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INTRODUCCION

En la actualidad, las téecnicas empresarialec 2
evolucionand: de manera continua y progresiva, esto provoca que
conccicizntor al respects sean obsoletos en poco tiempo Yy que
e jecutivos que ooupan puestos de nivel medio alto en las empresas se
vean sometidos continuamente a la explosién de nuevas técnicas,
Mueren unos productos, nacen otros, se cambian los merccedos, tad:s

ells bajs una creciente dipdmica, <reands un:s  lensidn entre los
profesionales del ramo. Fara zurorov esta tensidn, secuela de 1o
sociedad de consumo, no existe fitra solucién que ia  formac:idn

continua, es decir, una preparacién profesional constante.

Durante muchos afos, la ensefianza, asi comd la practica de
mercadotecnia en la mayor parte del mundo, ha sufrido innensamentes
falta de una <ombinacidén de conceptos y practicss gerencialez do
mercadotecnia con 21 med ambiente aprcpiado.

et ares de mercadatecnia de Lna empress tian- la
responsabilidad principal de inters-eot:- el medico y do ayuda a is
diveccidn a manejar y dirigivr sus recursos, de acuerds  con las

zambiantes neces:dades del mercado.

La mercadotecnia consiste en saber influir, eficiente
habilmente, sobre el consumidor para satisfacer sus necesidades, c©-=
mutus benefi-

LR se sy

an a continuaci

La
capitul::,

a0

dentro del grimer capituloe safalaremos la 1mportancia gue
tiene la empresa, sus antecedentes y caractericticas; ya que 1a .sida
humana reposa, en su canjuntoe, sobre la satisfaccidén de determinadac
nezesidades. En la ampliacidn y refinaments de las mismas, radica el
desarralla o 12 cultura material y’espivitual de loz pueblos.,

En ol segundo  capituls trataremos el propésito dr  la
Tnvestigazidn de Mercades &)1 wcual es proporcicnar  informacién al
5N Iode empresa pars tarles lo identificacidn de oae
opertciadad o ovna situac cblematica a fin de que pueda tomar las
mzjores dicisiansz posaibles enfrenten tales situaciones.




€l tercer capitulu hablaremos acerca de la empreza en
estudiu, Coca Cola Export Corporation, de sus crigenes, asi como, de
su desarrollo a nivel mundial, pero en forma especifica en Mésico y
tn- Egtados Unidos.

En el cuarto capitulo trataremcs la metodologia a sequir
donde el problema a tr-*:r es la conservacién del producto, e! wcual
vamas o reducir a sus aspeoctos y relaciones fundamentales a fin de
poder inici1ar su estudio , @1 cual sera por medic del cuestionario,
este es un instrumento de recopilacién de informacién, el cual fué
d:sefado en base: Al marco sconceptual en que se apoya 2! presente
trabajo, Y25 hipdtesic juc se pretonden probar asi como  1:c
aobjetivos de la investigacién.,

Finalnonte dentrc del quinto capitulo, daremos & conocer las
conzlusiones, recomendaciones. Resultado del analisis del
cuestionariz aplicads & la ampresa en estudis.




CAPITULD I
LA EMPRESA



CAPITULO 1 LA EMPRESA

I N

N

1.1 ANTECEDENTES £ IMFORTANT 1A

Las empresas son 2l principal facter dinadmi en la ec ~um.n
de una naciér » a 12 vez, constituyen un sedis 22 distribucidn que
infiluye directamente en la vida privada de <csus habitantes. Esta
influenci1a, de tipo soclio-econébmico, ju=ztifica 1la transformacidn
actual mas o menos rdpida a que tienden 105 paises segin el wcarédcter
y eficacia de sus 2rganitar1ones.

Far 1o tanto, definiremas a la Empresa como: Unx entidad
econdmica destinada a praducir bieres o servicios cara venderlos v
obtener un beneficio,

La ley reconoce atoriza  par: ro-lizar det~-mi-ada

actividad productivi guo de aluin nodo satisfaga las necesidades del
hombre,

Cn la empresa se materializan: La capacidad int=lectual. la
rasponsabilidad Yy la or janizacidng condiciones e factores
indispensables pava la prod i¢n, promueve ademds, el =recimiento y
desarrolle porque la irversidén cuzde ser factor determinante —rntre

las fuerzas do la ofert:- 0 1o do-ory,

for 1o Elahi e deduce que en nues tre Dais la
redistribucién del ingresc debe llevarse a cabo tomando como punto
badsice la inversién tanto pablica como privada o extericr, la cual
serd determinante para mejorar el nivel de empleo asi comoe el inagreso
de la sociedad y censecuentemente tenga un increments tanto en los
voliumenes de produscisn como en la productividad.

En los albores de la humanidad la vida =Zra mucho mas sencilla
aue en !a actualidad: <ad? frmilia vivia en su mundo propia y tenia
que obtener sus  alimentos, fabricaba «u  prepis ropa, calzade,
instruwnentos de trabaso, canstruian sus propias casas., en un: sola
palabra, tenian que ser autosuficientes en la satisfaccidn d= sus
nece-idades, prva elln trabajaban larnas jornadas.

Conferme fue aumentandz la poblacidn oodn individes = fue
dedic-~d: a una actividad _lferente segdn sus habilidades, por 1o
tanto habiz qlrienaes cazaban, pescaban, recolectaban fruotez,

fabricaban diversos ahjetos, ets., otreciends sus excedentes con el
propésito de satisfacer sus requerimientos.

En esta etapa denominada de la Comunidad Primitiva fué en la
que aparecid la Divisién Social del Trabajo, la que estaba
determinada por 21 sexo. En sus primitivos inicios, el comercioc se
llevaba a cabo de manera incipiente con 1 excedentes obtenidos
después de cubrir sus necesidades dc auto-consuma  sefaladas
antericrmente.

Con el nacimient: de la Pevolucidén Industria) guc se ari@ind
en 1790 y se prolongd hasta el afdo de 1840, el mundo c-mFi4 pop

completo por Yas transfrveaci-nes rvealisadas an laz zepr-c ya que
Su Lisvwn inoventos de tods tipo, culminands cer la p fuccidn y
ConNSuUmMa en masa,  asioo =2 la creasidn A2 grandes emprizsas

industriales, comerciales y de servicice gue caracterican el munde
modernaz,
1



1.2 . CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA MODERNA
Las caracteristicas basicac de la empresa sond

A) Es una persona juridica, ya que se trata de una entidad
ce- derechos y obligaziones establecidas por la ley.

B} E£s una unidad econémica poraue su finalidad es lucrativa
ns decir, su principal obietiva es econdmico.

Lac actividades de wuna ocmpresa  pueden desarrollarse  en
lugares distintos pero perciguen la obtencidn de una utilidad tnica.
Del mismz modo, capitales que pertenecen a diferentec titulares, pern
que estan destinadoss a una misma actividad econdmica, buscan también
una ga~ancia dnica, en ambos <asos se dice que 'a empres: T una
unidad econémica.

C. Ejerce una accisn mercantil, ya gue compra para produsti:,
para vender,et.:.

D) Asume la tot reTponsabilidad d=l riesgo de peérdida. Ssta
es una de laz caracteristicas mas cobresalientes, pues a treves de su
administracidén es la unica responsable del! buen o mal desarrall: de
la entidad, pueden registrarse pérdidas 2 ganancias, éxitos o
fracasos, progresocs o ectapcamientos; todo ells es a cuente y riesao
evclusive de la empresa, la cual debe encarar estas centingenciaz -~
inclus> hasta la pérdida total de leos bienes.

w

€Y Es una entidad social ya que su propdsito es servir -~ 1
sociedad €en la que se encuentra inmersa.

F)» Puede ser finiquitada cuandx convenga & les intereses dJde!?
empresarina,

1.3 ACTIVIDAD EMPRESARIAL

Toda actividad empresarial puede dividirse en dos partes

principales: El vendedor y el comprador, cady una de ellas corsor=~):-
la actividad empresarial desde su puntn de v

Una t{rassaceits mercantil nc es totalmente satisfaztzris
hasta gue ambac partes creen haber logrado su prop¢sito, El cimula =g
ompresas  representan la actividad de millones de vendedores aue
trabajan individual o ceolectivamente wmon el propoészito de producir y
distribuir bienes y servicios que demanda el! consumidor, supone una
anorme tarea. For ellos se ha desarrollado un sistema complejo de
empresas industriales, comerciales y de servicios que han ayudado ha
simplificar muchas  operaciones fsi coma realizar un esfuerza
uni ficado.

(&)



Tabe hacer mencién que, ademds de propor ar bienes .
servicios necesarios para satisfacer las necesidades humanas, un

negocio también se establece para  abtener una utilidad., misma
utilidad que s~15 exizticd si guada :n Zxcedents después de que la
empresa haya pagadn todes 12s  costos. Dichos ostss ToaprenJeran

rspectos de las <impras, los transportes, la fabricaciédn, las ventas,
la entrega, e! trabajo, 1la administracidn, la supervicidn y la
direccidn,

1.3.1 PROPDSITO DE LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL

Un gran retc para la empresa moderna es sl de uwtilizar los
recursss disponibles para conseguir con la maxima efectividad y
econom los bienes vy servizins que la gont2 nece~ita y desea. Fara
hacer frente a las demandas del mercado de consums se requieren
diferentes tipos de actividad empresarial. A continuacién se detallan
tres categorias para llevar a cabo ectas actividadero:

A) Actividades gue ucen bienes

BV Actividades qun tribuyen bienes

T Actividades que ofrecen servicios

A) Actividades que producen bienes:

Estas se <lasifican en productares de materias primas Yy
produztares de bienes de fabricacidn.

Dentro de los primerecs se encuzntvan incluaidas las ompr-zsas
aqricolas, ’ .estales, ganaderas, resqueras, mineras, etc., las

cuales producen mercanciac talec como combustibles, alimentes, fibras
nrturale:

undas se encuentran comprendidac las ampresas, que
ovar o tvaneforman las materiac primas & las
denominas empresas manufactureras; reciben los insumos
de las industrias basicas y s transforman en productos terminados.

B) Actividades de distribucién de bienes:

Una ver que los articulos han sido producidos, deben ser
puestos a disposiciin de 12z consumidiros, las empresas o compran y
venden mersanc 1a transportan del producter al ~nsumidor
raciben €1 noambre de empr distributdoras.

an

€) Actividades que ofrecen servicios:

Algunas empresas n- bienes ni  tampoos compran o
venden mercancias. En osu o tan a prestar servicios, con lo
cual realizan una rta al proceso de distribucidn,

1.4 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

Para podor  determieny techos  y  aperaci Je oo
er” 703, €1 omatsria de reqistrs -2 necesita £ vas
dant del grup> genéri finalidad do =T

estriban zuc -emojancas y diferencias,



Las empresas se clasifican tradicionalmente en tres grandes
ramas:
A) De servicios B) Comerciales C) Industriales

A) De servicios : Son aquellas en las que, con el esfuerzo
del hombre producen un servicio para la mejoria de una colectividad
en determinada regidn sin que el producto, objeta del serviciy tenga
naturaleza corpirea. .

Dentro de este tipo de empresas se encuentran principalmente:

1) Sin concesidn.- Son aguellas gue no requi: . ot mas qu? en
algunos casos lizencia de funcicnamiento de parte de las autoridades
para wperar,

2. Concesicnadas por el Estado.- Son aquellas autorizadas por
el Estado, pero sus servicios no -~on de sarf:ster financierc,

B) Comerciales: Socn las empresas que sz dedican o =dgui @+
vierta clase de bienes © productes, con el objets de venderl
posterizrmente en el mismo estado fisico con que fusron adauiv:ic:oz
aumentand: al precis de costo o adquisicion, obteniendus un porcents
denominado margen de utilidad. Este tipo de Pmpresas s0
intermediarias entrve el productor y el

“

o
}

3 .

C) Industriales:

1) Extractivas.~ Son aquéllas que se dedican a la extraccidn
de las riquezas naturales, sin modificar su estado original, ests
tip> de emprezss ce subdividen en:

A) De recursos renovables.- Sor agu~!lae cuyas actividades =e
encaminan a explotar los  recursos rencvatles por ejemplo, i
Industria Maderera.

B) De recursos no renovables.-3on aquellas
furZarontal trae consige la extincidn do recursos natucs
ejemplo, -~ ctivaz zomo la petrolera y la matilice,

s P
i zu by

2) Industrias de tranformacidn.- Las que =e dedican a
adquirir materia prima para sameterla a un proceso de *ransformaciin
o mapufactura aque al fin2l obtendrd un products con caracteristicas o
naturaleza diferentes a los adguiridos .rigzinalmente.

