados en México, qué impor
tancia se le dd y culles son sus posiblilidades y ventajas.

4.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Demostrar la utilidad e importancia de la Investigacidn de Mercados
en México, como herramienta esencial en la toma de decisiones, en la abo-
licidn de incertidumbres, en el riesgo inherente en la introduccién de’ -
nuevos productos, planes a corto y large plazo, asi como para prondsticos
econémicos y de ventas. Dar a conocer el potencial existente de Agencilas
de Investigacién de Mercados y Agencias de Publicidad, en directorios de
donde se obtendrdn varias alternativas al solicitar un servicic y para co-
nocer el nimero de empresas que cuentan con un departamento de Investiga--
cién de mercados confiables y bien establecidos.



4.3 HIPOTESIS PLANTEADA

Desconocimiento del empresario mexicano de lo que se puede lograr a
mediano y largo plazo con este recurso tan importante que as la Investiga
cisn de Mercados, orientador y herramienta de la Mercadotecnia que propor
ciona alternativas de accidn y buena toma de decisiones.
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RESULTADOS

5.1 TABULACION Y ANALISIS DE LAS FUENTES OBTENIDAS

Los resultados que a continuacién aparecen en las sigulentes pdginas
fué en colaboracidn de una Agencia de Investigacién de Mercados denomina-
da ESTUDIOS Y EMPRESAS, S.C., y fuentes secundarias de Cémaras y Censos -
Econémicos.
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TENDENCIA DEL CRECIMIENTO DE AGENCIAS DE INVESTIGACION

DE MERCADO Y PUBLICIDAD EN MEXICO

1975, 1980 Y 1990

1975 (1) 1980 (1) 1990 (2)
NUMERO DE NUMERO DE NUMERG DE
CONCEPTO (3) EMPRESAS EMPRESAS EMPRESAS
AGENCIAS DE INVESTIGACION DE
MERCADOS 104 103 103
Variacidn % - -1.0 -
AGENCIAS DE PUBLICIDAD CON DEPTO.
DE_INVESTIGACION DE MERCADOS (4) 24 23 23
Variacién Z - -4,2 -
TOTAL 128 126 126
Variacidn - -1.7 -

(1) Censos Econdmicos, Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V.

(2) Estimaciones sobre Censos de Cdmaras, Asociaciones, Directorios e In-
vestigaciones Directas, proporcionadas por ESTUDIOS Y EMPRESAS, S.C,

[&]

-~

bidamente establecidos.

No incluye consultores o profesionales indpendientes que no estén de-

(4) El nimero total de Agencias de Publicidad establecida en el Pais, se
presentd como sigue:

1975 229

1980 227

1990 230
OBSERVACIONES:

Es notoric que el niimerc de Empresas de un perfodo a otro
no varia mucho esto se debe a que mientras hay algunas em-
presas que desaparecen, otras nuevas agencias se crean. Ca
be sefialar que existe bastante solidez por parte de gran
nimero de Empresas ya establecidas con mds de 15 afios de -

existencia.




AGENCIAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS
VINTAS NETAS (i)
(HILLONES DE PESCS)
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FRESAS (2) 1581 1582 1983 1984 1965 | 1986 1987 1988 1989 19%0 .
\.C. NIELSEN COMPANY 141.4 | 270,01 3550.0 | 1022.0 | 1709.0] 3622.0| 7979.0 | 19350.0 | 28706.0 | 40138.0| 42.5
ZHOP, S.A. 1.9 a7 61.1 73,2 wo.6| 2.9 ans.3 823.4 { 1709.0 | 31s00.0| z.5

CTA RESEARCH, S.A. 17 7.5 15.3 1.6 8.1} 9a.0f 2723 6213 | 11210 | 1690.0f 1.8
INRA MEXICANA, 5.A. DE C.¥. 22.3 9.4 1.6 61.21 109.1] 213.3] 416.0 819.2 | n73.0| 1836.0} 1.9
E J&S@sf’?ﬁf'gfmﬁgf 2.3 9.4 0.6 4%6.9 8e.3) 151.3)  257.5 368.1 928,0 | 1aas.0f 1.5
EPI GRUPO, S.A. DE C.V. {4) ~ - - - - - - 7.2 | nsio | ross.0| 1.1
UARKETING SERVICES MEKZCANA,

#.A, DE C.V. 10.9 n.4 2. 52,5 36.6[ 96.1] 161.6 276.4 695.0 [ 1376.0 1.5
CILBLRY SIERRA, S.A. (4)  ~ - - - - - - 267.9 396.0 s08.0| 0.5
05 (5) 911.6 | 1543.8 [ 1785.4 | 3932.8 1 5606.2{ 7096.4] 11520.4 | 20004.0 | 32140.0 | 44014.0) 46.6

AL 1.1 2531 $213.2 | 7743.8 {11205.91( 21024.9 | 39855.4 | 68019.0 } 94550.0}100.0

ARTACION % 30.3| 10s.9 40,51 48,6 82.7 83.6 0.7 9.0

1) g;lncun o Funcidn de las participaciones y montos de Inversisn da las Eapresas proporcionado por ESTUDIOS ¥ =
RESAS, 5.C. N

2] Se enuncian empresas con Ingresos wis representativas de todss las existentes en el Pafa,
3) Integra a’'otras fillates a ingresos por venta.

3} Datos na disponibles de 1981 a 1987,

3) Estizacisn ce 1a venta de sds Qe 90 Expresas.

Ver Censo.



DIRECTORIO DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD QUE CUENTAN CON

DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE MERCADO DEBIDAMENTE ESTABLECIDO
EN _EL AREA METROPOLITANA

0

1989
PERSONAL OCUPApO
RAZON SOCIAL DOMICILIO HASTA 2 3AS 6A9
AREA HETROPOLITANA
Alazraki & Asociados
Publicidad, S.A. DE Rousseau No. 68 bis X
Cc.v.
Grupo Creativo, S.A. Anahuac No. 75
D V. Col. Reoma X
Grupo Publicidad Pro- Pasea de la Reforma No.
duceidn Audio (1) 408, Col., Juidrez.
Guriérrez Silva y Moctezuma No. 14,
Asoclados, S.A. Coyoacsn x
Jotave Publicidad, Arquimedes No. 101,
S.A. DE C.V. 2do. Piso X
J. Walter Thompson Ejército Nacional No.
México, §.A. 519 X
Lastra Cardoso, S.A. Bosques de Duraznos
BE C.V. No., 65-4to. Piso X
Leo Burnett, S.A., DE Bosques de Duraznos
V. No. 65-8" Piso X

Maccann Erickson (Di-
visidn de Corporacidn Londres MNo. 259 Esq.
Interpublic Mexicana, Sevilla, Col. Juirez X
S.A.)
Herino Saucedo Montes Urales No. 645 X
Multiservicios de Co- Londres 242-A
municacisn, S.A. (1) Col. Julirez
Panamericana Ogilvy & Bahfa de Santa Barbara
Mather, S.A. No. 143. X
Publicidad, S.A. lra, Cerrada de Adclfo

Prieto Wo, 16-1 X

(1) No fué posible obtener esta informacién.

Fuente: Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V,

y Anunciantes 1991).

(Directorio de Agepcias
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DIRECTORIO DE AGENCIAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS EN MEXICO

CENSO
1989
CIUDAD : TIPOS DE ESTUDIOS QUE
RAZON SOCIAL DOMICILIO REALIZAN

AGUASCALIENTES, AGS.

