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INTRODUCCIDN 



¡.======= 
~ll==~=============IN=T=R=O~D=U=CC=l=O=N==============.,Jl 

En la ~ctualidad, las téi:n1cas empresari~les están 
evoluc1o::•nand•:• de manera continua y progresiva, esto provoca qu8 lo$ 
ccno:·ci~i:?ntoz a! respecto:• sean obsoletos en poco ~iempo y que lo:. 
e je•:uti .. •os que 1:u:L1pan puesto~ de ni "el medio al to;. en las empre~as se 
'Vean ::.•:ometid·:o::. ·:ont1nudmente a la explosión de nuevas técn1o:a~. 
Mueren unos pr•:iduo:tos, nacen otl"'os, se cambiar. lo~ mo?Ycc:dos, ~oc!: 
el l•:i i,.l.V una i:reciente d1nám1 1:a, creando u:-.:- ~cns1Jn entr€ l,:is 
profesi•:in~les del ramo. F'al'"a :::.:--:::-::"' esta tens1ór.i secuela de :.: 
sociedad de o:.on$umo, e:s:1ste ::ra solución que..• la fc.rmac!1..."n 
continua, es decir, una preparación profesional congtan~~. 

Durante muchos a~os, la enseRan:a, asi como la práct1c3 dn l~ 
mero;adotecnia en la mayor parte del mund•:o, h.:1. =·-~f.1 1dc. ir.~~nsampnti:o ~ ..._ 
falta de un3 ·:c0mb1naci6n de conceptos y p1~.3ct1•:5s gercnciale:;. d:> l.= 
mercadotecnia con el medio ambiente ~prcpiado. 

áre~ de mercad0:itecn1a Ce L.r.~ amprr.:,;;~ ti2;.- l.;o. 
responsabilidad principal de inter; -~t.:"'" el medio y da ayud.:i a ¡¿; 
d:rec•:ión a m¿1no.1ar y dirigir su:. recurs•:•s, de c.\CLtí:~rd•;• ·:ori l~-. 
cambiantes n~ces:dadQs de~ mercado. 

La mercadotecG1a consiste en saber lnfluir, ef1~1entP 
hábilmentE:, son1-.""'· el consumidor para sati-;;;facer sus neces1dadt:>o., 
mu tu•:• be ne f i ·:: ,: . 

La ~·Y2·:,..., ... ":r:· ¡,V8$li;c.10.::•:1r1 S<: -q-.-·.1:··· .... r:, :1:im~·-· 1 ~ ~.:t PC•l' 1:1r .. :1:• 
capitul:_, :.::: ..... ;,_;~l<;s :,~ :.!c.:::-'~·"'"'"."\ c•:intinuuci•!·n: 

!>entr•:• del primer •:apítuh:• suii'alarem•:oi;:; la impo1·tan.:1;, ~Ut; 
tiene la empresa, su!· ~nteccdentcs y caracteri~ticas; ya que la ~ld~ 
humana reposa, en su ·:c•n.junto, ~u~rE· l~ sati5f~cci6n de deter11•1n~dAs 
ne•:e::::ideades. En la i1mpli~ci·~n y ref1r1am1ent.:- de las mismas, radica e..•l 
des~rról!~ ¿ú 1~ c~ltL\ra materiea: y

1
espiritual del~~ pu~blos. 

C:1 c1 segundo •:i'lpi tul o trataremos el prop6si to d·::- la 
ln•_,e .... t~90»:1°~n :ip Mero.:c;d.:-- "'.·1 •:u.:l.l es prop.:·l'·:ii:mi\r inf·:·l"'maci~r, al 
p·:··.•·:-=-: ele· t~mµrt>s.J prir: f.-·;!!'t~.rlr.c::: lc:i idc.?~tifi1:aci·~n de L;12 
op·.·r·t,._i.~c:~ .. d : ~·:~.:-. s:tlta•:i·~·n prc•blemática e\ fin de que pueda tomar las 
~:j0re~ ~1~is1·~n~~ pos1bl~s cuando ~nfrenten tales situaciones. 



El tercer capítulo hablaremos acerca de la ~mprF:~ en 
estudi~, Coca Cola Export Corporation, de sus origenes, asi ~omo, d8 
su desarYollo a nivel mL1nt!ial, peYo en forma específica en Mé:..ic•: y 
!,. ....... E~tad•:-$ ~:-.ido:::.. 