1.5 COMPDONENTES BASICOS DE LA EMPRESA

1
d actividad =npresarial presenta constantemante el
problema  de ' hacer el trabajo 1o mejor posible, en un tiempo
mipima, ~or 21 minima esfuerso y al menar costa.
En tmde ARprecCa existen un> seric de componentes

Juer atienden el -Sjztive general.
1




L.os componentes bdsicos de una empresa que atienden a su
nbjetivo son: personal, materlales, sistema y equipo.

1) Personal.- Se refiere a tados los grupes humanos de los
demds componentes, este es el mas importante porque es el que utiliza
materiales y sigue paso a paso los precedimientos asi como también la
operacidn de! equipo. Al personal 15 pedemn= clasificar '~ 1la
siguiente manera:

A) Obreros.—- Estos pueden ser calificados y no calificaroe,
seglin requieran tener conocimientos pericias especiales para
ingresar a su puesto,

B) Empleadoe.- Su trabajo requiere may: esfuers: intelectual
y de servicio; estoes se pueden «clasificar en calificados y no
calificados.

C) Supervisores.—~ Su funcién es la de vigilar el cumplimiento
@xazto de los planes, 4rdenes e instrucciones sefaladas.

D) Técricos.—- Son aquellas personas que con base en un
conjunte de reglas o ;rincipics cientificos aplican sus conccimientos
y su creatividad.

£) Altos esecutivos.- Es  tods aguel persoral en guienes
predomina la funcidn administrativa scobre la técniza.

F) Directores y Administradores.- Son agquellos individuos
cuyas funciones principales son las de fijar wobjetives. politicas,
planes gencrales y revisar recultz4a~ finales.

2; Materialea.— Se refiere al «conjunts de SUm que se
procesan  y Y ssn para producir un servicio, informacién o el
pradusto t-rminads, puccder <lasificarse en:

A) Bienes materiales.- Aquellos bicnes muebles e inmuebles
que integran la empresa.

B) Materias primas.~ Los elementos corpéreos que  harn  de
transformarse en pradustos. Exizten también materias auxiliaies, es
decir, aquellas gue asunque ne forman parte del products, son
necesarias para su produccidn.

C) Dinern.~ lLa empresa nececita y cuenta =con efectivo, es
decir, 1lo que se tierz zponible sara gast diariesz ¥/ urgentes,
ademds posee camos  representacidn del valar de  todas las  bienes
men:ionados, un capital notituido por valoras, acciones,
obligacionas, et«.

janl Sistemas.- Comprende el cuURrpo arganico de
procedimientos, métados, et por medis de los cuales se logran
cbhjatives do la deben  estar  coordinados 3
elemonto perscnal y wvirc ejemplo:




A" Sistema de planificacidn.- Se enfocan a la actividad de
proyectar la vida de la empresa a lo largo del tiempo no sélo en una
direccidn ~la actual- si no buscando nuevos caminos y adoptando su
existencia a la de los sistemas de los cuales vive.

B) Sistema organizativo.- Consiste en la forme de comw debe
de estar estructurada la empresa, es decir, st separacidn de
funciones, niveles Jjerdrquizos, arado de delegacién,
descentralizacidn.

") Sistema de informacién.— Es aquél en que a través de sus
componentes, toma los datos de la activaided para conducirlec en
sucesivas fases y grados de elaboracidn al proceso de desizién.

DY Sistema de «ontral.- El contrel es la ecencia del
funcionamiento de la empresa como sistema.

E) Sistemas operativos.- Son el conjunte de hombres , mediz:
de todo tipe, cuyas actividadec se encadepan orntre si, de2 mode que
persiguen la «consecuzidn de un wobjetive comin, y entrr loc gue

producen transferencias de inform
arreaglo a prrcedimientos definidos.

4n, bizces y servicios can

4) Equipe: Es el términc utilizads para identif:
instrumentos o herramientas que completan el trabajo, aplican ma
detalle la accidn de maquinaria.

1.6 TAMARD DE LAS EMPRESAS
1.6.1 PEQUERA Y MEDIANA EMPRESA
1.6.1.1 GONCEPTO Y CARNCTERISTICAS

Constituyen una parte del orups conocido come pequeRas
medianaz empresas, "aque!las en las cudles la propiedad del cogpital
se identifica con la dirveccidn efectiva y responde a unos criteric:
dimensiznales ligados a unas caracteristicas de «conducta y poder
ecoandmico®. (1

Tres rasgos merecen ser tomados en cuenta a este respecto:
¥ Un Capital repartide entre los socinms.

* Una autonomia real de financiamient: y gestisén.

+ Un rivel de desarrollo dimensional.

€c define como pequefi» empresa 3 "Agquella qu~ posee el duedo
en plena libertad, manejad> autén-:-mf\munte y gque no es dominante en la

rame 70T spaca, (on

(1 Figrre Yves Barreyre. Come Administrar Pequefas  y
Mei«ras Fapresas. Fodriguez Valencia Joaquing

o 4n De Empresas pequeRas . GComs Adeinistrar
Pequefaz ¥ Medianas Fapresas. Rodraigues Valencia Joaquin.




Es necesaric conciderar el criteric adoptadn par la
Subsecretaria de ingresos de la S.H.C.7., an relacidén a que e« 1o nue
debe de entenderse como mediana y pequeRa empresa  y el de

egionatizacién por el monto de ingresas, es decir. que guedan
catalogadas como tales:’ "Aquellas empresas cuyos ingrescz acumulablec
an el ejercicin inmediate anteorior no sean superiores A Z0,000,0 T0, 00

1y OO,
(Veinte Millcones de pesos Q0/7100 M N.), pers tampoceo inferiores a
1,500,000.00 @ Un Millan y medis d2 pesos 007100 M.N.) a3y

Existen una serie de caracteristicas gue son comunes 3 =sto
tipo - amgresas, a continuacidn se ci%tan algunas de las més
gen2ralizadar -

* Poca o ningara H cit~ d2 la Adrminictracidn.-
Fuansialmente, a3 direc:idn de la pequeds empresa y en ocasiones de
la mediana 23presa se encuentra a carge de una sela personc que
suanta con muy pocos auwiliares y en la mayoria de los casos ostz
persona no esta capacitada para llevar a cabo esta funcién.

¥ Falta de accest al rcapital.- Este es un probloms que se
presenta -or mucha frecuencia en la pequefia empresa debido a dos
causas pricipales: La igncracia por parte del pequero empresaric de
la existencia de fuentes de finapciamiente y la forma en que éstas
aperan.

cimients acerca de 1z mejor manera de

slta de «con
N sus nececidades ante las

enpon la situacidén de su  rogIoic
posibles fuentes de financiamientao.

* LZmntact-  persanal  estrechs  del directsr con quieners
intervienen en li empresa.~ La fasilidad n que el director estd en
cantacto directo conm sus  subordinados, constituye un aspects muy
pasitive ya que facilita la comunicacidn.

* Posicidn poco dominante en el mercads de consuma.-Dada su
magnitud, la pequela y mediana empresa fﬂnsxderada individualmente se
limita a trabajar un mercacdo muy reducide, por que sus operaciones
Aa rope s ton en farma importante 2n el mercado.

+ Intima municdes ! local.- Debide 5 los
BSCASYS recursos en tod - nbre tods la pequeda empresa se
liga a 1la comunidad lacal, de la que tieme gue obtener bienes,
personal  admirdstrativo, dmans de obra salificaZa, materias primas,
equip:, ote.

+ La prawzfia y aedians copresa, es
impartante en la estructura  industrial  de paie. Su importancia
~ad1 basicamente, en <cu contritucian efectiva  al desarral
¢ dmics - social de Ma gue se traduce en los altes nivel
acupacidn g ks venidi genorand.,

y ha sido el secxtoir mas
)}

,eLreFarx aa Harianda 7 Credito
administr ir puquefas y medianas empresas. Fodrigues Va

7



En forma complementaria a lo que se ha mencionadc, «abe
agregar que 'a pequera y mediana empresa £2 ha venide formand: con
rapital retamente nacional y se ha constituido en factor de apoyo
decisive, para «cubrir las necesidades de insumos de la gran
industr:a

1.6.1.2 IMPORTANCIA

La peguera y mediana empresa constituyen, hoy en dia, el
centro del sistems ccondmicc de nuestrs oIz, El enoree crecimients
de la influencia cctual de estas empresas se debe > !> manifestacidn
de la sociedad, a la necesidad de concentrar grandes capitalez
enarmes  recurscs  técnicoas para 2l adecuado  funciornamiento de 13
produccisn, de los servicios y al alto nivel de perfeccidn leogradc | -
por muchas normas de direccidn. Ellas to lo imrestigan, planean .
someten 2 procedimientos y métodoss 2ihaustivos y cientif

DG,

Desde el punts de vista individual, un pequefis negooi: puede
aparccer aparentemerte insignificante, perc en cu tamafic de conjunt:

es vealmente grande, no s6lo en cifras =i nm poar su <ontribuzidn & 0
economia.

La impartancia rcolectiva que tienen la peauefa y mecians
empresa en nuestro pais, se pueden demostrar en graficas fAnexss ).

Del sector empr=53r1a1, esen-xalmente di2 le quUCna y med

ana
empresa, se espera su ascendente contribue 1
generacian de Emcf":; -wadyuvar en 1za la
independencia efonéﬂica del! poiz, promaver una me;nr E 3

ingresz, vy hecev posible el acceso a los minimoc de bl enec‘s‘
vez obtener una sdlida estructura i1ndus’riai.

1.6.1.3 PERSPECTIVA

Es casi imposible predecir con exaztilud loz detalles 2o
tendencia futura de estas emapresas. Hay sin embarge, 'ndicios a
respects:

* Nuevos productos v servicices.— La competenci2 entre las
empresas y €! i1ncremente del mercado de consumo Son un Qran estimule
Fors introduciv nuevos productins y servicins,

El aumento del nivel de vida se ha
fa er loc procedimientos da trabaj.

+ {wance tecnolégica
dabids en - “ogivie a la me

lad
.oa

Los avances tecnoldgicos megoran constantemente la capa
para utilizar maguinaria y para mlaborar nueveos y mejores praduc
ur o rit tada ves mds acelerado.

3



De manera samnjante, uns empresx puede repender de oira
prasurarso ciartor insumas del producic que fabrica. En la actus
existen pocas empresas que sean autosuficientes.

1.6.1.4 FUNCION

Existen tres aspectes importantes or la pequefa y mediina
empresa, los cuales cumplen una funcidn bien definida dentro del
dasarrella general del pais:

* Llenar huecos en la produccidn,- Hay un nimere de productis
que tiepen que s2r elaborados en pequefa escala, por ejempleo, tuando
el consumx nacional  total es  coducido. En este cazo tiene que
praducirse poId o tal ver e -oguiera una fdbrica zon maquinaria,
proces2s y organizacién especificamente adaptado:s al products pe-
fabricar.

* Crear y fortalecer ura «¢lase empresarial.—- La pequefa
ampresa constituye ana escuels pnractica, de gran valar nacional, para
farmar empresarios, administraderes y t*cnicos, ( Pien provengan del
Ambit:  searcial o profesional). L- pequoiia es:ala d2 operaciones les

pErmitzs ar adquiriendo las di<ciplinas necesarias sin  grandes
quebroantos  econdmices, porque ademds de su reduside  tamaf la
pegquafia empresa tizne toedas las funcioanes a la vista y el sentido
comin y 13 practica bastan para resclver los problemas que sobre la
marcha se van presentando.

+ Froporcionar mayss namercs de emplecs.- La generaciéon da
emplens para una creciente poblacidn cs uno de los mas grandes
mreble-ar d2! Estado Mexicano. El incremento de la productividad en
el campr y el cambio de estructuras en las aclividades, que son las
caractoricticas ssenciales del procesos do desarvolls, estableocen una
fuerte presién dems sobre las 4&reas urtanas; parte de esta
poblacidén Pncuentra a en l1os zE&rviiios transportz, sevvicios
de salud, wivienda, perc  requiere de  la industria vuna
cportecidn cignifitativa en este aspecto.

L¢ pequeis empresa :sbsorbe 23% de la fuerzza total de

trabays, repreosenta el 9% del Froducts Interns Brute (PIB) generads
por & ndustr:ia. La mediana empresa aporte el 35N del Froducto
Interns Bruto, emplee ¢! 35% de la fuerza laboral. C(Anexo 1)

Conc luyends la pequefa y medi1ana empresa tienen LR
impartante funciin que desempeRrsar; existen de mrnera predominante ¥
en acasiones casl aboenluta en los palses subdesarrollados y o i
o 133 grandes onpresas adn en las paises desarvollados,
2aunl 2o seresaric dr elimin.ndn las teusas ;olacipal gue fren
desaryvcil.,

w



1.6.2 GRAN EMPRESA

ta aran empresa, es una compafia planificada rac:iocnalmente
sue ¢rzaniza la inteligenria, c©l *rvnbajn y las inversiones de zran
namero de personas, cuyos deseos por el rendiriento de su inversidée
la obligan 2 operar :oan razonabilidad 3 =ficiencia.