E.B. MERCADOTECNIA, S.A.
DE C.V.

MEXICO, D.F., Y AREA METRO-
POLITANA

A.C. NIELSEN COMPANY

ADVISER MERCADOTECNIA,
S.A.

B. NUNEZ Y ASOCIADOS, S.A.

BURKE ESTUDIOS DE MOTIVACIQ
NES INTERNACIONALES, S.A.

BURO DE INVESTIGACION BE
MERCADOS, S.A. DE C.V,

BURO DE MERCADOTECNIA DEL
CENTRO, S.A.

COMUNICACION APLICADA DE
MEXICO, S.A.

CONSULTORES, S.A.
CONSULTORES EN INVESTIGACION

CONSULTORIA MERCADOLOGIACA,

S.A.

CUPIDO 2000, S.A.
DATOS PARA DECISIONES, S§.C.

DINAMICA EN MERCADOTECNIA,
S.A. DE C.V,

ECUS, S.A.
EPI GRUPO, S.A. DE C.V.

ESTRATEGIA EN MERCADOTECNIA,
S.A,

MADERQ No. 444-2

J.L. LAGRANGE No.
103-11 P1so

DR. LUCIO No. 103
EDIF. B-123

ALFONSO No. 65

RIO SENA No. 70-
2da. PISO

IRRIGACION No. 108
C.G. TENA 185-13

MIGUEL ANGEL DE
QUEVEDO 8-6 PISO

ANGEL URRUZA No. 1122

AV. RIO CHURUBUSCO
No. 422

AV. UNIVERSIDAD
No. 1385-8

COYOACAN No. 1838-
606

LEON TOLSTOl No. 18-
402

B. FRANKLIN No.
235~4 PISO

PENSILVANIA 214-202

BOSQUE DE DURAZNOS
¥o. 69-403

URUAPAN No. 7

INDICE NIELSEN DETALLE,
INDICE NIELSEN CONSUMIDORES

EVALUACION DE MERCADOS, ETC.

CUANTITATIVOS, MOTIVACIONA-
LES, COMUNICACIONES, PUBLI-
CIDAD, ETC.

CUANTITATIVOS Y CUALITATIVOS

CENTRO DE ESTUDIO MOTIVACIONAL
Y COMUNICACION

CUANTITATIVOS ¥ CUALITATIVOS

HABITOS, USOS, OPINIONES Y
MOTIVACIONES

INVESTIGACIONES DE MERCADO EN
GENERAL

ESTUDIOS Y PROYECTOS INTEGRA-
LES
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CIUDAD TIPOS DE ESTUDIOS QUE
RAZON SOCIAL DOMICILIO REALIZAN
ESTUDIOS PS1COLOGICOS INDUS-
TRIALES, S.A. THIERS Ro. 125 CUALITATIVOS, DE IMAGENW, ETC.

ESTUDIOS Y EMPRESAS, S5.C.
EURISTICA MARKETING
FACTA RESEARCH, S.A.

FINATEC CONSULTORES
G. DE VILLA Y ASOCIADOS, S.A.

GRUPO EXACTO, S.A. DE C.V.

IMOP, S.A.

INRA MEXICANA, S.A.

INSTITUTO DE INVESTIGACLION
DE LA COMUNICACION, A.C.

INTERMARK DE MEXICO, S.A.
DE v.

INTERSISTEMAS, S.A. DE CiV.

INVESTIGACION DE MERCADNS, S.A.

INVESTIGACION DE MERCADO Y
OPINION PUBLICA DE MEXICO

INVESTIGACION ORGAN1ZADA DE
NEGOCIOS, 5.A.

INVESTIGACIORES Y MERCADOS,
S.A.

LIC., PIERRE MANUEL BARBAROUX

LUIS MOCTEZUMA Y ASOCIADOS, S.A.
DE C.V.

HMARKETING RESEARCH & SERVICES,
S5.A,

MARKETING SERVICES MEXICANA,
S.A.

MERCADOCIENCIA, S.A.
MERCADOLOCOS, S.A.
MERCAMETRICA, S.C.

ALBORADA No, 124~
202

BARIA DE SAN HIPOLITO
No. 100

R. GAYOL Ne. 53

RIO GUADALQUIVIR

M. DE CERVANTES
SAAVEDRA No. 643

AV, CHAPULTEPEC
No. 264 P.H.

ASPERGULAS No, 22

AV. COYOACAN No,
1878

GOYA No. 13

FUENTE DE PEGASO
No. 3

¥, ALENCASTRE No
520-61

CJON. AVELLANO 12
SALAMANCA No, 34-102

CALLE 10 No. 26
TABASCO No. 226

HOMERO No. 1425~1002

INSURGENTES SUR No.
421-B-409

CDA, SALAMANCA No. 30

BLVD. A. MATEOS No.
138-ler. PISO

P. REFORMA No.
BUCARELL No, 53-16

CUALITATIVOS

ESTUDIOS PARA LA INDUSTRIA
FARMACEUTICA

MERCADOTECNIA INDUSTRIAL

PRUEBAS DE PRODUCTOS, PUBLI-
C1DAD, ETC.

CUANTITATIVOS, CUALITATIVOS,
ETC.

POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS,
ETC.

OPINION PUBLICA, IMAGEN, ETC.

MEDICO FARMACEUTICOS, ETG.

OPINION PUBLICA, PRUEBAS DE
MERCADDS, ETC.

CUALITATIVOS, SOBRE MEDIOS
DE COMUNICACION, ETC.

122-A-1 - - -

ALFONSO ESPARZA OTEO 14 - - =
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CIUDAD
RAZON SOCIAL

DOMICILIO

TIPOS DE ESTUDIOS QUE
REALIZAN

MERCADOTECNTA DINAMICA Y
PROMOCION PUBLICITARIA

HKEXICANA DE MERCADOTECNIA, 5.A.
MERCADOTECNIA MOTIVACIONAL, S.A.

NOBLE INVESTIGACIONES, S.A.
OSVIC SERVICIOS E INVESTICACION
DE MERCADOS

PEDRO BARRIOS OJEDA

PROSER, S.C.

PUNTO OBJETIVO,
SEDUCTA, S.A.
SEGMENTA, S.A.

S.a.

SIGMA CONSULTORES

WILBERT SIERRA Y ASOCIADDS, S.A,

GUADALAJARA, JAL.

DIRECCION DE MERCADOTECNIA, §.A.

MERCADOTEC, CORONA, GONZALEZ Y
ASQCIADOS, S.A.

MERCADOTECNIA BURO, S.A.
PROFESIORNAL CONSULTANTS, S.A.

MEXICALI, B.C.

CENTRO DE ESTUDIOS FRONTERIZOS
DEL NORTE, S.A.

LIC. FRANCISCO PIRA R.

VENTAS ALERTA, S.A. DE C.V.

GEORGIA No, 52
BERLIN No. 25~2d0. P.

PETRARCA No. 223~
10-18

AV. CONSTITUYENTES
¥Yo. 908

ACAPULCO 43-303
SAN LUIS POTOSI ¥o.
116

AV. DEL TALLER RET.
28 No. 1
JUAREZ No.,
L.G. URBINA No.
NARCISO MENDOZA
No

135-13
104

CORPOBA No. 55-2 P,
COZUMEL No. 60

NELSON No. 32=H

AV. LIBERTAD No.
1672

L. CARDEHAS No.
HARSELLA No. 338

4135

G. GEDOVIUS No. 5-10
OBREGON No. 599-107

RIO SINALCA S.N.
LOCAL 7

CUANTITATIVOS, ETC.