En el cuarto capitulo tratat4""1•:·<.; la metodología a seguir 
dondro el pYobleina a tr='"::.~ es la conservación del producto, el •:ual 
vam•:as .:i :"t?du•:ir a sus o.s~cct·:is y relaciones fundamental e~ a fin de 
poder in1c1ar su estud1~ , el cual será por medi0 del cuestionario, 
este es un instrumento de recopilación de infoYmación, el cual fué 
d;.ser:ado en base: Al marco 1:.::ice;:itual en qu~ se apoyo:> e: presente 
tr"ab,;iJ':•, • ="S hipótc:.is =tuc se pri::-t<:<nd~n probaY as1 como l.::: 
ohj~tivos de la investigación. 

F1na:.~~ntE dentrc del quinto capítulo, daremos a conocer las 
con•:lusiones, recomendaciones. REsultado del an41i!isi5 del 
cuest1onari:o aplicad•:> a la ampresa en estudi.:·. 



CAPITULO I 

LA EMPRESA 



1.1 ANTECEDENTES E IMPOIHANClA 

La~ empres4'1S son i=l pr1n..:1oal factol" din.!\mi•:•:· en \¿¡. ec:-:.rr·.'"' 
de una na 1:i6r " a L., ..... :, i:.:inst1ti.1yen ur. :-:1e:::!i-:· -~: 1..hstribu..:1.~n oue 
inn ... yt: directamente e., la \. tda privada de? sus habitantes. Este".\ 
influencia, de l1po soc1o-econ6mlco, jLt!Ct~fi~a lP transfc.rma>:U•n 
ai:tual más •::i menos rAp1da a que t1t>ndnn 11;-s raises seg1jn e:! i.:ar~·:ter 

y efiC.3•:1C\ d~ sus .;ir9.an1=,-.. i-:•n0s. 

P•::>r lo tanto, def1nlt·em·~s a L"" Empresa •:om.;1 : Un=- ont1dad 
económica dest1n'""•da a Pl"·~du.:ir bief"'IC?S C• seYv1 1:ic-:; =ara vendeYl•"s ':I 
o~tenel" un benefí~10. 

La ley l"E'•:onoce .- ._,,utc•·i::a pa'"~ r';::-~li::ar do~- .. 'fl~-. .J.dc:\ 
act1v1dad productiv~ qu~ de al9ún ~~da s~tisf~ga las necesidades del 
hombre, 

[n la empresa se mater1a.l1::~n: L.3 capacidad int;;:•le•:tLtal. la 
ri'?~ponsab1lidad y la •:ir _;k,ni:: .... ,ci·~·n; .:.-ndii:i•:•nes ,_-, fact·:•res 
lnd1spensables para la ~roducci6n, oromueve además, el crecimiento y 
r~esarr•:•llO pOl"'QUe la !,...."€'1"'=':•'.•n ':'-•=de SeY fa.:t..::•t' determinante -~t:'°C 
la:; fuer::.J.s de 1~ •:Jfe>rt.- :: !: jr. ~:.;~"'.!. 

Por lC• ~ ..... ~ - ·:: ·-, deduce que en nuestrc cai!3 la 
tedistt:ibuclón del ingres•:· debe ! levEirse a cabo tomand•:i como punto 
bás i c.;:o. la i nveys 1 ón t ant•:i ptJbl i ca •:c•mc pr l vad.,.'\ C• ex ter i o:-r, 1 a .:ua l 
serA determinante para mejorar el nivel de empleo así como el ingreso 
de la =·:·-:tedad y 1:onsecuentemente tenga un increment•:i tantc• en los 
volúmenes de orodu•:Ci·~n com•:i en 13 produ•:tividad. 

En los .:1lb 0:ire~ de 13. humanidad la vida '.:'Yil mu•:h•:• más sencilla 
ClL~e en !3 ao:tualid=i.d: ·=-"d, f-:-milt.;\ vivi.:i en su mund•::i pro:ipic• y tenía 
que obtenet al1m0ntos, fabri·:aba pr<:·pi:1 ..... .,.p2., cal=ado, 
tnstrLtmentos dr? trab,, J•:O, cc•nstrLd.oi.n SLts propias cas:.:;. Pn un.- sol.o\ 
palabl""a, tenL:in que o;:e,.. ~ut1:•suf1cientes en la satisfao:ci·~n d•:: sus 
nece~idades, p~,...a ello l'ab~jaban l~rgas jornadas. 