En el cordon externc la gran empresa crea nuevos y comple jos
prioblemas e control pdblico. La sola estructura proporcicna dominge
wnbre extensas ~onas de mercado, atrae el éxito y tiende, en funzi1dn
de su divensidn  2condémiza, a la generalizacidn de probh.ma;
econdnica~sociales e incluse <con miras politicas, tales
monopzlin, el alzs de precios que impiden de medo insuperables a2
empresa  individual y peqguefia en su 1nIursién en detzrainadas racacl
industriales = incluso en sus anexos politicos p acuden a la dezizidn
de los problemas de esa indole.

En la qran empresa, BS Ne@cesaria una gran cspecializazisn dol
personal para poder tbterer 4ptimzic resultas S 31 zzv alauna rars-
ve irp-zibilitada de proporIionar el tipo de trab
correspondlent= a cada trabajador, se -‘2ri ir:zapa:zitad. de aproverths
su fuerza de trabajo en otra actividad.

Las empresas grandes, 2l poder contrater a personal de alts
calificacid4n y preparacisn, alcanzan eficiencias en su .operac
se traduce en ahorros substanciales y la optimizacidn de lac
permitidndole una mayor competividad en el mercado.

1.6.2.1 SOPORTE DE LA GRAN EMPRESA (FACILIDAD AN LA
INTEGRACION EMPRESARIAL)

Un z2ctor alerta y eficiente de la pequeda y mediana empressa
puede aumentar substancialmente la eficiencia de las grandes
fabrizas, aliviandolas de la necesidad de hacer detzrminados pa-“2c o
efectuando ciertas cperacicnes que, por una razén u otra, la unidad

pequefa superinr puede sumistrar a2 un Zosto inferiar.
Loz arandes mpafias también se han beneficiadzr del proorecs
p 1 14 mas pequeras, que con frecuencia 5US
res .

El valar de la acciédn complementaria =n*ro las firmas grand
y l!2s pequefias, dererde en gran parte de su fleribilidad. Por
tant:z, aungue la divisidn entre firmas, deben de Estimularse, n:
conveniente fretar de presionar por cambios legales o por incenti
artificralez, que opudieran hacer vigidae 21 proocsc o pradocy
simple adhezidn en el papal.

-e puede concluzr en gque ! orramucidn deovo-ial
mplementaria, es un efect: inpurtante de &
10

wiases I
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CAPITULO I

FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS



CAPITULO II FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS |’
" !

2.1 MERCADOTECNIA

Al tratar de definir un concect:s, debe de recardarsc que una
definici1én o @s mas que una descripcoidn abstracta de 19 que es er i
el concepts. Se puede decir que ninguna defimicidn presenta, en forma
perfecta, e! concepto que so va dar.

" Mercadotecnia es la realizacién de actividades mercantiles
que diriger el fluje de mercancias y =zervicios del! producter z!
consumidor o usuario.’ (1,

"Mercadote:inia consiste en el desarrclln de una =ficients
distribucién de mercancias y servicios a determinados sectores d=l
publico consumidor" (2,

“Mercadotecnia es el procesc internc de una sociedad median*z
el cual se planea cor anticipacisn. o 2 sumenta y 33ati-¢-:-- 1-
composicidén de la demanda de mercancias y servicios de iral
~rzanrtil, mediante la creacidn, promocidn, irtorzambi:
digtribucidn fisica de tales mercanci

Er resumen se puede decir que “ercadotecn:ia e
administrativa dirigida a zatisfacer necesidades y deg¢
intercambics. Implica la determinacidn de valcres de un mercac
especifi con el fin de adaptar 1z organizacidén de uns empres
suministr: de laz satisfacciones que ce czsean de un2 fo-ma
eficiante jue loz competidores.

El sumimistro de satisfactores dentre de ur mercado ez le
ctave 2o rentabyl-dard de una empre:

El concepis de mercadotecnia realza la swportaniia que tiong
el consumidor y reafirma que las funciones de la Mercadot
participan y term:nan en él. Las empresas no s¢!- gdaban tome
cuenta lss neces’~”-das nmediatas, si no, tembién, las mads amol:
larg: plazn. La organizaciédn debe tratar - evitar que a°
satisfa M rzcesidades presentes puedan produtirse, a )
plazez, ativee ue provoguen en el futur: una reac:i
negative por partec del Azuami dor

a
o @
o

Ei objetive de la Mercadotecnia, tomando en  cuent.
defin: 17, 5 el buscar la satizfaccidén de las necesidadec de
sonsum: 3oves medisnte ur grupo de actividades cocordinadas, aue
mismc tiempe, parrita a la organ:

“n alcanzar sus metas.

t Ansreican Markeling fssociation 13960

I Loous T Doore Y David L. Vurt:s,

zting Sta:ff de Uhio state University 11



La satisfaccién de los =clientes es lo mas importante de la
Mercadotecnia, para lograrlo, la empresa debe investigar ctudles son
las necesidades del cliente para poder crear productos verdaderamente
satizfactariss. Pero no solamente se debc Jdz hacer llegar estos
productos a los consumidores, = no que ademds debe conrtinuar
adaptands y modificando los productos con el fin de manterer
actualizados los mismos, de acuerdo <on los  cambios en las
nacesidades y preferencias del consumidor.

2.1.1 APLICACIONES DE LA IMERCADOTECNIA

A) La sindicalizacién de la mercadotecnia en relacidén con su
aplicacid¢n en diferentes sectores:

ta Mercadotecnia es el estudio de los clientes o consumidores
actuales y de las posibilidades z<:onémicas pars que un organismo les
ofrezca satisfactores que resuelva- sus necesidades.

La Mercadotecnia es una técnica neutral que puede aplicarse
en diversos sectores u organismos y en cada uno de éstos tendra
diferentes objetivos especificos.

B) Mercadotecnia comercial © lucrativa:
€5 aquella que vende articulos o servicios con el afan de

obtener utilidades econdémicas. De la sati=faz:iiin de sis consumidores
no obtendrd g-nacis

€)Y Mercadotecnia social:

Podamos considerar dentro de esta clasificacién de
Mercadotecnia, a la que efectdan los paises de economia planificada.
En &stos se evalia cudles son los articulos de primera necesidad para
la poblacidn, y se les fija un precio bajo e idéntico para todas las
regiones. Utilizan las cuatro variables para la empresa: Producto,
Plaza, Promocidén , Precio, sin fines de lucro, persiguiendo sélo 12
satisf. {- de las nececidades del pais.

1) La Mercadotecnia on organismos no lucrativos:

Los organismos nAo lucrativos necesitan utilizar los

métcdos y técnicas de la mercadotecnia, para mantener sus objetivos
particulares. Se ceonsideran como estos organismos ascg

A) Universidades pablicas B) Hospitales publicos

11} Segian Philip Kotler. Morcadotecnia Laura Fischer pag. 12
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C). lalesias

D) Asociaciones voluntarias
E) Bomberos

F) Mantenimiento <e 15 salud
G) Educacisn

H)

D nfénicas

J) Obras de Caridad y Beneficiencia

1$> Correc:z

L) Ejército, etc.

Cada una de las cuatro variables de la Mercaodotsenia sz
aplican en cada caso, adaptandolas, desde luego, al problema
especifico en cuestidén,

2.- La Mercadotecnia de la " Causa Soecial “ :

" Toda organizacién no investida del poder piblico ausz
tiene como objetive pricipal la modificacién de actitudes o
comportamientos de cierta poblacisdn para mejorar la situacidn dentra
de su estructura o de ciertas particularidades de la potlacidn"..s»

Las <causas sociales pueden establocerse bajr diferentes
status juridicos, citando como ejemploc a:

A) Asociaciones de voluntarios

BY Cruz Foja

C) Asociacién de liberacién femenina

D) Campafas antialrcohélicas

F) Campafas de prevencidn contra el cancer
) Sindicatos etc.

Las "causas sociales™ pueden crearlas y sostenerlas =1
Estado; sin embargo, no deben tener poder pablico.

Estas tienen cuatro caracteristicas principales:

13

€1) Profesor Lindon. Mercadotecnis Laura Fischer. Pag. 13



* San agentes de cambio social voluntario
%+ No persig on utilidades econdmicas

:lizan en atender sé6lo a cizrtos segmentos de la

poblacisn
#+ No estdn investidas de poder publico.

3.- La Mercadotecnia al servicio de la Administracidén de
servicins publicos:

Las empresas nacionales, como TELMEX, las de suministro de
elctricidad, los institutos politécnicos ¥y las universidades
estatales.

Los servicios poblicos y las causas c©ociales tienen una
vocacidn desinterecada. Podemos citar como ejemple @1 que los
hospitales no fueron creados para beneficio de los propios médicos,
ni las universidades para benefis de los profesores.

D} Marcadotecnia Politicas

Permite promover racionaimente a los diferentes partidos
paliticos y sus respectivos candidatos, todo estn esta planeado y
llevado a cabo antes durante y después de las elecciones.

2.2 MERCADO

Existen varias definiciones de mercads, estids varian de
acuerda al &rea de conorimiento en que se utiliza el ccncepte y al
criterio de los autores que han tenido !a preocupacién de buscar una
definicidn adecuada para cste concepto. Es comin encontrar que cada
persona define el concepto como mejor le parece o le conviene: cuando
un accionista haval de mercado seo refiere al mercado de valores o de
capital; para una ama de casa, mercado es el lugar donde compra los
productes gue nocecita; desde el punto de ‘riszta econdmico, un mercado
es @1 lugar donde se retnen oferentes y demandantes, segin ellas, ez
en el mercado donde se determiman los precicos de los bienes y
servicios a través del comportamiento de la «ferta y la demanda; para
efectos de la mercadotecnia, un mercado esta constituido por personas
dispuestas con necesidades para satisfacer, estands dispuestas a

adquirir o arrendar bienes y servicics  que gatizfigas osas
necesidades mediartc una retribucidén adecvada  a qQuienres les
proporcionan dichos saticfsctores todas estas definiciones top-isten

en:

*+ La presencia de un: varios individucz can neresidades v
deseos. 14



% La presencia de un producto que pueda satisfacer asas
necesidades.

# La presencia de personas que colocan los productos a
disposicién de los individuos con necesidadaes a cambio de
remuneraciones.

2.2.1 TIPOS DE MERCADO
2.2.1.1 MERCADO DEl. CONSUMIDOR

En este tipo de mercado los bienes y servicics son
rentados o comprados por individuos para su uso personal, No para se-
comercializados. El mercado del consumidor es el mds amplic que
existe en la Replblica Mexicana.

lLLa empresa debe tener identificado gecgraficamente su mercado
y para ellz, en la prdctica los mercados se dividen en:

# Mercads internacional : Es aquel gque comercializa bienes y
servicins en el extranjerc.

% Mercads nacicnal: Ez aguel! que efectda intercambios -
bienes y servicics en todo el territoric nacional.

* Mercadoe regional: Es aguel que cubra2 zonaz qeogrdficzas
determinadas libtremente y que no necesariamente coinciden con los
limites politicos.

#+ Mercade de intercambio comercial al mayoreo: Es -aquel gue
se desarrclla en Areas en las que las empresas trabajan 21 maycreno
dentro de la ciudad.

* Mercads metropolitano: Este cubro un  area  dentro
alrededor de un ciudad relativamente grande.

* Mercade local: Este puede desarrcllarse en una tienda, oc
decir, en modernos centros comerciales dentro de un Area
metropolitana.

2.2.1.2 MERCADO DEL PRODUCTC INDUSTRIAL
Esta conformads por individuos y organizaciones que

adquieren productos, materias primas y servicios para la produccidn
de otros bienes y servicios.

En el mercadn industrial 5§ razona mas 1a zompra, uvtitizarda
adtodis muy mofint s, pero siempre se har— e.aluaciones  de
quiere. =stan ofreciends mejores precioe, mej.r tiempo de entrega,
miz creéditeas, =tc. Estor mercados se encuentran formados por empresas
tureraz, productores agricalas, industria d2 la construccidr,
industrlas extractivas, i1ndustria de transfarmacién, entre otras.

15



El objetive mas impeortante del wmercacdo industrial es la
obtencidn de utilidades; para lograrle, se debe tener un alte grade
de conocimiento de las regulaciones gubernamentales, et:.