DE PRODUCTOS, PUBLICITARIOS,
ETC.

MERCADOS POTENCIALES, ETC.

PERFILES DE USUARIOS, EXPO

SICION A LOS MEDIOS DE CO-
MUNICACION, ETC.

CUALITATIVOS ¥ CUANTITATI-
vos

CUALLITATIVOS ¥ CUANTITATI-
vas
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CIUDAD
RAZON SOCIAL

TIPOS DE ESTUDIOS QUE
DOHICILIO REALIZAR

HMONTERREY, N.L.

BURO DE INVESTIGACIONES DE
MERCADD, S.A.

INSTITUTO DE ALTOS ESTUDIOS
EN ADMINISTRACION, S.C.

SIHARK
VEGA Y ASOCIADOS

PUEBLA, PUE.
ADMINISTRACION TECNICA, S.C.

MERCADOTECNIA PLUS, S.A.

PROCOINSA

SAN ANDRES TUXTLA, VER.

RAFAEL SOLANA S.

SAN LUES FOTOSI, S.L.P,

LUIS COMEZ COMPEAN

TIJUANA, B.C.

DARIO GARIN Y ASOCIADOS, S.A.
DE

GABINO GUTIERREZ CH.

HAMMEREN Y ASOCTADOS, 5.C.

EDIFICIO CHAPA DESP. - - -
901

H. LOBO No. 155-A - - -

GUADALQUIVIR No. 211
OTE. HEDIOS, OPINIONES, ETC.

BLVD. ATLIXCO No. CUALITATIVOS Y CUANTITATI~
43 vos

DIAG. ZARAGOZA ---- - = -

No. 4506-201

3 SUR ¥o. 4117-3 P1SO - - -

RAFAEL SOLANA S. -- DE FACTIBILIDAD, ETC.

No. 16

HIMNO NACIONAL No. - - -
4220-203 .

RIO BRAVO No. 201 CUALITATIVOS Y CUANTITATI-
vos

ZAPATA No. 1815

-1 - - -

HISION DE LORETC CUALITATIVOS Y CUANTITATI-
1424~403

NOTA: Este Cemso no incluye el 100.0X de las Empresas dedicadas a la Investigacidn
de Mercados pero se estima que incluye un porcentaje muy importante que va -
mis alla del 70% del total de Empresas existentes en el Pafs. Hay Empresas -
que se manejan con 2 8 3 personas, ocupan el domicilio de otra Empresa con -
diferente accividad, pero sobre todo hay un nimero indeterminado de "Consul~
tores y Asesores” que trabajan en forma independiente y muchos de ellos des—

de sus propios domicilios.
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5.2 TABULACION Y ANALISIS DE LOS CUESTIONARIOS

La tabulaci8n del cuestionario aplicado a las 127 empresas, fué divi
dido en 3 grandes rubros: Consumo, Industrial y Servicios, se agrega a eg
tros rubros un concepto de otros donde entrari en mayor nimero de estable
cimientos (el 90.0% aproximadamente) empresas comerciales (las que se de-
dican a la reventa de productos Nacionales y de Importacidn).

Las respuestas de los cuestionarios fueron respondidas por todas las
empresas seleccionadas. El andlisis derivado de la rabulacidn realizada
fué hecho mediante la aplicacidn de porcentajes.

En los casos donde las respuestas fueron miltiples se tomd la totalf
dad de las respuestas y también se porcenteo. (pregunta 8, 9, 10, Il y -
12y,

El cuestionario aplicado a estas empresas se encuentra en el anexo -
2, (3 péginas).
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PREGUNTA 1

EXITE UN DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS DEBIDAMENTE ESTABLECIDO

CONCEPTO CONSUMO INDUSTRIAL SERVICIOS OTROS TOTAL
SI TIENEN 311 22.6 40.0 27.3 30.2
NO TIENEN 68.9 77.5 60.0 72.7 69.8
TOTAL 100.0 2 100.0 % 100.0 2 100.0 % 100.0 X
BASE 61 40 15 11 127

Regularmente las grandes empresas de bilenes de consumo, son las que
cuentan con un departamento de Investigacién de Mercados.

Se considerd en 1990 que dos terceras partes de las empresas entre~—
vistadas no cuentan con un departamento de Investigacifn de Mercados for-
malmente establecido, se comenta en algunos casos que contratan a servi -
clos profesionales de Agencias Externas que evitan algunas cargas de tra-
bajo para la empresa, asi como algunos costos que genera este departamen—
to.




37

PREGUNTA __ 2

CANTIDAD DE PERSONAS QUE INTEGRAN EL DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

No. PERSONAS CONSUMO INDUSTRIAL SERVICIOS OTROS TOTAL
HASTA 2 10.5 11.1 - - 5.4
DE3AS 42,1 44.5 33.3 66.7 46.7
DE 6 A9 31.6 33.3 50.0 33.3 37.0
DE 10°'& MAS 15.8 11.1 16.7 - 10.9
TOTAL 100.0 % 100.0 2 100.0 % 100.0 % 100.0 2
BASE 19 9 6 3 37

De las empresa que cuentan con departamentos de Investigacidn de Mer
cados, el grupo de personas que conforman este departamento son preferen~
cialmente de 3 a 9 elementos (65.9). Aln cuando son empresas grandes no
desecan contratar mayor nimeroc de personas en este departamento,




PREGUNTA

3

kL]

GRADO ACADEMICO DEL JEFE DE INVESTIGACION DE MERCADOS

CONSUMO INDUSTRIAL SERVICIOS OTROS TOTAL
TECNICO 21.1 11.1 - - 8.0
LICENCIATURA 52.6 66.7 50.0 66.7 59.0
MAESTRIA 10.5 22.2 33.3 - 16.5
DOCTORADO 5.3 - 16.7 - 5.5
OTROS 10.5 - - 33.3 11.0
TOTAL 100.0 100.0 % 100.0 7 100.0 % 100.0
BASE 19 9 6 3 37

Como se puede observar existe mayor preparacidn de los Jefes & Encar-

gados en el departamento de Investigacidn de Mercados.