Confol"'me fué aument,"'\nc1·:· la pciblacio!on •::-d:-i tnd1viCu-: .:.; ~uc 

dedic--.-:j.: a una E>.ctividud _·:rer'"'":-,t¿ seg1)n sus habilidi\des, p•':'I'" l·:o 
tanto ha~:.3 Q·.!l~nP.s ca::aban, pes•:.J.ban, rccole.:t:i.b.:\n frvtc::, 
'sbr!·:aban diversos ·:•hj.:::t.•:.s, et-:., .:.freo:iend·:• sus e"'i:edentes con el 
propósito de ~;k~ ti s fa cor sus requer i m 1 en to::;. 

En esta eta.p."l denominada de la Comunidad Primitiva fué en la 
que apareció la División Social del Trabajo, la que estaba 
determin~da por ~1 sexo. En su~ primitivos inicios, el ~omercio se 
llevaba a cabo dP manora l rK i pi ente •:•:in ~ •:-•s e'.>'.cedentes •:ibteni dos 
después de cubt'"i.t sus necestdüdes de> aut.:·-consumo señaladas 
anteYieirmente. 

Con el n"'·:imi(.•nt.•:• de la Pe·.'·:>lL1•:i~·n tnd•.1-;tr1.=d que· ~e .::o,..11;11n6 
en 175•) y se pr·~lon96 hasta el ar..:;i de 19~lO, el mundo:• ,:~11,t-· •, ci•::ir 
completo por ';-s tYan.;f,-,,.-r,o~,·-.-r.c:-, ,.-;:;a! i=.:: .. -'a:; an ! ;:17 ::i~pr~:;::: ya que 
SL1 : =-:-= .. .:o··· inventos de tc•ck• tipc•, culm1nand·:• .:.:-ri la pr-:•du•:cibn y 
consumo masa, ~si e~~· l~ c1'"ea~1~n ~~ granden omp1'"•?5J~ 
industriales, comerciales y de servio:1.-:· que ·:a1'".:i•:ter 1::an el mundo 
modern•:•. 



1.2 CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA MODERNA 

Lds c~racteristicas básica~ de la empresa son: 

A) Es una pers•:.na .jurídica, ya que se trata de una entidad 
co~ derechos y oblio,~iones establecidas por la ley. 

Bl Es una unidad econ6m1ca ooroue ~u finalidad ~s lucrat1v~, 
~~ decir, su principal ObJetivo e~ económico. 

Las actividade~ de unci ~mpr~sa pueden desarrollar'.3e en 
lugare:::> distintos per•:• per~iguen la obtención de- una utilidad t~:iic.:i. 
Del mismo modo, capitale9 que pertenecPn a d!ferentcs tit~lares, pPro 
que est~n destinados a un~ misma actividad económica, buscan tambiér1 
una ga""'ancia iíni ca, <?n ambos casoc::; se é1•:e que 1 a '=!mpre?.:· e-:. una 
unidad económica. 

C~ EJerce una acción mercantil, ya que compra para produ~!1, 
para vender,et~. 

0) Asume la t•:it~! re-:;::ions.Jt>ilidad c:!~l ri1.:?sg 1:• de pérdida. ~st.r. 
es una de la: características más ~obresalientes. pues a tr~vés d~ ~u 

administración es la ónica r-esponsable del buen o mal desarr-•:-l ! - je_> 

ta entidad, pueden registr-arse pérd:das ganancias, éxitoE 
fracasos, progresc.>s o estñncamientos; todo ell·::. es c. cuente> y r1esg•:• 
e:-:clusivo de la empresa, la .:ual debe encarar estas •:,-.ntingenc1~~ -. 
inclus•::. hasta la pérdida t•:•t.:.\: de los bienes. 

E't Es una entidad social ya que s1.1 pr-opósiti:• e:> servir ~ 15 
sociedad an la que so encuentra inmcr~a. 

F) Puede ser finiquitada cuand·:• ·:onveng.:i ,·. los interese:; :fe~ 

empresar1~. 

1.3 ACTIVIDAD EMPRESARIAL 

Tc.d.a actividad empresarial puede dividirse en dos par-tes 
principales: El vendedor- y el comprador, cad"l una de ellas c·:r"':r.:::-- 1 .­

la actividad empresarial desde su punt~ de vist·. 