2.2.1.3 MERCADO DEL PROVEEDOR

Estd conformadn por individuos » 2»rganicaciones
obtienen utilidades a! rovender o rentar bienes y servicies a otros;
este mercado es también llamado mercado de distribuidores, revendedor
o rcomercial y estd confarmade por mayoristas, minoristas, agentes,
corredores, etc. Las caracteristicas principales son: El producte no

sufre ninguna transformacién, sus fines <=:~ de lucrs, ewiste una
planeazi1dn en las compru., se adjuieren grandes se caobe
estar :ontinuamente informade de los gustos y necesidades de los
consumidores, s2 debe conocer las  fuentes de suministros, tener
habilidad para negociar, dominar los principics de la oferta y la
demanda, seleccionar las mercancias, conoceyr el cantrol de

existen:cias y conocer sobre la asignacién de espacios.
2.2.2 SEGMENTACION DEL MERCADO

Dada la amplitud de los mercados no es posible que una
sola  wrganizacidn cuernts on les  recursos necesarios para  poder
proporcionar todos los  bienes y servicios que eatisfagan  las
necesi1dades de leos consumidores, para ello es necesaric limitar el
mercado.

La segmentacidn del mercade es un procesc mediante el al se
identifica o se toma un grupc de compradores hommgeneos, es decir, co
divide el woriado en diferentec deseos de compra y -=2querimientos de
los consumidores.

Los elementos de cada i9merz2do sor similares en cuant.  a
areforenciasz, nocesidades y comportamientos, por est> se tiene quc
elaborar un programa dn mercadetecnia para cada uno de ellos.

Fara realifar una segmentacién de mercados s& efectia un
procesc, el cual se describe a montinuacidn:

* Conocer las necesidades del consumidor.

* Crear un producto y un programa de mercadotecnia para al-
canzar ese submercadz y ti1sfacer sus necesidades.

* Producir una variedas? distinta del misme producto par: cada
mercado.

Exizten un dran namera
segmantacidn del mercado, astas
conocimients prafundo del mercads
En Méwico ias base: que mas
soN:(y,

influyen en s
para  chtensr un
per fil maz evacto,
roun merecads




mas

* Nivel econémico de las personas

* Status

* Edad

+ Ingresos

* Lugar donde viven
* Sexo

* Informacidén del mercado

-

Informs

*

*» Precio

* Calidad

* Cliente que lo compra
# Nivel sc<::-econdmico
* Regién

* Estado civil

% Nimero de personas en
* Con kijoe

# Sin hijos

# Nivel profesional
* Gustos

* Necesidades

de

* Caracteristicas loas

una familia,

idn da ctras empresas

Ccndicionamiento del mercado

en promedio

cansumidores.

(1) Mzrcadotecnia Laura

Cabe sencicnar que en un
importantes < las mas usuales

Fizcher pag. 76

mercado industrial las

son:

17

variaciones



* Usuarios finales * Necesidades de los usuarios

* Tasa de uso * Sengibilidad a la mercadotecnia
#+ Ubicacidn gecgrdfica.

2.3 PRODUCTO

Se puede definir um productoa, como e! conjunto complementco
de benefizios y servicios que ofrece un comersiante en el mercado. (i

LU~ produc es un plejya d=  atributos tangibles ¢
tntangibles e inzluso  embalaye, zalar, precic, praestigic  del
fabrizante y del vendedor, que =21 puede aceptar como algo
que ofrece satisfascidn @ sus deseos o necesidades.

2.3.1 CLASIFICACION DEL PRODUCTO

A} Producto de consumo: Son aquellcs que estdn destinados
para 2y ubtilizados y adguari por los consumidores, de acuerdo &
sus necctidades y desess y se puede utilizar sin  elaboracid
industrial, es d2cir, s»n adquiridos en «#ltima instancia par el
consumidor y pueden clasificarto en 1os siguientes subgrupes:

* Duradercs o ne duradercs + Convenios o pabituales

* De el s} * Espeziales *N= buscados

Los productos duradercs son articulos tangibles y de uso
cotidiano, los oo duraderos son los que tienen poca vida.
de conveniensia las  que el <onsumider compra  con
salidad., =in plani cidn,
productos de el idn son aquelloas gue en el process de
compra se sus atributos.
>~ papeciales zon articulas de zarrcocteristicas dnicas - de
identificacidn,

B) Productos industriales: Son bienes o servicios utilizados
en la produccién de otres articulos, es decir, no son vendidee a los
cunsumidores finales.

(1) Scheve, BT , Bmite HLR, €2y William J. Ttanton



Lus bienes industriales abarcan sumiristres, accesorios

e rnzlus: fabrizas - cgquipos y ze zlaczifican en:
% Instalaciones * Equipos
s Mat “2 Operacidn

« Materiales de Fabricacién: Productos semifacturades
Productons terminados
Productns finale=
Materialec de empaque
2.3.2 PRECIO
€En un principio del hombre adquiria los prodoectos por
medic del trueque, es decir, los bienes que requeria para satisafacer
sus necesidades los obtenia a través de intercambios. Fostericrmeris
aparecid el dinera como medis para facilitar las transaccicnes. hAsi
-

se inici4 el desarrallo del comercic, v & ‘ravées de é=ste surg:i!
precio cdel producta.

®er 1t tante, se puede decir que el precic es la cantidad que
se necesita para adquirir un bicn o ser

La clave para determinar el prez:: da un productc se Sasa er
entender ¢l valar que los consumidores per:iban de %

Dicha valor, es el resultadc de las oercepiione: de los
cansumidares acerca de la satizfacidn tItal que &1 produstc
proporeciona, partiends del total del conjunto de bensdiiin:

La fijaci¢rn de precios equilibrados es el aspect:
rustancial! fara mante-zr una economia sana. €n ¢
unidades eccnimicas ajustan y reaj las cantidades ofre
solicitoadas b btener, por medios de les previas la coocrcinociden
de sus decisiopes.

De ta! modo gue el merceda produce de manera automat: ur
resultads equivalente &1 del planteamiento.
wbyetisos o metas del precio, son los fines hacia los

o Fir:ze una actividad. Fepresentan no solamente la finalidad
si no también el fin hacia e! rual se en:zamina i2
ok jetes de i empresa constituyern el plan ba:.::

de leos
srguient2

wbjetivas de los precics

n



A) Tonservar o mejorar su participacion en el mercado.
B8) Fegular la produccidn

[

Regular 2! consumo

D) Distribuir la produccidn entre los diferentes miembros de
la sociedad.
£ suspitiar la investigacifén y el desarr=llo del! pais.

c

Estabilizar lns precios

5t Lograr «n2 tasa de retorno sobre la inversiAr
H» Maximizar las utilidades

1) Enfrentar o evitar la competencia

J) Fenetracidn en el mercad:

L3 Supervivencia

La fijacidin d2 los preztios es mnuy importartz para una empresa
y reguiere de mucha atencidn debids a gque 1oz precios est&s
constarte cambio y afectan a 1los negs CE S1M impartar su sAamarn
1o tants es importante tomar en cuenta elementos talez com
la competencia, los precios oficiales, etoc.

El costs es un element:
¥3 Jue e= indispensabl:
y para establecer com

produztas.

Se pueds decir qu: el costo ec tode aquel dinero paagsd:, de
manera auc =c¢ pueda llevar a cabo cierta operacidn. (g,

£ 3to Je un: accs = lo que =se BE]
ganar p:r el hech: de haber seleccionado dicha accidén,

La --mpetencia de la ¢{ 2ciér de precics en relacidn : oo

competidares

ace que el empresaric se dé cvents con exactitud de!
nive! d: Zrecios

2 la competencia.

cio es una importante arma competitiva se cdencn

pre

1 s
siderasinnes basi .as:
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t.- Una empresa debe tener politicas propias en cuant: a
precios.

2.- Se deben contemplar la relacidn
elementos en la mez:la de mercadoteinia,

3.- Relaciconar el precio con el <iclo de vica del producto.

Los precios oficiales, como estrategia gubernamentxl tro
les  pracios maximos  en articules, materia primas = produs
considerados hdsicos para la economia nacional y para el consumidor
prpular,

Tmbién impone modalidaces en la organizacidn
de esos articulos con el ob;et' de evitar intermedi
que provogquen escasez o~ &l agrovisionamients d2 los mismos y do
evitar la alza do los precios.

2.3,2 PRCMOCION
2.3.3.1 ESTRATEGIA PROMOCIONAL.

partonmtos que se  incluyen en la
de una aorganizacion comercial son:

Loz elemerio:
estratazia promaciona

Ay Fublicidad oY Venta persanal

) Envase D) Promocion do ventas

La publizidad =2s una forma pagada de comunicacidn
de los productes de una <rganizacidng se transmite a una
seleccicnada do personas  mediante  un fed=d
zomuni e . fe considera aue la publicida es un métads proimocional
floxible ya que brinda a la empresa la ilegar &
Auy entensas waole e Mmas
s bien def: anal
en cuanto a 50 sto, es decir, por persona es muy bajo si
naidera que llega a inf:ridod de personas. La publicidad per~ite
i- =) mensaje miltiples veces , .. esa “avmz afadir preztigis a

ompresa, O T.4., F{\'_‘l_, ine, “rensa, Pevistas, Follastoz, E+c, 0

finalidad

wnLuridnres

seformar terminades
[BRE=10 diresta de

id vendedir --v:-nsuml vy, wate proce es

L *x‘\‘:iu l2 emprosa - o suetos - roccacidades del

merqcad: .



E!l costs de la vonta personal es mas elevado que el de la
publicidad, pero los esfuercos de la venta personal llegan a tenes
mayor efectividad en los nsumidsres; cuando los responsables de
mercadotecnia emplean la B

~enta personal, reciben de 1nmediat: le
retroalimentacisn aue permite ajustar el mensaje para mejora - la
«oaunizetidin, determinar tiefacer las necegidadas del! rconsumidor.

£ AN cuand> el en.asa es parte de! productc, también e= un
element: 4~ promocidn, en particular para mercanc:as que se venden
en tiendas de autoservicio,

€1 envsse juega un papel 1mportante ya que puede utilizsarse
para atraer la atencidn de los consumidores y estimular & observar
el products, el envase puede indicar a compradores pcotenciales el
contenidx del producto, caractevisticas, usa:, ventajas
veces peligre, ademés una empresa puede <re--  mdgenec
utilizards ciertos tipos de =olores en los productos. El
deberd considerar el tamado, la firms, lar, etec., del! envase.

D) La promocidn de ventas es dar a sanccer en forma gerzznal

y directa ademds de ofrecer valores @ incentivos adiZicnal
producte a vendedares o consumidores; este »sfuercc d2 ventas -:
canstante como en el caso 72 la  publicidad. Ei embargo,
frecuencia los responsables de Tercadotconia utilizan la promociin do
ventas para mejorar la eficacia de atros elementcs a7 le

mercadotecnia.También se emplea con el objetc do logriar aument:
inmediatos de ventas a to plazo.

2.3.4 DISTRIBUCION

Se puede decir que el! canal de distribucidén es un grup> de
intermediarios relacionados entre si, 22n e! propézita
llegar el producte a 1los consumidores finales. Tambien sz
zome la ruta que sigue un products para lliegar a los sumdurec
finales, é¢ste debe de ser adecuado para lograr los objetives do 1
empresa, ;)

Las decisiones sobre los canales de distribucidén dan a los
productos beneficios de lugar, tiempo para el corsumidor.

Los beneficicz de lugar se refiere al hecho de Ilevar .-
producta rca cdel consumidor para que éste no tenga que recorrer
grandes distacias pa-a obtener!c y satisz necesidades.

1Y Mercadotaconia Laura Fischer. pag 202
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€1 beneficico de ‘tiemps es consecuencia del  antericr  y
consiste en llevar un produstc &l consumidor. en el momentos mas
adecuado.

Los diferentes tipos de canales de distribucién corresponden
a las cordizicnes y wops-ti-idades loacales sin qus comstituwyan urn
ranal a la medida de la cmpresa jue empieza a oaperar. Es p asta
razén gue el diseRo del! canal es un problema peridédicc para las
empresas establecidas y una gran dificultad para los nuevos
productores.