Los procesos, técni

cas, tipos de investigacidn requerida, etc., hacen que exista una tenden——
cia de seleccidn de personas mis preparadas en esta &rea.
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DE LAS SIGUIENTES UNIVERSIDADES MENCIONE A CUAL PERTENECE EL RESPONSABLE DE LA

INVESTIGACION DE MERCADOS

UNIVERSTIDADES

E CONSUMO INDUSTRIAL SERVICIOS OTROS TOTAL
INSTITUCIONALES
IPN 10.5 - - - 2.6
UNAM 26.3 11.1 16.7 66.7 30.2
ANAHUAC 15.8 - 16.7 - 8.1
IBEROAMERICANA 15.8 11.1 16.7 - 10.9
OTRAS UNIV. E INS.
DEL D.F. 21.0 44.5 49.9 33.3 37.2
UNIV. DEL INTERIOR 5.3 33.3 - - 9.7
UNLV. DEL EXTERIOR 5.3 - - - 1.3
TOTAL 100.0 100.0 % 100.0 7 00.0 % 100.0
BASE 19 9 6 3 a7

La UNAM es uno de los centros de enseflanza superior, que aporta mayotr
nimero de egresados para los departamento de Investigacidn de Mercados.
Cabe sefialar que existen en algunas empresas, preferencia por egresados de
escuelas particulares, entre los que se mencionan, Andhuac, Iberocamevicana,

Itam, entre otras.
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PREGUNTA 35

DEPARTAMENTO RESPONSABLE DE REALIZAR O CONTRATAR LOS ESTUDIOS DE
INVESTIGACION DE MERCADOS

DEPARTAMENTO CONSUMO INDUSTRIAL SERVICIOS OTROS TOTAL
DIRECCION O

GERENCIA GRAL 4.9 12.5 26.6 27.3 17.8
PUBLICIDAD 6.6 . 2.5 6.7 9.1 6.2
VENTAS 19.7 32.5 26.7 36.3 28.8
MERCADOTECNIA 62.2 37.5 33.3 18.2 37.8
OTROS 6.6 15.0 6.7 9.1 9.4
TOTAL 100.0% 100.0% 100.0% 100,0% 100.0%
BASE 61 40 15 11 127

El departamento de mercadotecnia resultd ser el drea con mayor responsabilidad .
en la contratacidn § realizacién de las Investigaciones de Mercado, seguido por el
departamento de Comercializacidn o Ventas,

Existen otros departamentos:Planeacidn financiera, Nuevos proyectos, Produccidn,
etc., que solicitan investigaciones de mercado aparte de los mencionados.
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PREGUNTA 6

PORCENTAJE CON EL QUE REALIZAN SUS INVESTIGACIONES DE MERCADOS CON RECURSOS

PROPIQS Y CON RECURSOS EXTERNOS

CONCEPTO CONSUMO INDUSTRIAL SERVICIOS OTROS TOTAL
L

REC. PROPIOS 19.4 47.2 19.8 54.9 35.4

REC. EXTERNOS 80.6 52.8 80.2 45.1 64.6

TOTAL 100.07 100.0% 100.0% 100.02 100.0%

BASE 19 9 6 3 37

Es muy notorio que la mayorfa de las empresas entrevistadas tienen cierta pre-
ferencia por contratar los servicios profesionales de una agencia externa. Este por
centaje se destaca afin mis en empresas grandes e importantes, donde nc conformes —-—
con investigaciones propias, prefieren la asesorfa de una agencia especilalizada,
preparada con recursos suficientes para poder realizar estudios concernientes a --

" nuevos mercados y competencia.




INVERSION ESTIMADA EN INVESTIGACION DE MERCADOS EFECTUADA EN 1990

PREGUNTA
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MONTO DE LO

INVERTIDO EN CONSUMO INDUSTRIAL SERVICIOS OTROS TOTAL
(MILLONES)

HASTA 60 16.4 45.0 20.0 63.6 36.2
DE 61 A 150 31.1 25.0 46.6 27.3 32.5
DE 151 A 450 7.7 17.5 26.7 9.1 22.8
MAS DE 450 14.8 12.5 6.7 - 8.5
TOTAL 100.0 z 100.0 % 100.0 7 100.0 Z 100.0 %
BASE 61 40 15 11 127

No cabe duda que las cmpresas estdn cada vez mis convencidas de inver
tir un gran porcentaje de sus ingresos en la realizacién y contratacién de

Investigaciones de mercados.

A medida que pasa el tiempo la gente tiene mayores pretenciones, de--—
sea mejorar sus aptitudes de consumo, asi como adquirir mejores productos.
E) empresario estd al tanto de los requerimientos del mercado, por la debi

da insistencia en llevar a cabo estudios mercadoldgileos.
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PREGUNTA 8

TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS QUE REALIZARON EN 1990

CONSUMO INDUSTRIAL SERVICIOS OTROS TOTAL
ANALISIS E 30.6 38.3 26.8 21.4 29.3
INV. /VENTAS
ANALISIS E
INV./PRODUCTOS 23.5 26.5 - 23.8 18.5
INVESTIGACION/
CONSUMIDORES 20.8 12.8 31.7 26.2 22.9
ESTUDIOS INDUS
TRIALES 3.3 9.6 - - 3.2
INVESTIGACION
PUBLICITARIAS
Y PROMOCION 18.0 4.3 22.0 16.7 15.2
OTROS 3.8 8.5 19.5 11.9 10.9
TOTAL 100.0 7 100.0 % 100.0 7 100.0 7 100.0 %
BASE (1) .. 183 94 41 42 360

Las posiciones cuantitativas de producto en el mercado respecto a la
competencia, as{ como el andlisis de productos y la investigacién sobre -
consumidores, son las investigacionas que con mds frecuencia se realizan.

(1) Las empresas entrevistadas en algunos casos engloban mids de un sélo -
tipo de investigacidn, en este caso se calcula el porcentaje por pun—
tuacidn.
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PREGUNTA ¢

TECNICAS DE RECOPILACION DE INFORMACION

CONSUMO INDUSTRIAL SERVICIOS OTROS TOTAL
TELEFONICAS 9.8 9.8 7.3 10.3 9.3
CORREO 3.4 2.5 7.3 - 3.3
PERSONALES 23.5 20.5 27.3 28.2 24.9
STORE CHECK 20.1 4.9 12.7 25.6 15.8
FUENTES SECUH
DARIAS 18.2 30.3 7.3 7.7 15.9
ESTUDIOS MOTL
VACIONALES 10.2 4.1 12.7 17.9 11.2
ESTUDIOS INDUS
TRIALES i2.9 25.4 20.0 10.3 17.2
OTROS (DESCRIBIR) 1.9 2.5 5.4 - 2.4
TOTAL 100.07  100.67 100.0% 10007 16067
BASE 264 122 55 39 480

Las encuestas personales siguen siendo la t&cnica mi#s utilizada para realizar
investigaciones de campo.
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PREGUNTA 10

FRECUENCIA DE LOS ESTUDIOS DE INVESTIGACIQN DE MERCADOS

P ERI ODTICTIUDATD

HASTA 2 3A6 7411 12 MESES

MESES MESES MESES 0 MAS BASE TOTAL
INVESTIGACION INDUSTRIAL 22.2 33.3 - 44,5 18 100.0
ANALIS. E INV./VENTAS 62.4 18.4 7.1 12.1 191 100.0
ANALISIS E INV,/PRODUCTO 40.3 46.5 5.3 7.9 114 100.0
INVESTIGACION/CONSUMIDORES 29.3 44.3 7.8 18.6 167 100.0
INVESTIGACION PUBLICITARIA 20.4 23.3 18.4 37.9 103 100.0
OTROS 9.7 19.4 - 70.9 31 100.0

Las menciones de ventas periddicas a corto plazo, tienen una impor -
tancia primordial por el conocimientv de la participacién propia y compe-
titiva. Los ejecutivos de las empresas desean estar en la competencia, -
tratando de mejorar sus productos, satisfacer al consumidor, tener buena
publicidad y por supuesto percibir mayores volimenes de ventas.
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PREGUNTA 11

AGENCIAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS CON LAS CUALES TRABAJARON CON MAS FRECUENCIA EN
1988

P ERTIOODTITCTITDATD

1A2 3A5 6412 MAS DE 12 TOTAL BASE
NOMBRE VECES VECES VECES VECES zZ
A.C. NIELSEN 23.5 11.8 47.1 17.6 100.0 17
IMoP 52.9 23.5 17.7 5.9 100.0 17
FACTA RESEARCH 50.0 50.0 - - 100.0 8
BIMSA 76.9 23.1 - - 100.0 13
WILBERT SIERRA 61.5 38.5 - - 100.0 13
EPIGRUPO 75.0 25.0 - - 100.0 -
INRA MEXICANA 60.0 - 13.3 26.7 100.0 i5
MARKETING SERVICES MEX. 54.5° 36.4 - 9.1 100.0 1
OTRAS AGENCIAS DE INV. 30.0 40.0 20.0 10.0 100.0 9

OBSERVACIONES: Se estima que el concepto de otros esti muy fragmentado en peque—
flas agencias que operan principalmente en la provincia, sobre todo
en Guadalajara y Monterrey, en base a los reportes de las Cimaras
Nacionales Locales.