Una tr~~~ac~il:, mercantil ~~ es tot~lment¿ satisf~:t:ri~ 

hasta que amb?.s ~artes creen haber logrado Sll propósito. El c1'.1mul :i ':!e 
cmpres~s representan la actividad de millones de v~ndedores oue 
trabajan individual o colectivamente ~on el propoó~ito de producir- y 
distribuir bienes y servicios que demanda el consumidor, supone una 
enorme tarea. Por- ellos se ha desarrol lcld•:i un sistem~ comple.j•:O de 
empresas industriales, comerciales y de servi~ios que han ayudado ha 
simplificar mu~has operaciones fSÍ como realizar- uri esfuerzo 
uni f1•.:cJ.do. 



Cab~ hacer menci1.\n que, además de prC•i'·=·r · :.:•nar bienes 
servicto'i necesar1os para satisfacer las ne.:esidade~ humanas, un 
negoc10 también se establece pari'. :•btener •_ma utilidad. misma 
utilidad que .;.~.1.'.'I e'>.l::.~!.·:. si qucidc> ··~ ;:o;.;ced~n":!' después de que la 
empra~a. ha-,.:i. pagad•:• t•:id·:-s l·:>s •:ostos. Dir::hos •:ost•:s ·::i::i¡-'re •. ~eYán 
;ospectos de 1.:1~ ·: :•mprit':., l•Js tranc;por tes, la fc,bt'"i c3ci6n, la·_; ventas, 
!a entrega, el tyabaJOr l• administYac1ón, la supervi~i~n y la 
d1 recci ~·n, 

1.3.1 PROPOSITO DE LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL 

Un gran ret0 para la empresa moderna ~s ~l de utili:ar los 
re•:Ltrfr:·~ disponibles para C•'"l,...c;egLtir •:•:in la má~.;ima efectividaC y 
e.:onomia los bienes y serví :1 1:is que la g!?nt.? ne 1:c,...ita :.: desea. P"'ra 
hacer frente a las demandas del mercado::. de ..:onsum•:• se requieren 
dif~r~ntes tipos de actividad empYesarial. A cont1nt1aci6n se detallan 
trc$ cateq~ria~ para llev~r ~ cab~ estas activid~de~: 

A{ Activ1dade~ que produ~en bienes 
P' A~tividades qu~ d:str1bL1yen b1enes 
(\ A..:t1vid~des qLLC ofrecen serv1c1as 

Al Actividades que producen bienes: 
Es ta~ se .: las i f i can P.n produc t•::ires de mate Y i as primas y 

product0Ye3 de bieneG de fabricación. 
Dentro de los primQ:--cs ;;~ 2;-,.:¡_;2ntr.:-.:-. :.n.:lJ::.das l'"':;:; '::!m¡::::::;:;ii~ 

;1,gYi·:~las, • . !:!<;;.tales, ganaderas, ¡-•esqL1eras, mineras, etc., las 
cuales producen mey.:ar.::ias t3les. •:•::im•:, combustibles, alimento5, fibYas 
n:-4:1Jr.3 lP.~ -:it·:. 

~n la~ segundas se encuentr~n comprendidaE las ~mpresas, que 
·~·:1111bin~~''• r<.! .;1;i¡-,, .:;.~t:::>".:\r ·".' tr.:mc:.f.-:rm~n l!tc; m.~teriac oYimas e; la;; 
•:ua!~s SD ~.:;, denomtnd empn;:~~.J.:::; manufactureras; l"'E;.:iben los insumos 
de l~i.s iridu5t,.i:.··, b~si•:a;; y l•:•'O"i transfoyman en productos terminados. 

B> Actividades de distribución de bienes: 
Un~ ve:: que l C•<::i ar ti •:Lt 1 ·:is han -::; ido produc i de•<:, deben ser 

puPstos a d1spos1r::1~n d~ l:= con~umid~~os, las empresa~ qL= c~mpr~n y 
vanrJan n1eor 1:i\nci.i'é~ ·=• l:ir-, tran5pc.rtar1 del produ•:tc.: al •=••nsumidor 
roc:ben el nombre de cmpr:~~s distrib~idor~$. 