2.4 INVESTIGACION DE MERCADDS
2.4.1 DEFINICION Y CONCEFTO
La :nvestigacién de mercades es una indagacién cuidadosa y

atenta, normalnente una bldcqueda o ewperimentacidn criti y complata
que pretende inzrementar o revisar el conocimiento humanc. (1)

Aplicacién de principios cientificos y de los métodos de
observacién  experimentacidén cldsicos, de encuestas en la busqueda
cuidadosa de un conacimiento de los consumidares y del mercade, para
poder lograr una comercializacidn 3y distribucidén mads eficaz del
producto. ¢a)

Es la obtencidén, vregistyn, v andlisis de ¢
;cevca do los pratlemas relativos a la +*ransferencia » venta &
biegnes y zervicizz Zesdz ! srod.:itor haste =1 coasumidar. (g

Enfogue sistemat
informasidén aplicable al
de mercades, gy

y »hjetivo del desarvcollo » prevision de
s> de toma de decisiones 2n la gerencia

Es una reunidn, reqistrx y andl:s:is de todos los hechos
acerca de los problemac relacionados con la transferencia de bienes y
cervisizs cdel productor al consumidar. (ss

Antlisis sistemdtico del problema, = truceidn de modelos y
hallazgos que permiten mejorar 15 ¢:ma de decisicnes y el control en
el mercad> dec bienes y servicis

11 Wehster €2y John F. T (32) Harvard Pussines
Scholl. (43 Vinnear y Tayler, S BEuyd CEs "ztler

-
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Las diferentes definiziones coinciden en que es  una
recopilacién de informacidn y andlisis de 'a misma para llevar a cab=s
una meyor toma de Jecisiones acerca de los priblemas que ~urjan
dentro de 1a activadad comercial, por 1o tanto una definicidn
adecuada seria la siguienta:

La investigacién de mercados es una técnita sistemdtizada de
recopilacién e interpretacién de hechos y dates gque sirvan a la
Direccién de una empresa para la adecuada toma de decisiones .- para
establecer wna prlitica correct oo moreoade.

2.4.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

L2 investigacién de mercados gpratends cubrir una serie de
abjetivos dentrc de la cmpresa y se tiene «<ome objetive  focal
pruporcicnar informacién acerca de las necesidades y preferencias de
los consumidares tomands en cuenta los factores socio-econdmicos de
los mismes , asi <oma los del mercado y de la empresa.

Los objetivos basicos pueden dividirse en : Objetive social,
econdmice y administrativo.

El objetivas  social, es satisfacer las necesidades del
consumidar final, ya sea mediante un bien y/o un servicios requeride,
es decir, que el preoducto o servicio esté en disposicién de cumplir
los requerimieptcs y deseos exigidos cuande sea utilizado y que
responda satisfactoriamente.

El abyetiv: zcondmica, determina el grado econdmico de éxito
gue pueda tener una empresa centro del mer:iada real o
asi determinar ! “iztema adecuado a segqu:ir.

€1 objetivoe  admiristrative  ayuda a la empresa en  su
desarrollo mediante la adecuada planeacidén, organizacién :=ontral de
l2s recursos y elementos de la empresa para que ésta lleve el
producto carrecto, on el tiemps opartunc al consumidor final.

En conclusidn podemos decir que la investigacidn de mercados
tiene como objetive fundamental el preporcicnar informscidn atil para
la identificaci¢n de los diversos problemas de la mercadotecnia, asi
como para la toma de decisiones adecuadas er ! momentoe oportunc y

2.4.3 IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

€1 avance tecnaligic. u=2ga un papel importante er el
desarrolls de una empresa, puestc que #-t2 proveca que tecnicas,
procesoas, programas, polit: %, procedimie 2% s prorts smean
cbsoletos.
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La :nvestigacidén de mercados surge zomd unz herramienta de
salvaciin para directores, asi como personas encargadas de llevar a
cabo el buen funcionamiento de la mercadetecnia, son las personas que
z2nfrentan las problemes; c<on base en la investigacién de mercados se
van a gestar v tomar las decisiones adecuadas para alcanzar las metas
o fines Jeseados.

For tanto, es fundamental conocer perfectamente estid técnica
auxiliar de la mercadotecnia, asi como su procedimiento y adecuada
aplicacid~, sobre todo en organizaciones en desarrcllo. Este tipo de
investigacidn se pucde aplicar ern cualquier rnmpresa ( privada o
ptblica ) es una fuente valiosa de informacié4n que permite tomar
decisiones sobre bases reales, ademas la informacidén también se puede
utilizar para diversos objetivos.

2.4.4 LIMITANTES DE LA MERCADOTECNIA

Como  todo sistema, procedimiento «© técnica tiene <cu3
-ri¢ras, la investigacidn de mercados se 2nfrz=nta . una serie
de limitaciones que de no manejarse apropiadamente, no l=2 pevrmitisi
alcanzar su objetive, por =-eonsiguiente, la investigacidn de mercados
debe ser dirigida c<on habilidad, energia y espivitu creativo peor
parte del ejecutivo de la empresa o :nvestigador de acuerdc a la
preparacidn que éste tenga para alcanzar el fin deseado.

Es necesario determinar aé es 1o que no  permite la
eficiencia, eficacia de la investigacidn de mercados dentro de una
organizacién; a continuacidén se descriter las limitantes mas usuales,
qua en cierto momentz afectan la cfiziencis para obtener resultados
pusitives, concretos y veraces de la :nvestigacisn a realizar:

A) El desconocimiento y la falta de zomprensidn de lo que
la investigaciin de mercados.

B) Su alto costo de aplicacién,

€y El 1ntercambiz existente entre la concop:zidn del estudic y

su ejecucidn.

D) La falta de personal especializade para su aplicacidn.

E) El tiempn de durocidén que lleva una investigacién.

F* La dificultad para obtener resultados confiables 1907

de cooperacidr tanto de ‘actorss internos




3) La dificultad de valuar lag ~eculézdrz en dinare
(desembloso sin cobtener beneficins?

H) La resistencia, por parte de los ejecutives: de lai,

Investigacién dc mercados , -a-aceptar: eiste ‘sistema

La investigacidn de mércados. se puede realizar de’.dos.férmas:
g g Raha .88 puece real iy R

! Denitr> dz la empresa, con un departamente especializado en
Investigacién Zo mercados.

2) En las agencias que se dedican especificamente a este tipo
de investigacidén las cuales son contratadas por las empresas que no
cuentan con departamento de Investigacién de mercados, o aunjue
cuenten con él, desean realizar una investgacidén en la cual no tienen
1i zapacidad necesaria para realizarla.

2.4.5 NECESIDADES QUE OBLIGAN A HACER UNA INVESTIGACION DE
MERCADOS

Cuando las empresacs industriales, comercialer y/oc de
servicins parecen tener excesiva produccién y no se sabe cemo aztuar
sabre el incremento en la producczidn, cuando se mejoran los sistemas

do canalizarla surge la necesidad de la
investig al permitird conoce un sistems
adecuados de Zistribicidn merciel que garantice la colocacidn de
twd:35 loe productos en el nercads Cuands una empresa se dispone a

lanzzr un producto nuevo al merrcade, cuand> desea conocer su mercado
actual, © en general cuand> detecta una anomalia en sus actividades
mercadolégicas, mercantiles es necesaric i n de wuna
investigacidn de mercadss que considere la consumidor
cuantitativame-te 7 cualitativomente tx:wmand, < Tuenra las
prospec:iones directas del mercada y valorande debxdamente a3
posibilidades de absorcidn de la poblacidn, las variaciones, gustos y
actividades de los consumidores, asi < 2  las perspectivas de
evolucidén futura del mercad:.

Se puede decir que estas son las necesidades principales gque

obligan a lus empresarios y emprecaz a llevar a cabo la 1nvestigarcién
de r-adus, cuyc resultada pueds ayuds- o Ticammente a resclver el
problema, cualquiera que sea ~! giras de la empresa, en gsner.! se

pued: mencionar gue ce tiene 1
datos para :zrientar, pianear,
racional, adecuado su politica «co

na.esidad de rconocer una serie de
wrdinar  y  cuntrolar del mods .
tal,
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2.4.6 BENEFICIOS DE UNA INVESTIGACION DE MERCADOS

A) La toma de decisiones adecuadas de la mercadotecnia lleva
consigs un alto grade de incertidumbre, con la investigacién
de mercados esta incertidumbre se reduce de forma notable.
Es decir, los resultados obteridos de la investigacién de
mercados van a influir en la adecuada ‘oma de decisiones.

B) PY'DD‘JI’-:iDnaY la inforr-:zidn necesaria, roal wx,resada en
términas mads precisos con el fin de dar solucién a posiblec
contingencias gque se presenten.

C) Ayuda a conocer el mercado potencial con que se zuenta -n
el caso del lanzamiento de un nueve producto.

D) Determina las caracteristicas gel products a fabricarse.
F) Determina las cervacteriticas de! consumidor.

G) Determina las perspectivas de evolucidn de la cferta y la

demanda.
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l CAPITULO IIT EMPRESA EN ESTUDIO

COCA COLA EXPORT CORPORATION

1 T ENTES

En 188E& F£1l Farmacedtic: John S, Femberton crea en la ciudad
de Atlanta un deliciosa  jarabe con caracteristicas d= tipo
vigorizante, deliciosc y refrescartn, al que bautizd con e! nombre de
VINO DE COCA PEMBERTON. En un praincipin 21  Vinr de Coca Pemborton
se tomaba wcome tédnico, en las fuentes de sad instaladaw. en las
farmazias. Después al . . aaroc]e agua carbonatads se conuirtid en

una bebida refrescante en ese tiempo.

Asi mismo, nace on esg momentos el nombre de COCA COLA
acampatrds de su caracteristico logotipo.

€n 1894 se llo. & aby ©! ecetatlecimients de la primera
embotrlladora que emplea el jarabe de las fuentes de sodas por lo que
o= 1los siguientes afiv. apaveosen las primeras plantazt embotelladoras
20 Dallas,Chicago, y en los Angeles, para =i fabv ‘n fuera de
Allanta.

o afos haria de Coca Cola

Se inicia aguu el camino que en p
wa refres-s naciconal de lta Unién Americana.

No sélc se da este desarrole en los Estades Unidos, si no
durante o primeros afios Jel presente  siglo la marca:  se
internacionalizd.

Tn a2l afia de 1986 Coca Cola cumplié4 cien afios de su
aparicidn uvn el mercade y el munde. Hoy en Jia se encuentra en mas de
16¢ paises «con una sélida organizacién , gue incluye mads de 1400
plantas embotelladoras.

£s asi como @! Vino Coca Pemecberton que na en al patio
trasero de ur» farmacia de Atlanta se z>nvirtid en la bebida mds
disfrutada del munda.

3.1.2 ANTECEDENTES EN MEXICO

En 1926 cudndo en Méxicu se recuperaba de los efectos de la
lucha armada e iniciaba el camino de la industrializacidn para su
desarrallo econémico-sccial principia la historia de Coca Cola en
nuestrs paic.

E7 asi en dos ciudades del tersitiric mewicanc, Manterre;
Tampico, donde establecer 1 enbotelladoras  mroduciendose
ariginalinente la ntidad de 100 waj —omanalwe

Durante lis siguientes tres s 21 produwto se Faze presente
en otros puntos del territoric racional. €5 harcia el afo de 1929 en
el que se rga la franquicia en la Diuvdad de Meéxico.
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Aquellos inicios fueron dificiles, se embotellaban 10
botellas  por invts | top una. pequefa maquina de pedal v 1o
distribucidén se hacia en carritos tirados por mulac.

M as, y ern
se 1instald la primera planta de rconcentrado en territoric
tand evitdndose con ello la importacidn.

Fara ! afo de 13427 existian 28 plantas ombot:''ac

Actualmente la industria mexicana embot=zlladeora de Coca Cola
emplea €0,000 trabajadores en todo el pais, de esta industrias
dependen directamente 200,000 familias. Sus casi 100 plantas se
agrupan en 1€ importantes radenas embotelladoras, y cuatro plantas
‘ndapendientes en las gue se procesan alrededor «de 130,000 botellas

rorinuto,

La industria refresquera es una de las tres ramas del cect. -
privado que genera mds impuestos en México, ademas Coca Cola
colabara  en farma importante en el fortalecimiento de 2%ras areac de

la inductiria n al =1 constituir un de lcs principales clientes
dz la industria azuzarera, vidriere y automotriz.

Tabe hacer mencidn que laz ofic.nas ub:cadas en la Ciudad 2+
3 se encuentran  descentrali-adac, es decir, las plantau
embotel ladaras, no se hallan en conjuncidén son las aficina:z

agmin:strativas, a su vez estas mismas an c©n diferentes can
noor ezamplo, el departamenta de mercadotecnia ti-na sus propt
=ri :l norte de la ciudad, mientras gue 123 del departament

sersarzl se situam al oriente.