47

PREGUNTA 12

FACTORES QUE SE CONSIDERA SON PRIMORDIALES PARA LA ELECCION DEL PROVEEDOR DE
INVESTIGACION DE MERCADOS

FACTORES CONSUMO INDUSTRIAL SERVICIOS OTROS
EXPERIENCIA 31.0 32.1 28.9 32.1
COSTO DE LA

INVESTIGACION 24.3 28.2 24,4 21.4
REFERENCIAS DE

PERS. Y EMPRESAS 19.3 14.5 17.8 17.9
TIEMPO DE ENTREGA 17.1 8.4 15.6 17.9
OTROS 8.3 16.8 13.3 10.7
TOTAL 100.0% 100.07 100.02 100.0%
BASE 18} 131 45 28

El factor mds importante para seleccionar una agencia especializada en inves
ctigacidn, sigue siendo la experiencia que tienen en trabajos similares, asI como-
el costo y tiempo de entrega. Se menciona la eficiencia y seriedad de la empresa-
como otros factores determinantes en su eleccidn.
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ENCUESTAS PARA AGENCIAS DE INVESTIGACION DE MERCADO

En la siguiente encuesta se pretende dar a conocer de manera gendri-
ca, algunas de las caracterfsticas que a julcio consideramos pueden ser--—
vir como orientacidn de los serviclos que ofrecen las Agencias de Investi
gacidén de Mercado.

Cabe aclarar que en lo particular, cada Agencia tiene algunos aspec—
tas que difieren, una de otra, como es su forma de operar, por lo que -—-
existen algunas variantes que no se mencionan, pero se tratard de definir
y generalizar de la mejor manera posible dando mayor solidez a la investi

gacién en estudio.
(13 Agencias de Investigacidn de Mercados Encuestadas),

El cuestionario que se utilizd para esta investigacidn aparece en el
anexo 3, (2 paginas).
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PREGUNTA 1

TIPOS DE INVESTIGACION QUE REALIZAN

TIPO DE INVESTIGACION z
Investigaciones de Productos y Servicios 28.9
Investigaciones sobre el Consumidor 24,5
Investigaciones Publicitarias 22,2
Andlisis e Inv. sobre Ventas y su Desarrollo 20.0
Otros Tipos de Investigacidn 4.4
TOTAL 100.0

Las investigaciones que aparecen en el recuadro son estudios que con mds frecuen=
cla solicitan las empresas a las agencias de {investigacién de mercados.

Otro tipo de estudios son investigacioues industriales, investigaciones de andli~-
sis de planeacldn financiera, etc.
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PREGUNTA 2

CARACTERISTICAS DE LOS PRINCIPALES ESTUDIOS QUE ELABORA LA EMPRESA

Una de las caracteristicas que se menciona como primordial dentro de
los estudios que elaboran las Agencias de Investigacién de Mercados, es -
que de los resultados que se obtengan sean de una muestra disefiada y obte
nida cuidadosamente, para que resulte un modelo confiable bajo todos los
puntos de vista.

Existen caracteristicas que distinguen a una agencia de otra por la
forma en que obtienen la informacidn oportuna y veraz.

a)

b

-

~

c

d)

e)

£)

La medicién de ventas al consumidor mediante el inventario fisico
de cada articulo auditado, permite controlar el nimero de sus en-
tregas de producto a detallistas, conocer la presencia en el ana-
quel en los establecimientos, analizar y corregir problemas de -
distribucidn, evaluar estrategias de preclos, control de ofertas
al consumidor, medir la efectividad de esfucrzos promocionales en
el punto de venta, rotacidn de inventarios, entre otros.

Los estudios a nivel nacional de investigacidn continda mediante
entrevistas personales en el domicilic de los entrevistadores, -
permite establecer estrategias regionales maximizando los esfuer-
zos de comercializacidn.

Acepta un analisis comparativo y el establecimiento de tenden --
cias a corto, mediano y largo plazo (se tiene contratrado a persg
nal en las distintas 3reas geogrdficas del Pais).

Los Estudios de Investigacidn de publicidad, permiten medir la au
diencia en T.V. y Radio, medicidn de la efectividad de medios im-
presos y estudios de imagen corporativa.

Los estudios de Tipo iMotivacional, Profundizan en las razones o -
motivos que tiene un grupo de personas para comportarse de x mane
ra por medio de sesiones de grupo.

Omuibus. Son estudios a nivel nacional en los que varios clien -
tes participan al mismo tiempo compartiendo un cuestionario. Se
llevan a cabo mis de 2 000 entrevistas en 32 ciudades del Pafs, -
cuentan con mds de 50 000 habitantes.

Estudios de Opinidn. En esta drea se obtiecne informacidn sobre -
la opinién de la poblacién en cuanto a asuntos politices, socia -
les econdmicos e imigenes de distintas dependencias de gohlerno -
y/o gabinetes estatales.
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g) Evaluaciones del consumidor. Pruebas clisicas de estudios de --
usos, hibitos y actitudes donde se responde: Quién, cémo y dénde
se consume el producto.

Pruebas de producto. Estas varian en funcién de los requerimien~
tos de cada caso y pueden ser de producto, empaque, concepto, sa-
bor, aroma, etc.

h

<

1) Posicionamiento e Imagen. Se evalda la posicidn alcanzada por -
una marca en relacidn a la competencia.

Se podrfan seguir enumerando varias de las caracteristicas que ofre-
cen las Compaiifas en sus estudios, que a fin de cuentas, tratardn de la -
mejor manera posible satisfacer al cliente proporcionandole informacidn
confiable y oportuna de la investigacidn requerida.



PREGUNTA 3

TECNICAS DE RECOPILACION DE TNFORMACION
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TECNICAS z
I.- ENCUESTAS
Persaonales ' 43.4
Store Check 16.7
Telefdnicas 10.0
Correo 3.3
Otros 3.3
I1.~ FUENTES SECUNDARIAS
ITI.- ESTUDIOS MOTIVACIONALES
Seslones de Grupo 13.3
° Entrevistas de . Profundidad 6.7
Otros 3.3
TOTAL 100.0

La técnica mds vtilizada por Agencias de Investigacidn de Mercados son -
las personales, ya que se tiene contacto directo con el elemento humano y sus

caracterigticas, que son determinantes en la recopilacién de informacidn.