C) Actividades que ofrecen servicios: 
Al9Linas empresa5 r- pro-ju·.:en biones ni tamµuc..: i:c1mpran :.:.,, 

venden mero.:ancía5. En ~u "-'l · 'r'E' '"iP.d~ :~n :\ prest~;y servi•:i•:is, •:on le• 
cual reali:an une contr1bución d1r~cta ~l proceso de rlistribución. 

1.4 CLASIFICACION DE LAS E~PP.ESAS 

Par-a p1:1rjr1r rjetprmir:•:-- ~.:·= ~-F.'•:h•:->S y •:iper-0\•:i•:•ni:?s .Ja 
::-.,,.-·-:-:.-:;, ..--, m.:.I; ~-i~ d0 re91str·:· -·''":'·::, nc•:esitami:•s •:-la~if 

d=?ntr.:· del .;Jr"up..:· gt~nl-ri·· r .. r.-=i.ltd~~d de 1-~o?-
estriban su-: -8mcijan;:a-; y •7LL'll.~; ·.;1..1~: di fPren·:· ::i~. 

3 



L<:1.s empre:sas se clasifican tradici•:inalmente en tres grande~ 

ramas: 
A) De servicios 8) Comerciales C) Industriales 

A) De servicios : Son i\quellas en las que, i.:on el esfL1er::~:i 
del hombre producen un servicio para la mejoriA de una i:olcctividad 
en dete..-minada regi·~n sin que el producto, ob.jet•::'I del sefvic-1·:. tenga 
naturaleza corp6re~. 

Dentro c!e este tipo de empresas se en•:uentran prinr:ipalmente: 

1) Sin •:oncesi6n.- Son aquellas ~ue nci req1 . .11 •. c!'1 mas qu":' E"'n 
algun•:."5 casos l i :en•:ia de funcionamiento de parte de las aut.:ir1dades 
para •':·pt?r2" .... 

.:..' Conces1c•nadas por el Estadc•.- S•:in aquellas autorizadas pe:•:' 
el Estado, pero sus servicios no -~n de ~~r~:ter financ1er·:. 

B> Comercialesz Sc•n las empresas qui= z;e dedic.:\n ~ -1c;.:, 
•..::ie1~ta clase de bienes c. productos, ·=•:in el objet•:• de venderlo:.$ 
p~s~er~:rmente en el mismo estado fis1c~ c0n que fueron adqu~r:·:=. 
aumentando ~1 prec:o d~ costo o adquisición, obten1end0 un porcentv.!e 
denominad:.:• margen de utilidad. Este tipo de empresas. son 
intermediarias entre el productor y el •:•)nsumidor·. 

1) E·~tractivas.- S•:in aquéllas que se dedican a la e><trac.:.io!·n 
de las riquezas naturales, sin modificar su estado orig1nal, est2 
tip1: 1 de empresE<s ~e subdividen en: 

Al De recursos renovables.- S~r ,q~~'le~ cuyas ~ct1vidade~ 
encaminan a e~plotar los recursos rencva~le9 por ejemplo, i~ 
Indust~i~ Maderera. 

B) De recursos no r:enovables.-·3on aquellas •:uy.=-.. ,:1.:ti.-1oad 
fL1r-::'.~~-~ntal trae •:-:insigc· la ext1nci6r. do re•:ursos .-u:1t1.. .. ·.:.:c::=, por 
ejemplo, !--' ·:':.--::i:. :;:·, t(a.:ti-1~c. :,:rmo l,:l petr 1:.lera y la :T'~tál1c.:>, 

2) !.,dustria::> de tranformac16n.- Las que ~-= dedican 
adquirí- materia ~rima par~ someterl• a un proceso de ~ran$fcrmaci~n 
o manufactura Que al fin~l obt~ndr~ Lln produ~t~ con car3cteristicas 
natL~r~le=~ diferenteE ~ los a•Jquirido~ _r1;inalmente. 

1.5 COMPONENTES BASICOS DE LA EMPRESA , 
"!"•:•di<. ::-•:ti vi dad ro..>mpri¿_•s41.r 1 al rresenta •:onstantemente el 

pr.::bl.:rr.=i tlo ·:·'.•m•:. hacer el traba.je• 11:• mejor D•:>Sible, en un tielf!pc• 
mi~t~~. ~or 11 minimo r~~fuer~o y al menc.r costo. 