:ents can una Organizacién Funcional
rma  mAs mir dentro de la mercadotecnia.
% 3e encarqgan de diferentes st idades, o

ORSANIERAMA YD,

La principal ventaja de 1 organizacidn funcional

mercadatecnia  en  esta compa®iog =13 que  rocults sencill
cre, T . oI su o propic natursless, = > farma .
dtiva & medida gue 0z o2l proadoects 1 wmer zadw !

En primer lugar, resulta 2ifi:il hacer planes para cade
snodel producto,c ampliar su mercada, v aguellos qua no s
writos de los especilistas funcianales pueden quedar
£n segunda lugar, conforme los grupos funcicnales compiten
por presupuestos y estatus mds elevados, los niveles
la Administra2cidn se ven en dificultades par coordinar
tividades de mercadotercnia.
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ORGANIGRAMA DEL DEPTD DE MERCADOTECNIA
COCA COLA EXPORT CORPORATION

lGERENTE GENERAL. DE MERCADOTECNIA J

l

| ] ]

GERENTE DE
ADMON. DE

MERCADOS

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
PUBLICIDAD VENTAS INV. DE NUEVOS

Y MERCADOS FRODUCTOS
PROMOC ION
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€1 Departamento de Mercadotecnia Je la compafia en estudic,
Coca Cola Export Corporation, cuenta con profesicnales a ivel
Seron:1al egresados de las diversac Areas ECONOMICO-ADMINISTRATIVAS,
en las cuales asumen el estudic v ejercicic de las  funcicner
vinculadas con el oriagen, utfcacidén, obtencidsn, distribucién, contral
e informacién sobre los recursos materiales, humanos y técnicos, de
que ] hombre dispone para su subsictencia, pero e manera especifica
vn la satisfaccidén de necesidades, para el consumidor para lo cual
deden contar <on conucimiont en Merzadotecoria.

La investigaci4n de mercados dentro de la Compadia en estudic
pretende cubrir un conjuntoe de objetivos los :uales se anfocan &
sbtener informacidén acerca de las preferencias, necesidades de los
wonsumidores, tomand> en <tuecmta el nivel socic-econdmico de la
Qoblazien en estudio, de la competencia y do la empresx misms.

De lo anteriar desprendemos que es de suma impartancia
conocer de manera eficiente 1o referente a la Téepica dé la
Investigacién de Mercados, asi como su exacta aplicacién, ya gue la
informacién derivada de estd permite tomar decisiones sobre casos
realas.
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CAPITULO IV INVESTIGACION DE CAMPO

4.1 PLANTEAMIENTD DEL_PROBLEMA

Comd s lleva a cab: en la actualidad !:- investigacidn de
mercadas para la aceptacidn y/o conservacién del producto, dentro de
la empresa Coca Cola Export Corporation.

L3 finalidad da sta investigac14n es encontrar la relac
que existe entre la A ¢! grad> de aplicacién de
investigacisn de mercades y la aceptacidr dei producto. Asi mismo,
no se trabaja en esta investigacidn, q'o consecuencias puede tener y
de que manera va a participar el administrador.

4.1.1 JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

El avance tecnclégrisc juega  un papel importante en el
desarrolle de wuna empre , puestr gque éste provoca Jue  técnicas,
proacesus, programas.  politicasz procedimientos, etc., pronto sean

obsoletos. C2n base a la investigacidn de mercados se van & gestar y
tomar las oecisicnez adecuasdas  para  alcanzar las metas o fines
descados.

For 1 tanta ez fundamental conocer rrriectamente esta

técnica auxi ¥y de mercadotecniz, asi
adecuad: 2plicacién, sobre tode en organiz
cual imdlica contar con un  personal idd
preparacién adecuada para ia debida utiliz 4n de esta técnica.

La falta de conacimientos, es r, Ppreparacisn a nivel
profes:onal y/o en su Iaso /0 contar con una especialidad, implica
una mala aplizacidon de la Investicaci4n de Mercados, 1o cual es
perjudicial rara la conses w-~i4n dal prodests o 4o 1= enpresa ama.

a Investigaciin de Mercados incluye estudicos de sagmentoc
del mercado, do diseds de productos, de relacriones en canales de
distribuzidn,de eficacia de venta personal y publicidad, de
politicas Jde precias, etc, A tar esteo, pretendemos destacar que la
Investigactidtr de Mercados icable a cualquier fasc do 'a
comercializacis=, por 1o tanle esta restringida - ningun tipo
especifics de prablema.

om: su procedimientos y
ones en desarrollo, lo
nen que cumpla con la

4.1.2 HIPOTECSIG

4.1.2.1 HIPOTESIS GENERAL

gacisn de mercade 2n la empresa
idn del products en 21 a2rcade.

tendra



4.1.2.2 HIPOTESIS ESPECIFICA

La preparacién académica del personal que labora en la
empresa, es determinante para llevar a cabo la investigacién de

mercados,

Si se aplican las técnicas de investigacién de mercados en
la empresa, mayor sera la probabilidad de que el producto sea
aceptado.

4.1.2.3 VARIABLES

DEPENDIENTES: Aumento en lcoe ventas del producto.
Investigacidn de mercadces
Aceptacién del producto.

INDRPBNDIENTES: Preparacién académica del personal.
Aplicacién de técnicas.
Implementacién de la investigazién de
mercados.

4.1.3 0O TIV0S
4.1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar 1la importancia que tiena la investigacién de
mercados para la conservacidén del preducto en el mercado.

4.1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar si la investigacisn de mercades tiene relazidn con

el aumenta de las ventas.
Conocer la importancia que tiene la investigacién de mercados

para lograr la conservacidén del producto.
Investigar si la prepar:z 'm  académ:ica, o35 determinante

para llevar s caba !> investigacidn de mercados,

4.2 (8138 1A

4.2.1POBLACION
4.2.2 MUESTRA (UNIVERSO, METODOD)

El universa> que comprende la presente investigacién abarca

a 20 personas que laboran en el dapartamente de mercadotecnia en la
empresa Coca-Cola Export Company, sucursal México.
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4.3 DISERNO DE LA PRUEBA
4.3.1 INVESTIGACION DE CAMPO

Consiste en aplicar un cuestionaris a todos los encargados
de la investigacién de mercados, ya sea quz ocupen un  puesto
exclugivo para esta funcidn o que se encuentre englobada la ¢ ~eién
en otras actividades relacionadas <on la conservacidn del praducto,

El instruments de la prucha sera , un cuestioparic en el
cual, se manajan tanto preguntas de tipo abierta come cervado, de
acuerdos a la informacidén que se desea obtener. El objete de estas
preguntas es cbtener de la manera mds discreta y objetiva la opinién
del entrevistado.

4.3.1.1 DISERD DEL CUSTIONARIO PILOTO Y DEFINITIVO

El presente cuestionaric tiene por objetw:

AY Conocer el procedimients que se utiliza en la empresa para
elaborar la investigacidn de mercado, asi come conocer el grado
académico de sus empleados ya que es un factor de suma importancia
para la realizacidn d2 la investigacion de mercados,

B) Recaudzy informacién necesaria parx conocer la importancia
que tiene la Investigacién doc Mercados dentro de su empresa para la
Tonservacidn, segmentacion de su praducto.

1) Sexo CYF M

21 Edad Menos de 20 afos,

3
) De 31 a 40 afios.
]
b

De 41 a 50 a#
Mas de S0 afos.

5.

A

3) Grado de escolarijdad:

FPrimaria ¢ ) Completa

¢ ) Incompleta
Secundaria ¢ Y Completa

¢ ) Incompleta
Preparatoria ¢ ) Completa

€ ) Incompleta
Frofesianal ‘) Completa

C ) Incompleta
Otves

1Y Puests gque ocupa:




Menos de & meses.

De € meses a 1 aRo
De ! afo a 3 afios

DE 3 afos a 5 afos
Mas de T afos

5) Antiguedad en el puesto:

¢
4
¢
¢
¢

[VRURT R

£ ¢Con- . qué ¢racuencia’ elabordn una  Investigacién de
Merzados?
Menos de 3 meses
De 2 a & meses
De € a 11 meses
De 1 a 2 afos
Mas de & ados

~r
VRV RVEY

.. 7) ¢ A4n cuande el products> que maneja la empresa presente
buenas ventas se lleva a cabo algun tipo> de publicidad?
: [ 8i ¢ ) Na

éPﬁr que?

8} Que medios wutilizdn con mayor frecuencia para la
elaboracidm de su publicidad?

T.V.
Radio.
Revistas
Periddicoz
AnunNcios,
Folletos
Otros b

9) . Cansidera que la publicidad que se emplea para promaver
el products a dado buencs resultados?
¢ ) S5i ¢ ) No
. Por queé?

10) . Cree uds. que al realizar su Investicacitn de Mercadoo:
la zegmentacién del Mercadn es suficiente?
£ ) Si ¢ ) No
. Par qué?

"
o+
.

11) Teniendx la segmentacidn del mercado acs
que 85 racesar ampliaria?
¢ 8§ LA

L Porogque™

. LCree uds.




12) . Cree uds. Qque la preparacién académica de 1los
encargados en realizar cualquier actividad referente a la
Investigaci¢n de Mercados tenga gue ver en los resultados del misma?

¢ Y Si ¢ Y Neo

¢ Por quaé?

13) ¢ Cree que con una preparacién de tipo proefesional de
todo el personal ampleado se podrian cbtener mejores resultados?
¢« ) 8i ) No
< Por qué?

14); Cree uds. que ademds de contar con una licenciatura en
la materia el personal deba tener algun tipo de especialidad?
) Si ¢ 3 No
¢ For que™

15 : Fiensa que es pecesario slulin tipo de capacitacidn
dentro del departamento para realizar las actividades concernientes a
1a !nvestigacidn da Mercados?

¢ ) 8§ € ) No

¢ For que’

1€) : De que tipo?
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LA SEGMENTACION

EN SU INV. DE MERCADO
ES SUFICIENTE

(67%)
=
= =\
A\
Y
P a—

f— \

/ \
= “_\
~ i §
— A
4 -}

1
- |
|

1

t!

y

I

DEL MEKCALIC

= s



SEGMENTACION DEL

ES NECESARIO
AMPLIAR LA

ESI

(58%)1 % NO

m] NG RESPOHDIERGH

£ S
£ 2
= \
= 3
= "y
2|
|
.
L
S it (l
! —(17%)
X
i ]
1114
4347
(25%)

MERCADO ACTUAL



INFLUYE EN LA INV.

(100%)—

LA PREPARACION

ACADEMICA
N
>
L
£ Yy
f .Y
£ \

/ —\
£ =
: =

=
= )
; 1
\ ]
L = 7
X —
\ 7
e 7
S 7
X 7
%
=
==
e

DE MERCADOS



EN LOS EMPLEADOS
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PARA REALIZAR LAS
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ANALISIS EXPLICATIVO DE GRAFICAS
1) SEXqd.

Podemos observar que el 75% del persconal que labora
dentro. del. departamento da Mercadotecnia es de sexo masculine,
mientras que una cuarta parte (25%) es femenino.

2) EDAD.

La edad del personal en su mayoria son menores de 30
, lo rcual nos indica, que se tratn de gente oven gue
cuenta c¢con  conocimientos actualizads. sobre la aplicacidn de las
técnicas de mercadotecnia, cabe hacer mencidn, que 7% de=}
personal su edad fluctua entre los 31 y los S0 afos; lo que da ha
entender que tiene experiencia en el ramo , lo anterior se puede
interpretar de la siguiente manera: existe retroalimentazién de
conocimientas y experiencia ol persanal que labora er o
departamento.

3) GRADO DE ESCOLARIDAD.

Tom> se menciona en la hipdiitosis espeiifica =2
preparacidn academica del personal que labora en la empresa es
determinante pra llevar a cabo la investigacién de mercados; y e~ el
objetivo especifica investigar si  la preparacidn academiza, es
determinante para llevar & vcabs la investigaczién de mercadozs. La
preparacidn académica tiepe mucho gue vers, wa que de ella depend: a2
forma en la que se va a manejar la investigacién d» nercados, ya gue
se cuenta Y1z CoNCIIMIeNtoS NACTHAr1os para lievarla & Laba.

Er este casc el departamento de mercadotecnia suents con un
73% de perscnal preofesional a nivel lizencistura, mientras qQue o' 4%
cuenta con algin tipo de especialidad; mientras quz el 7% restonte
cuenta con estudios a nivel técmico. Con esta
afirmar gue tanta 13 hipotesis especifica
esperificr se zumplen.

como el

4) PUESTD RUE OCUPA
Ceta pregunta no s puede llevar a cabuy  ca
tabulaczivn debido a que rada miembro del departamento cuenta zon un
puesto especifico.
5> ANTIGUEDAD EN EL PUESTO.

iLec antiguedad del persencl dentro de la empresa
fluctua de 13 siguiente manera:

Menc: de € meses 17% De & meves a ' aRoc 334

-

D 1 3 % &%ag S RPe 2 a 5 afns 17%

Mo obtivimos respueecta por parte del B%.