Se menciona también el Store Check que nos da una amplia gama de varia ~
bles de mercadeo, permitiendo obtener una imagen de lo que sucede ‘a nivel de-

tallista.
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PREGUNTA 4

MENCIONAR LAS MAS IMPORTANTES FULNTES DE INFORMACION

FUENTES DE INFORMACION z

Personales 38.2
Empresariales 17.7
Tiendas Detallistas 11.8
Industria Farmac@utica 8.8
Medios de Comunicacidn 8.8
Fuentes Oficiales 8.8
‘Otros 5.9
TOTAL 100.0

Las fuentes personales como centros bisicos de informacidn, siempre tienden
a ser los puntos mis cercanos a dar respuestas certeras sobre la investigacidn -
en desarrollo.
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PREGUNTA 5

GIROS CON LOS QUE CON MAYOR FRECUENCIA TRABAJARON

En esta pregunta mencionamos los piros mis importantes con los que se
trabajé en 1990 sin hacer ninguna ponderacién, ya que casi en la totali--
dad de las empresas encuestadas se hacen estas investigaciones.

Fragancias, cosméticos, legumbres, licteos, automotriz, golosinas, bo
tanas insecticidas, jabones, jugos y néctares, refrescos, licores, marga-
rinas, y mantequillas, shampoos, pastas para sopa, gelatinas y flanes, ro
pa, pan, mermelada, limpiadores liquidos, mayonesas, medios (periddico, -
revistas, radio, televisidn, etc.), aparatos el@ctricos, galletas, cremas
de belleza, aceites, higiene, carnes frfas, chocolate, salsas, desodoran~
tes, antigripales, zapatos, fotocopiadoras, partes eléctricas, tinacos, y
pegamento entre los que mis destacan.
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PREGUNTA 6

ZONAS DE TRABAJO Y ENTIDADES QUE INTEGRAN CADA UNA DE ELLAS

CIUDAD COBERTURA APROXIMADA
POR ENTIDAD

w

NN ERNONRNNON RN R =R =R RN N - - N R DWW O

HEXICO, D.F.
MONTERREY, N.L.
GUADALAJARA, JAL.
TIJUANA, B.C.
HERMOSILLO, SON.
cD. OBREGON, SON.
CHIRUAHUA, CHIR.

CD. JUAREZ, CHIH.
CULIACAN, SIN.
MAZATLAN, ST¥.
DURANGO, DGO,
TEPIC, NaY.
ZACATECAS, 24C.
AGUASCALIENTES, AGS.
LEON, GTO.

SAN LU1S BOTOSI, S.L.P,
TORREON, COAH.
NUEVG LAREDO, TAMPS.
TAMPLCO, TAMPS.
COLIMA, COL.
MORELLA, HICH.
ACAPULCO, CRU.
CUERNAVACA, MOR.
TOLUCA, MEX.
QUERETARO, QRO.
PACHUCA, HGO.
PUEBLA, PUE.
ORIZABA, VER.
VERACRUZ, VER.
COATZACOALCOS, VER,
VILLAHERMOSA, TAB,
CAMPIECHE, CAMP.

~O O~ O BO0O PO r00000 L0000 O~ D~ —"O00DOWWY

OAX.
TUXTLA GUTIERREZ, CHIS,
TAPACHULA, CHIS.

En esta lisca se clasificardn las zonas de trabajo y su distribucuidin, en

una investigacidn realizada por dores en hog: Yy , Begiin ==

algunas de las agencias de investigacién que hacen encuestas a nivel nacional.
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PREGUNTA 7

EORMAS DE PRESENTACION DEL ESTUDIO AL__CLIENTE

Las formas de presentacidn mds usuales por las Agencias de Investiga-
cidn de Mercados son ¢n tablas, grdficas, diskettes de cémputo y acetatos
Esta informacidn, en algunos casos se explica en forma escrita & verbal a
los clientes, se analiza su contenido y en ocasiones se reune el represen
tante de la Agencia com un grupo de personas interesadas en el manejo de
dicha informacidn.

A continuacidn presentamos un ejemplo en tablas:

REPORTE: (25 S0 ENS 1)
MARCAS: AN
EMPRESA! __LEEReHIENTAN CDFUFLAND, S AL DEC.Y ESERCICIO: A FLIRIO
PERIODO.
CONSIDERADO: 1983 4 1y87
\Z
©ARIACION VARIACICK
rurrenn H.TIEZAS z z
—
1988 3108 - 1523 173 -
1506 3 3 5.0 3 12 507 uri
1982 3208 195.9 & 123 413 85.3
YOR T1T08
£oxCEPTO 1.1E508 z
HERRAMLENTAS DY CORTE
Srocas 2 908 4218 634 8.5
Buriles 106 546 319 8.9
Meae 42 220 983 3.6
Hachualon 58 196 429 2.2
Ocrox (2) Et] 236 028 5.8
TUTAL 3 203 6 138 413 160.0
W venden low en astudto.

(2) eto.
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PREGUNTA 8

TIPO DE VICIOS O ERRORES MAS COMUNES; ESTIMA QUE SE PRESENTA EN LA

-3

MERCADOTECNIA

No detectar dreas del problema.

Filosoffa de la Mercadotecnia anticuada.

No tomar muestras representativas.

Desviacidn por vicios de trabajo del entrevistador.

Toma de decisiones errdneas en base a censos no confiables o ima-
ginacién, sin tener bases reales o concretas.

Mal manejo de tabulacidn por no contar con ¢l equipo necesario pa
ra su realizacién.

Son estos los vicios o errores mis comunes, que en la actualidad
estdn desapareciendo por la concientizacidn de la importancia que
tiene la investigacidn de mercados en la toma de decisiones.
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PREGUNTA S

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA SELECCION DE SU EMPRESA COMO PROVEEDOR DE SERVICIOS

F A CTORE § r4
Experiencia 46.4
Referencias de Personas y Empresas 28.6
Costo de la Investigacidn 21.4
Otros 3.6
TOTAL 100.0

La experiencia y la conviceidn del cliente con los resultados que le
presente la Agencia, son determinantes para la contratacidn de los servi-
cios.

El empresario antes de contratar el servicic, casi siempre pide refe
rencias o vé la experiencia que ha tenido la Agencia seleccionada con -~
otras empresas.



5.3 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Como se menciond en el capftulo II podrian existir limitaciones en -
la realizacidn de nuestra Investigacifn, en el caso de este estudio afor-
tunadamente se conocen las bases para llevar a cabo un muestreo perfecta-
mente bien definido sin tener alguna limitacidn con respecto al §rea geo-
grdfica que en este caso fué el territorio nacional; por otro lado si nos
remitimos a la aplicacidn del cuastionario, pudimos haber obtenido algu -
nas respuestas desviadas por parte de los ejecutivos de las empresas ya
que en algunos casos no proporcionaron con exactitud el total de respues-
tas. (Se pudo resolvar esta falta de informacién reconsultando nuevamen-
te).

Los Censos industriales publicados por el Imstituto Nacional de Estad{stji
ca Geograffa e InformActica es informaciSn poco actualizada para poder ha-
cer algunas comparaciones con la investigacidn realizada.