De !a anterior -oducincs gue @2 una empresa con L porcentajz
alto de rotacidn du personal. Lo -ual impliza falta dec continuidad en
el seguimiento de ~“yetivoc de la empresa  asi zcst-s  de

capacttacidén,

6) CON QUE FRECUENCIA ELABORA UNA INVESTIGACION DE MERCADDS

La frecuencia de elaboracién de una investigacidn de
mercados en la enpresa en estudio varia de acuerdo al problema que se
tiene w4 Wl petedi - gqu2 e gquierix realizar, va que dicha empresa
tiens  sus  praductes en la preieren, del  consunidar  es  decir
estables eoa 2l morcado,

oracion de

Se muestra 3 continuacidr la frecuencia de la

una investigacidn de mercados:

Menws de D aeses oy Du 2 a & meses 17

Do 2 11 meses 3% De 1t a 7 aflos 17%

Esti trecuencia rarta de acuerdo a lo gue cada miembro del
departame, b quiara resslver o estudias para poder conservar el
prody tan estable mo se entuentra cctualmente, esto nos afirma
nuesir.  hipatesiz ge-u2ra® Y23 realizacidn de la investizToidn Jo
morcadas en la cmpresa tendra como conzecuencia la conservacidn del

o teo oo 0l mercado; | de nuestro onjetiveo gencral analizar la
1mpartanas a que tiene 1a inevestigacidn de mercados  para la
conservas tan Jdel producte en o) aorvcado.

73 AUN CUANDD EL PRODUCTO QUE MANEJA LA EMPRESA PRESENTE
BUENAS VENTAS SE LLEVA A CABD ALGBN TIPD DE PUBLICIDAD.

8) QUE MEDIOS UTILIZAN CON MAYOR FRECUENCIA PARA ELABORACIaN
DE SU PUBLICIDAD.

9) CONSIDERA QUE LA PUBLICIDA QUE SE EMPLEA FARA PROMOVER EL
FRODCTO A DADO BUENOS RESULTADOS.

Aunque el producte preseste un  indice de ventas
aceptable se lleva a cabs la utilizacién de medios de publicidad,
tales como: T.V.(46%2, Anuncios (19775, Radia (27%4), Revistas (2%,

Pariddicas (47235 osto 28 con el propdsits de manteonsr 2 cone tidar
anterads  d2l!  preduwstc ), mantenerla preente iy su mente para
nservar 'as v2alas ¥y 3 su ver la existencia J.' Tisme

Adends [T de gl adael e e
e del mercods “le cx lan ventan e
i dioros.
De lu anteriar se ded quer 12 pubilrosdad que se caplera para

la cars =2rvaridn del produee L w bt r odde hupnos cegal Ladoe on oun 677




mientras que el 33% no ha tenido resultados aceptables (Felletos,
Volantes?.

10) CREE USTED QUE AL REALIZAR SU INVESTIGACION DE MERCADOS
AL SEGMENTACION DEL MERCADO ES SUFICIENTE.

11) TEMIENDO LA SEGMENTACION DEL MERCADO ACTUAL CREE USTED
QUE ES NECESARIC AMPLIARLA.

Dentrs de la investigacidn de mercados li segmentacidn
del mercado es suficiente en un €74 ya que se tieme a la mayoris de
los rnsumidores y el 334 restante es ocupade por las diversas
compafias de ~--naotencaia.

anterior se deriva que es Leptfic pea la emprozoi

ampliar megemsntacits del merzad: actual, ton el propésito o
aumentar la& «conservacidn del productoe en un ¥ Que
campetencia se esta peleands por un minimc del merca actual. A=
mism:  podenns mencionar gue las  técnicas gque se utilizan par- 3
investigacisn de mercados bhan dado reuultade y por lotantc se (=24
amplizr la segmentacidén del mercadc v asi afirmar 1: hipoter:
ifica . se aplican las técnicas "¢ : -vectigacidn de rmercades s
A, maym serd la prebabilidaz de qus 3l produzic oz

aceoptad ¥y nuestros objetivos especificos, detecrminar 1
investigaciin de mercados tiene relaciin con el aumer*o de las smrt
y conocer la importancia que tiene la investigacidn de mercac - war -

lagrar la conservacidn del producs -,

12) CREE USTED QUE LA PREPARCION ACADEMICA DE LDS EMCARGADDS
EN REALIZAR CUALDUIER ACTIVIDAD REFERENTE A LA INVESTIGACION DE
MERCADOS TENGA QUE VEF EM LOS RESW.TADOS DTt ™MICMD,

13) CREE DUE C7N UNA PREPARACION DE TIPD FROFESIONAL LE TCDU
EL PERSONAL EMPLEADO SE PODRIAN ORTENCE MEJORES RESULTADUS.

La preparacian aradémica de
ividades referentes - la iiwv
ya que los  tonmcimient
arlizar las técn- de irvestios
c: ‘e se rececita g & obtaner
sltenc: bum N

realizar lasn s
influye en un

resultado: en )

Dedurimos de 1o antericor la afirmacidn de 13y hiphteziw

fica la preparacidén académica del pers~nal gque libera on 1o

e determinante para llevar a <abo la 1rvestigac
vodel wbjiet.ive especifica ‘nveatigar Ia ;vepa
es determinante para llevar & cabo la investigec
a e Soamnks can prraana cfenlicnalmen i
E sl 1 Soresaba AL uada aplilaa d. E
de  mercados, ! cual implaica la canurer ¢ B

DO CEN

xoes desiey, e s preferoncia del consu

14 CREE USTED QUE ADEMAS DE CONTAR CON UNA LICENCIATURA EN
LA MATERIA, EL PERSMMAL DEBA TENER ALGUN TIPO DE ESPECIALIDAD.



15) PIENSA QUE ES NECESARIO ALGEN TIPO DE CAPACITACION DENTRO
DEL. DEPARTAMENTO PRA REALIZAR LAS ACTIVIDADES CONCERNIENTES A LA
INVESTIGACION DE MERCADOS.

16) DE QUE TIPO.

Para cumplir con los objetivos de la investigacién de
mercados y de la empresa misma, se requiere de un personal preparado
académicamente. Para tal efecto es necessrio que el personal ademds

- contar con estudios a0 nival  licen.iaturas, cuente  corn algura
asperialida“: asi i la >mpresa ‘zbe .apaditar al personal en
diferentes Arzon Lams Informat ’ Traba jo 4o Campo,

Estadistica, Investigacidn de Mercadcs, Factor de  Analisis,
Nistribucién, Estrategias de Mercado; este con el fin de que el
paersonal este mas familiarizado zon su  Area y ampliar cus

conocimiontos para que aplique aficzznente las técnicas de
rovastigacisn de mercados y & To over esto dard como resultado contar
CATontg tinsumidIias, lo gue aumentara las ventas.

Ton los resultade obtenidas dentro de ecta investigazidn
pademzz afirmar que tanta nuestrs hipdtesis general, asi como las
espezificas, y el zobjetivo general, los objetivos especificos se
cumplierdn satisfactariamente.
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CAPITULD v PROPUESTA ‘”

En base a la investigacidn documental v de campes realiz.. © se
propone a la compafia en estudic sequir el sigwentc proceso  de
Investigacidén de Mercados:

Como sabemos al planear y disefar un proyecto de
investigacisn especifico, es comz, rrever todos pas2c que Jdeben
sequirse si se desea que el proyecte termine los cuales
constan de unz serie Jde attividades intervala rnadas, o
frecuen::a. Tacda paso depende hasta zierts punts Jde cada uno de los
otros y el primer pase  debe planearcse con el seguada y  asi
sucesivamente. Por ejemplo, hay que entender bien el problema para
buszar la informacién necesaria para resolverls, ya que un mal
antengids de la “informaclén necesaria" afecten el cuestionario que a
su vez influye on !a faraa de analizar datos.

El procesc de imestigacidn de mercadctecnia esta conformado
o 1os sigquientes pasos:

1Y Formulaciér del problema.

Dzterminacidn de las necesidades de inforemacidn

C Disefic del proyec de investigacidn.

41 Seleczidn de un tipo de Muestra.

5 Determinacidn del tamafio de la muestra.
&) Qrganizacidn del trabajo de campo.

7) Tabulacién y andlicsiz de datos recopilados - imforme de
112 resultados.

FORMULACION DEL PROBLEMA: £- este pasa del gpvocz=a 22 dize
de 1a invest -.4n, los investigadores doben tratar de vecponder a
177 preguntas "; Cudl es el prapésito de estudic T y ¢ & Por qué se
emprende el estudio? " Si na  se responden adecuadamente estas
preguntas en un principio, el proyecto muy bien puede =rientarse a
metas vagas, con el resultade probable que '~c dates re-opilados
serdn incuficientes para los fines de la compafia. Obviamente este
pase  involucra al gerente y al investigador. fran parte do la
responsabilidad de la fcrmacién del es » recae en el gerente ya
que este oo puede exigir al investigadar que responda con énfasis lasn
preguntas anteriarmente planteadas, debids o que 1a firmulacisn del
prublema es une propuesta dada por el Jerente i este ac define 1-
Que guierc oL’. se. de manora investigedur n: cuenla n las
base; necesarias para  llevar B = invest cual
implicaria resultados «on desviac importacrt =,

c7



FPor ende, para que este paso del proceso de investigacién no
presente . orrores posteriores, el gerente y el investigador deber
calaborar en forma conjunta en la identificacién de los objetivos.

DETERMINACION DE LAS NECESIDADES DE INFORMACION: Al estar
satisfechos c<on el planteamientoc de objetivos de la investigacidén, el
investigadnr preparari una !lizta de informacién necesaria por:
lzanzar los objetivas. Una vez estipulada la informacién reaqueride,
1 investigador dehe prever 33 limitaciones del Procesy de
compilacidn de datos, For ejempln, no sirve enumerar la informacian
deseada que no puede obtenerse por que lot consumidores no pueder
responder © ro responderdn a Preguntas cobre el tema o porque
cuestimnarios consideran que dicha informacidn es un secreto
competitivo. T1  investigador cdebe saber en forma rzalista que
informacidén puede sbtener.

DISERO DE LA INVESTIGACION: Después de preparar
infarmacidén necesaria, el investicador deterainari si la
ya estd disponible, ya sea en los reqistros de la rompafiia
fuentes externas. LCiertamente, el investigador no debe re o
datos de «campo sin antes revisar las fuertes secundarias de
infarmac: !n. Sin embargo, la informacidén obtenide en fuentes
secundarias debe ser examinada con detenimiento para asequrirss an
que se ajuste a las necesidades concretas del investigador, ya gue seo
obtuve para otro fin, puede no ser satisfactorias. Los dotcs extern
pueden haber sido vacopilados ¥y  tabulados usando defini
diferentes , o la informacidén puede ser obsoleta.

SELECCION DE UN TIPO DE MUESTRA: UConc:isto en cgefiny- caon
cuidadn los grupos de personas, tiendas, etc., gque se vayan -
muestrear.For ejemple, si el estudic requiere la recopilacién de
datos de los distribuidores, serd necesario definiv o que  ge
entiende por distribuidor, y determinar el d4res geogrifica ore
gue sea de interes.

Los investigadores también deben de decidir z:hroe ] tipo de
muestraque serd elegido. Proponemas lcs métodos probabilisticsz y no
probabiliticos para seleccionar a los entrevistados, Los métod
probabilisticos wtilizan un procedimiento que asegura que a
miembrc  del grupe de donde e obtendra la muentra tenga una
probabilidad de ser seleccionado. El no probabilistico es aquel en ol
qua la muestra no se obtiene al azar,

&

DETERMINACION DEL TAMARD DE LA MUESTRA: Loon investigadores
deben 1. grande qu2 debe scr la mubstra seleccionada. E
investigoz - debe selercionar el problem2 jue onciva, el presupursss

12 c-aztitld necesaria en loo datos.

e

falad



El tamaRe de la muestra tendra efecto en el nivel de
cenfianza gque los gerentes tendrdn en los resultados del estudiv. Es
probable que el gerente tenga mds confianza e~ la exactitud del
~&l2uln si se toma una muestra grande y no una pequeRa.