59
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CONCLUSIONES

En la &poeca actual, de tan importantes avances en las ramas de la -~
tecnologia y de la industria, se requiere que las empresas den un giro to
talmente diferente en la filosofia de sus negocios en los cuales se sitde
al cliente en el centro de la actividad comercial, dirigiendo sus esfuer-
z0s hacia al ccnocimiento profundo de su mercado, hacia la creacidn o me-
jora de nuevos productos en los que la calidad especializada, los distin-
ga por un disefio o rasgo diferente, o por un mejor precio, etc,

Las Compaiifas deben conocer que la Investigacidn de Mercados es un -
medio de comunicacién entre cl consumidor, las empresas y el mercado; com
pleta el dfalogo entre el productor y el consumidor, haciendo saber al —-
productor la forma de pensar del consumidor.

Son diversas las funciones o actividades dentro del proceso mercado-
18gico, en las que desde ahora deberia invertirse mayor tiempo para la -~
biisqueda de alguna diferenciacidn, siendo prioritaria la labor del drea -
de planeacidn y desarrollo de productos nuevos. De aqui nace la importan
cila de la Investigacién de Mercados, esta herramienta que al brindar in-—
formacidén a los ejecutivos, los capacita a tomar exitosas decisiones que
pondrdn siempre por buen camino a la organizacidn.

Se pudo apreciar en esta investigacidn que dos terceras partes de -
las e¢mpresas entrevistadas no cuentan con Departamento de Investigacién -
de Mercados, debido a la oportunidad, calidad de servicio y costo que --
ofrecen las Agencias de Investigacién de Mercados. EL Gerente no puede
esperar a ser lo bastante competente en métodos de investigacién hasta el
grado de desechar por completo la ayuda especializada que ofrecen las -~ —
Agencilas de Investigacidn de Mercados. Uebe de decidir cuando requiere
de servicios externos y determinar si los resultados de un estudio pro --
puesto tienen probabilidades de justificar o no su costo.

En la prdctica, las empresas que han reconocido la importancia de la
Investigacidn de Mercados en la elaboracidn de estrategias de mercado, no
toman ninguna decisidn sin antes conocer los cambios que se han efectuado
en el consumidor, la competencia y el mercado, detectados siempre median-
te estudios de Investigacidn de Mercados.

La Investigacidn de Mercados, es el primer paso en cualquier esfuer-
zo de mercadeo, ayuda a identificar y resolver los problemas de Mercado--
tecnia, aunque el dGltimo en tomar alguna decisién serd el ejecutivo, per-—
sona que deberd estar bien preparada.
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La planeacidn y ejecucidn efectiva de la investigacidn requiere de -
una educacién especializada y experiencia para poder interpretar adecuada
mente la informacidn obtenida.

Los tipos mds usvales de Investigacidn de Mercados que se realizaron
con mds frecuencia son el andlisis de investigacidn sobre ventas, sobre -
producto y consumidores. El advenimiento del Tratado de Libre Comercio
obliga al empresaric mexicano a ser mds consciente de su mercado, de los -
productos y servicios que ofrece as{ como la reduccidn de costos innecesa
rios. Las importaciones, productos nuevos, mejores precios, mejor publi-
cidad, etc., han sido factores determinantes en la decisidn del consumi-

dor.

Las técnicas mis usuales para poder obtener informacidén fueron las -
entrevistas personales as{ como los chequeos de productos en el punto de
vente, de esta forma el ejecutivo puede darse cuenta de las oportunidades
que pudieran existir en esa plaza, el sistema adecuado de discribucidn de
su producto asi como otros aspectos improtantes de su producto y de la -
competencia.

Se pudieron detectar algunas Agencias de Investligacién de Mercados -
que prestan sus servicios eficazmente a miiltiples empresas de prestigio
eligiendo a estos en primer lugar por tener una vasta experiencia en el -
desarrollo y presentacidn de la investigacidn, y en segundo lugar por el
costo y referencias de ejecutivos que ha logrado tener un franco Sxito a
lo largo de varios afios.

La Investigacidn de Mercados tiende a aplicarse cada vez con mds fre
cuencia debido a la complejidad que existe de conocer al consumidor y adn
mds cuando México estd a un paso de formar parte del mayor mercado abier-
to del mundo, en el que necesariamente se impondrd la Sptima calidad que
distinguird a nuestros productos en este ambicioso proyecto.

El Tratado de Libre Comercio nos va a obligar a cambiar de filosofia;
a ser mejores y mis productivos; es un reto que trae consigo un crecimien
to, crecimiento, en el desarrollo personal, desarrollo organizaecional y
crecimiento para nuestro pafs.
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RECOMENDACIONES

El México empresarial anteriormente estuvo acostumbrado a medidas =~
proteccionistas, ahora no se siente a gusto ante la perspectiva de compe~
tir frente a frente contra las empresas estadounidenses. Es necesarioc de
finir estrategias, sobre todo aquellas gue puedan proporcionar a la empre
sa exportadora una diferenciacidén de productos o servicios por ofrecer,
México tiene que competir eficazmente y defender sus participaciones de -
mercado; se requiere que se tomen pasos concretos para determinar, desa -
rrollar y poner en prdctica las estrategias competitivas en cada caso.

Debemos por lo tauto comprender que sin una buena planeacidn o estra
teglia de mercado no podremos seguir adelante con las aspiraciones que se
tienen dentro de la organizacidn. Es de vital importancia realizar cuida
dosamente investigaciones de mercado con tendencias a una mayor competiti
vidad en el mercado internacional.

En estas fechas no podemos permitirnos el lujo de obrar por inercia,
intuicidn o costumbre. Teremos que quitarnos de encima la venda de los -
ojos, dejar de proceder a ciegas, poner la mirada en la nueva cultura que
se estd formando en el consumidor,

La gente que decidid la apertura al Tratado de Libre Comercio, cree
en las empresas nacionales, sabe que podemos y sabemos competir, afirma -
que podremos crear una mejor Mercadotecnia.

Con el respaldo de esta nueva filosoffa encontraremos que el empresa
rio tieme que actuar sin costumbres obsoletas cambiando el comportamiento
rutinario por una fuerza y agresividad comercial atinada.

Para adaptarnos a las condiciones de este tratado no podemos esperar
nos a que esas condiciones se den, debemos de dejar los prejuicios y con-—
formismos y actuar adecuadamente con prontitud, oportunidad y audacia.

El Tratado de Libre Comercio nos plantea el despegue, la posibilidad
de lanzamiento con todos los riesgos y consecuencias que implique.

Es tiempo de luchar, de salir adelante.
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ANEXO 1

ESTRUCTURA ECONOMICA NACIONAL (1) ©

UNIDADES ECONOMICAS
QUE ABARCA EL D.F.

UNIDADES ECONOMICAS PERSONAL Y -EL EDO. DE MEXICO
CENSADAS z 0CUPADO D.F. EDO.MEX.
INDUSTRIA 137 182 10.5 2 483 428 15.8 8.7
COMERCIO 751 055 57.3 2 098 439 17.4 10.0
SERVICIO (2) 410 420 31.3 1 708 170 18.3 8.4
OTROS (3} 12 314 0.9 647 482
TOTAL 131 100.0

Atendiendo a las principales caracterfsticas segpun estratos de ingresos.

MILLONES
DE PESOS UNIDADES ECONGMICAS PERSONAL PROMEDIO DEL PERSONAL
1990 (4} ADAS 0CUPADO POR UNIDAD ECONCMICA
DE 0 A 14.9 2 036 4 458 2
DE 15 A 29.9 2 042 3 870 2
DE 30 A 74.9 3 651 8 308 2
DE 75 A 149.9 3 214 9 024 3
DE 150 A 374.9 3417 15 Bi4 5
DE 375 A 749.9 1 870 18 042 10
DE 750 A 1449.9 1 587 26 837 13
DE 1450 A 3749.9 1 647 49 321 30
DE 3750 A 14999.9 1 493 B8 081 59
DE 15000 A 74999.9 123 117 326 182
DE 75000 Y MAS 143 726 . 645

223
2% 824
Como se puede apreciar en los 3 Gleimos renplones, los vstablecimientos censados

con ventas superiores a los 3 750 M.M. PESOS sumaron 2 360 U.E. (11.0% del tocal de

establecimientos), con un promedio de personal entre 59 y 645 personas aproximadamente.

(1) Unidades econdmicas censadas en 1989 por el Instituto Naclonal de Estadfsticas =
Geograffa e Informdtica.

(2) Se excluyen empresas de servicios fimancievos.

(3) Comstruccién, elécericidad, pesca, minera.

(4) Andlieis aproximado.

KOTA: Informacidn proporcionada por el Instituto de Estadfstica Geograffa e Informdtica,

a través de los resulcados oportunos por Estado, censos econdmicos 1989, infore--
macidn disponible hasta 1991.
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CUESTIONARIO No. FECHA DIRECTOKI0/JEFE INV. MER-

CADOS
RAZON

SOCIAL INFORMO

iExiste un departamento de investigacisn de mercados debidamente establecido?

ST
L

Cantidad de personas que integran el departaménto de investigacién de mercados.

a) Hasta 2 personas
b) De 3 2 5 personas
¢) De 6 a 9 personas
d) De 10 & mis personas

Grado académico del Jefe de InvestigaciSn de Mercados.

a) Téenico

b) Licenciatura
c) Mresrria

d) Doctorado

e) Otrou

De lap sigvienta: Univeruidadar mencione a cusl pertenece el responsable de la
investigacidn da nhreados.

a) 1.P.N.

b) UNAM

€} ANAHUAC

d) IBEROAMERICARA

e) OTRAS UNIVERSIDADES DEL D.F. E INSTITUCIONES
f) UNIVERSIDADES O INSTITUCIONES DEL INTERIOR
g) UNIVERSIDADES DEL EXTRANJERO

Departamento responsable de realizar o contratar los estudiocs de investigacién
de mercados.

a) Direceibn & Gerencia General
b) Publicidad

e) Ventas

d) Mercadotecnia

e) Otros

Porcentaje con el que realizan sus investigacionss de mercados con recursos ==
propios y con recursos externas.

a) Recursos propilos
b) Recursos externos
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7.~ Inversitn estimada on investigacidn de mercados efectuada en 1990 (nillones -
de pesos). .

a) Hasca 60

b) de 61 a 150
c) De 151 a 450
d) Mis de 450

I

8.~ Tipos de investigacién de mercados que realizaron en 1990.

a) AnSlisis e investigacién sobre ventas

b) Anilisis e investigacifn sobre productos

¢) Investigacién sobre consumidores

d) Escudios industriales

e) Investigaciones publicitarias y promocionales
£) Otros

9.~ Técnicas de recopilacidn de informacién empleadas por el departamente de fn--
vestigacién de mercados.

a) Telefsnicos

b) Correo

c) Personales

d) Store check

) Fuentes secundarias

f) Estudios motivacionales
g) Estudios industriales
h) Otros (describir)

il

10.- Frecuencia con que realizavon los estudios de investigacion de mercados,

P E R I O p 1 C 1 D A_D
Tipo DE ESTUDIOS RASTA 2 ELSES [ 3 X¢ PEST T A ITFPLSES | 172 FISTS G rAS

InvastigaciSn Industrisl
Anflisis e Inv, Sobre Ventas
Kaslists o Inv. sobre Prodictos
Inv. Sobre Consunidores

tov. Publicitarls

Otros
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11.~ Agencias de InvestigaciSn de Mercados con las cuales trabajaron con mis fre-~
cuencia en 1988.

PERIODICIDAD ANUAL
NOHERE 1 A 2 Veces 3 A5 Veces| 6 A 12 Veces | His de 12

A.C. Nielsen
1.4.0.P.

Facta Research

Bimsa
Wilbert Sierra y Asociados
Epi Grupo

Inra Mexicana

Marketing. Services Mexicanal

Otras (Describir)

12,- Factores que se considera son primordiales para 1a eleccién del proveedor de
investigacién de mercados. :

FACTORES CoNsSUMO INDUSTRIAL SERVICIO OTROS TOTAL

Experiencia

Costo de la fnv.

Referencias de perso-
nas y empresas

Tiempo de entrega

Otros




ANEXO 3
EHCUESTA PARA AGENCIAS DE JNVENTTGACION DE_MERCADOS

CUEST10NARIC N FECHA

DIRECCION/JEFE INV. HERCADOS

RAZON SOCIAL

l.-v'rlpns da Investigacién de Hercados que le son solicitados con més frecuencia 'por -

sus Clientes.
N

TIPOS DE INVESTIGACION 4

[

2.~ Caracteristicas de los principales ecstudios que elabora la Empresa.

3.- Mencione laa etéenicas due vecoluceidn du informacidn que utiliza en su Empresa,

4.~ Anotar las fuentes de informacién, segln su importancia.
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5.~ Giros con los que con nu}or frecuencia trabajaron en 1990,

6.~ Clagificacidn de las zonas de trabajo y cntidades que integran cada unade cllas.

7.= Pudir algunos cjemplos de formas de presentacidn del Estedio al Glivntue.

8.- {Qui tipo de vicios o vrrores mis comunus estima que se preseaten on la Mercadoteg
nia?

9.- Factores que influyen cn la seleccidn de su empresa como proveedor de servicios.
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GLOSARIO

Son los medios comercializadores que uti
liza la empresa para poner al alcance de
los consumidores los bienes y servicios
producidos,

Son investigaciones que se llevan a cabo
en el punto de inicio del producto ya -
sea en las productoras de bienes y servi
cios o en las comercializadorasde produc
tos nacionales o importados. La informa
cidn de estos estudios puede variar se--
giin los requerimientos del interesado; -
pueden ser andlisis de ambiente social,
andlisis de maquinaria o equipos de ofi-
cina, andlisis financieros, etc.

Servicio que consiste enun panel de ! 500
hogares en el Valle de México, informa--
cidn obtenida a través de una auditoria
de campo.

Proporciona informacidn sobre varios pro
ductoes en el Mercado Mexicano. Lla infor
macifn proporcionada proviene de datos
obtenidos mediante una auditoria conti -~
nua llevada a cabo en una muestra de --
tiendas o farmacias.

Forma significativa de organizar todos -
los elementos variables controlados por

una empresa, que influyen directamente -
en las transacciones de Mercado. La mix
tura o mezcla de la Mercadotecnia se uti
liza para describir todos los elementos

que se incluyen en una oferta de Merca -~
do. (Producto, Precio, Promocién, Pla -
za).
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SERVICIO DE SHOPPER. Servicio que presta el fabricante o co -
mercializador, poniendo el producto soli
citado en el lugar que el cliente lo ne=-
cesite,

STORE CHECK. Hevramienta dgil que permite verificar -
rdpidamente en los autoservicios o tien-
das de consumo la capacidad competitiva
por medio del desplazamiento de sus pro-
ductos.
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