ORGANIZACION DEL TRABAJO DE CAMPD: Inciuye la seleccidn,
capacitacidn, control y evaluacién de los miembr:s del personal de
campx. Los métcdos usedos en el camps son muy importantes porgqus
suelen abarcar una parte sustancial del presupuesto de investigac:4n
y constituyen una fuente potencial de sesgo. Los métodos del trabajs
de campa ectdn dictados sohre toda per el método para apilar
datas, los requisitos del muestrec y los tipos de i~‘:zrmacidn que
deban obtenerse.

TABULACION Y ANALISIS DE DATOS RECOPILADOS E INFORME DE LOS
RESULTADDS: Después de haber determinads el trabajo de camu.,
persiste la dificil tarea de procesar laz furmas de datos coapletacas
de manera que proporcionen la informacién que se requeria seann 2!
disefio del proyecto. Primero, las formas necesitan ser corve:
para asegurarse de que fueron seguidas las instru: inez, gque
hicierdn todas lac preguntas u observacionc: y qgue los
resultantes son congruentes y ldégicos de cada farma. Despuéc
datos deben ser preparados para la tabulacid4n, Esto significa aue
datos deben ser asignados a diversas cateqgorias y codific aes su
para que las respuestas puedan ser .:gturadas on computadc
tabulacidn y andlisis.

E! informe de vresultados de 1investigacién reprezserta el
prz:zto final del proceso de investigacisn., MNo importa
habilidad se hayan ejecutado todos los pases previos, el proy
tendrd éxito =i los reosultados se presentan de manera deficients

De aqui desprendemos que la mpania en estudic necesita d=
un proceso administrativo, el cual consiste en ectablecer objetive
estrategias; desarrollar la mejor planeacidn; poner en marcha !
plan, por altimo, idear 1r: procedimientos necesarios de contrel
evaluacidén de los resultadns,

Considerar a la adminsitracidén en términa. del  proaces:
adminsitrativo hace posible visualizar, anticipadamente, todo ajquella
que habrd& de interesarle. For principic de entas, la administracidn
se verd en la necesidad de plantear ‘us objetivaes v, si han sid:
suestez a@n marcha, los invosticadores de mercados podrdn rocupnilar
infarmacidén valiosa gue f: litard a los gerentes la determinacién de
metas mads procist y realizables.

aar



Por otro lado, si no se conocen los objetivos o nu se han
determinado adecuademente, elle repercutird negativamente en 1los
siguientes pasos del proceso administrativo.

INVESTIGACION DURANTE LA FASE oE ESTABLECIMIENTO DE
ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS: Las investigacionss durante estd fase del
process administrativo con frecuencia van dirigidas a identificar los
gustas  y  las nececidodes oo satisfechas de  rlgunes  grupes  de
Cansuml dorec.

INVESTIGACION DURANTE LA FASE DE PLANIFICACION: En general,
la investigacién de mercados puede ayudar a definir el mercado en
cuanty a los tipos de clientes, las necesidades que tienen éstos
respecto del producte, cémo se les satisface :on los productos
actualmente dispeonibles, cudle caracteristicas del producto son
impartantes, y -démo usan y eval®t- al producte los consumidores, todo
ells caando se planifican productos, campafias  publicitarias o
promoaciones.

INVESTIGACION DURANTE LA FASE DE PUESTA EN MARCHA DEL PLAN:
Cuando se pone en marcha un plan, la gerenzia debe supervisar su
efectividad, la cual probablemente signifiqu= nbtener datas
cuantitativrs sobrc las ventas de la empresa y de toda la industria
en diferentes Areas geograficas y por oegmentss apropiados del
mercado. Ndemds de estos datos, la gerencia deseard saber:

1» i el! plan estd lograndns el nivel deseado en la
disponibilidid de ventas.

2y Si los seamentos del mercads que se supgrvisan estan
viend: los anuncics publicitarics.

3) Si el material publicitaric extd comunicands el mensaje
propuasts,

1) Gi las promocicnes estdn alcanzands laz tasas descadas de
prueba.

51 El volumen de produsto que estdn usandec los contioridores.
£) Cudl es la tasa de reincidencia de los compradores.

Los punt::  anteriovos  influe
conservacidn del producte.,

en  de  forma directa a la




INVESTIGACION PARA EVALUAR LA EFICIENCIA DEL PROYECT?: Al
términe del periodo operative , la agerencia deberd evaluar el plan y
comparar lus resultados co~ los objetivos; tal evaluacidn implicard
una combinacidn global y la recopilacion de casi toda la iafrrmaci‘n
obtenida durante las fases de planeacidn y <ojecucidn, con especial
énfasis en las ventas, conservacién del producto en el mercado.
participacién on el mer-adu, costos de comer-:alizacidn v
contribucidn a las utilidades. Esta informac tombién Atil
para medir la difusién o= la marca, las tozar la prueba del
producto y la re:incidencia en la compra, las mavcas proferidas,
otras mediciones de lcs resultadas de la comercializacidn.

Si la oval n de fin de periodo hace patente que na se han
aluanzade los abjetives, esto podria deberse a una contingencia
imprevista, y por lo mismo, no cuantificada. En tal caswo, la gerencia
podria utilizar la investigacidn de mercades para averiguar las
causas del mal funcicnamiento y obtener la informacidén que le pzrmita
tomar las medidas correastivas procedentes.

FPor altime so propone una organizacién geogrdfica que comn se
menoiene anteriormente, se encuentra descentralizada y la toma de
decisiones se ve afectada asi como lus sostos de operacidn,

Esta compafia vende en todo el territoric nacional por o
tante necesita una organizacién geografica, la cual se muestra a
continuacidn:

El administrador participa en todos los pasos ant2s expuestaos
debide a gque estos tumnler con los elemenisz que conforman el preceso
administrativo, el cua! es 'a haoe de la Administracién.
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En la practica, se conccen diferentes definiciones de
mercadotesnia; ectar varian de acuerdo al Area de conocimientos en
que se utiliza el concepto y a los criterios de los autores que han
tenido la preccupacién de buscar una definicion adecuada para este
concepto, ya que cada persona define el concepto de Mercadotecnia
como mejor le parece o le conviene. Podemos decir gue Mercadotecn:ia
es wuna s:-tividad administrativa dirigida a satisfacer recesidades ,
desess a través de intercambiocs, mediante una retribuc:ién adecuads a
quienes les proporéionen dichos satisfactores.

La Investigacién de Mercados ayuda a definir el mercado, en
cuantn a los tipos de clientes, las necesidades que tienen éstoc,
respecto del producto,como se 1les satisface con 1los productos
actualmente dispounibles, cuales caracteristicas del producto son
importantrz y como usan y evaluan al producto los consumidores, tod:

ello cuande se planifican productos, campafas publicitarias o
promociones.

Cuando se peone en marcha un plan, la Serenci1a debe supervis:z
su efectividad, lo cual significa que probablemente se obtengan cat
cuantitativos sobre las ventas de la empresa y de toda la industri
en las diferentes Areas geogrdficas y por segmentss spropiados de!l
merzado. Ademdz dc estos datos, la Gerencia deseard saber:

1> 8i el plan estd logrands el nivel! deseado en
dispenibilidad de ventas.

&) 8i los segmentos del mercado que se supervisan estas
viends las anuncios publicitarios,

Si el material publicitario estd comunicando el mensaje

propues

47 Si las promociones estdn alcanzando las tasas deseada: He
prueba.

35) £1 valamen de productc  que estdn adquiriendeo los
consumidores.

€Y ~ual ec ! *asa de reincidencia de los compradores.

Al terminar el peridtde cperative, la Gerencia deseari evaluar
el plan y comparar los resultados con los cobjetivos; tal evaluansitn
implicard una combinacidn glabal y la recopilacidn d2 casi toda !a
formacidn obtenida durante las fases A= planeacidn y ejecucidn y
con espects! enfasi1s en 'e conservesidn del producto.,




. €1 administrador deberd pa-ticipar en la elaboracidén de la
Investigacisn de Mercados con el propésits de contar con la
informacién referente al comportamiento del producto en el m-rcade
can el fin de tomar las decisiones adecuadas para conservarloe en el
gusto del consumidor, toda vez que de la infarmacidén derivada de la
investigacidn va & sentar las bases del plan a Seguiv.

As{ mismo 1a preparacién académica, la expeviencia dentro del
ramo implica la utilizacién adecuada de las técnicas de Investigacidn
de Mercados para la  -~onservazidn del producte, es decir que e
personal idénes debe contar con el perfil adecuade para el desarrolle
de la actividad mercadelogica, nos referimos a las caracteristicas
del personal, alounas de las cuales sefalamos & continuacidn:
Carisma, don de mando, creatividad, dinamismo, etc.

Cabe mencionar gque la investigazién de mercados influye en
gran medida en las ventas del producte y por la tanto en iz
utilidades de la empresa, lo cual estriba on que se deden asignar
mayores recursos a esta rama de investigacidn, los cuales no se veran
afectados en los costos debide a 1o antes mencionado.

Hacemos incapie que la Investigacién de Mercados debe
reatizarse por lo menos con un frecuencia promedin de dos veces al
afio.

La publicidad es una {irax pagada de comunicacidn impercanal
de los productos de una organizacidédn; se trasmita a una audie
seleccionada de personas mediante un Medieo Masivo de Comuricacidn,

Las personas y las wryanizaciones en su mayoria wtilizan la
publicidad para dar a conocer sus productos, es la presentacién y
promacién de mercancias, productos o servicios de un patrocinador
identificado. De esta forma se insta :1 ronsumidor a comprar el
producto o« a aceptar un punto de vista.

Como herrami—nta de la mercadotecnia, su caracteristica mas
importante es gue, al! usarla, un mensaje idéntico es dirigido a un
gran ndmero de consumidores potonciales, pretende gque l: gentz se de
cuenta de lo que necesiti, y a su ver hacerla desear adqguirir el
producteo.

De msta manera sc introducen nuevas =raductls y también se

aQuL Yt os2

describen nueves usos y caracteristicas y mejoras para los
encueantran en el merzada. El objetivs de la pubilicidad =5
las ventas ya sea de manera inmediata en el futy

Algunos de los medins utilizedos para promover el producte

aungue, este praceste un indive constante 42 ventas se necy ita
promover de la sigmiente  manera tDatag wbtenidos mediantz la
invaestiga-i&n de y: T.W. €% va que este es mom d
alzance y ;onetra Padin 7% la . cfal de -ate llega

1os lugares y si tomamos en cuenls oo on las hogares que



hay radio; Revistas 3% en México existen 133 revistas dirigidas al
consumidor.

Periédico 4% aqui se debe tomar en cuenta que en la
Rep“lica Mexica=a se cuenta c<cor 29 periddicos aunado a est 1
publicacién de estos es diaria; Anupciec 19% esta es colgocada en
lugares abiertos y cerrados en donde el consumidor pasa o s€ detiene
brevemente.

Podemos mencionar que la segmentacién de mercado actual es
aceptable pers so recomienda ampliarla, ya que al hacer esto se lleq=
a mas consumidores y por lo tanto significa una mayor conservaztii~
del producto.

La Investigacién de Mercados se puede realizar de dos formas:

A) Dertro de la empresa la cual debe contar con una Area do
Investigacidn de Mercados (DEFARTAMENTO DE MERCADOTECNIA)

B) Fuera de la empresa, por medic de agenrcias dedicadas & 1z
Investigacidn de Mercados, las =uales son contratadas por la entidad
cuando no se cucnta en su estructura con una Area de Investiaar
Merzadas. (MERPCADOTECNIA)

Per dltimoc podemos recomendar que al nx contarse «con
instalaciones adecuadas, o5 decir, cn un solo lugar de trabz;:
descentralizan las decisiones,lo cual :implica tiempos y movimient:
inadecuados para el desarrollo de las actividades laborales. Lo
se subsanaria centralizando las instalaciones de la empresa a nivel
administrative,
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Pequena,Mediana y Gran Empresa en Mexico
Fuente de Informacion :SECOF! (1989)
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Actividad Comercial
Fuente de Informacion:SECOFI (1989)
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Fuente de Infeanmiicn:SECOUT (1987)
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Podemss mencionar que aungue la gran ampresa ccupa un 5% del
tota! de las ompresas 2stablecidas, en comnaracidén zon el 35% de la
pequera y .aediana empresa, se hace notar que la actividad comercial
Jda la gret ~cmpresa sdla rebasa en un 20% a3 la empresa pequera y
mediana.

Cabue hacer mencidén que la generacién de empleos por las
empresas pequedas y medianas sdlo es superada en 1&€% por la gran
cnproga,

El P.I.B. es 2xcaparado por 12 gran empresa; tan s$lo en un
I A comparacién de la mediana vy pequeRa empresa.

Podemcs hacer notar que la man: de ohra empleada per la
pequolia y mediana empresa en conjunto es del 58% en comparacién con
la gran empresa.
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