En tcd2 ~mpre=a 

·· -~:;::.".!~.:'·.:::"'~ '·1'-"~ ·"'l:i1?nd911 
e~1sten un~ serie 

01 -~.j=tiv~ general. 
1 

de compo:ine;ites. 



Loa ci:omponentes básicos de una empresa que atienden ... ~ QU 
objetivo son: personal, materiales, sistema y equipo. 

1) Personal.- Se refiere a todos los grupos human•:is de l•::is 
demás componentes, estf! es el más importante porque es el que utili::a 
materia.les y sigue paso a paso los prc-•:edimientos asi •:orno también la 
op~r.::.ciOn dt:'! equipo. Al personal !·:. podem1::i·....: clasificar · l"­
siguiente manerM: 

A> Obreroo;;.- E'=' tos pueden calificados y n•:i ·:ali ficu.rt·:i!Z, 
según requieran tener cono•:imicntos pericias especiales pura 
ingresar a su puesto. 

ID Emp!Eo>ad•:-s ... So...1 trab .. "\j•:• requiere m:O\y·:-1· esfuer.:~· intelectL1al 
}' de servi•:i.:-; est·~<; pueden •:lasifi·:ar •:alifi·:ados y no 
•:ali ficados. 

C) Supervisores.- Su función es la de vigilar el ~umplimiento 
exacto de los planes, órdenes e instrucciones sefialadas. 

0) Técricos.- S•::in aquel las personas que •:.,n base en un 
conju~to de reglas o ;·rin~ipio~ cientifico~ aplican sus conocimientos 
y su creatividad. 

E) Alto~ e1ecL~tlvos.- Es tod-::i aquel persor..al en quienes 
predomina l~ fun~i~n 3dministr3tiva sobre la técnica. 

F) Directores y Administradores.- Son aquellos individuos 
cuyas funciones principales son las de fijar •.:tbjetivos. p•.:ilíti•:a3, 
planes gen~rales y revis~r res~lt~i~- finales. 

::.' M.=1t2r::.3l~~.- Se ~·efiere al •:Ctnjunb:· dE' in~1..un:.s que se 
pY•::icesan y :·:,-'-' • .,,... paru prod1..1.:ir un 5crvi•:io, infc•!'"ma•:ión o el 
~r~ducto t-~~:n~~=. pu~~er :~3sificarse en: 

A) Bienes materiales.- Aquel los bi2nes muebles e inmuebles 
que integran la empresa. 

8) Materias primas.- L•::is elementos corpi!•reos que har. de 
tY'o"\nsfc•rmarse en pr·:0du.:t•::is. E:d:=ten también materL•s au~,i]i.:i1es, e$ 
de•: i Y, aqL1e 11 as QLte aunque no f c•rman par te del prodLtC t·:i, son 
necesarias para su producción. 

C) Dinero.- La emprc:is.:i. nece~ita y cuentü •:on efoctivo, es 
decir, lo que se tiP.r::> d!=p0nible ::-".'Ira qast.:•5 di ar i·=-~ y/: urgentes, 
además posee cc•mo repre!:;~ntaci·~n . del -vc.lor de tod.:1s los bienes 
mer.•:ioni:ldos, un r:apital •.:.0: 0 nst:itu1do por val,:•rcs, acciones, 
obligaciona~, ~t~. 

:_") Sistt:?mas.-· Compre.•nde t.:•d•:• el cu~"?rp·:· ·:·rgáni•:C• 
Pr"•:Ocedim1ent 1:•s, métodc•sr et•:., por- meCi:· rl¡: l•::is cuale!:.- se 1···'1r-=>·, 
cb;cti~o~ ~~ la ~~~~re~~, ,=~-= deLan ~star ~oordtnad~s -~~.1 
elemonto personal y vicever~a. Por ejemplo: 



A·· Sistema de plan1ficacU1n.- Se onfocan a la actividad de 
proyt:ctar· l~ vida de la empresa a lo largo del tiempo n•J sólo en ur.a 
direcc1.~n -la actual- si no buscando nuevos caminos y adoptando S!.t 
exi!>tencia a la de l.:.s sistemas de los cuales vive. 

B) Sistema orcianizativo.- Consiste en la 
de astar estructurada la empresa, es decir, 
funciones, niv~les jerArqui·:~s, grado 
descentrali~aci6n. 

forma de com·:• debe 
su separación de 
de delegac16n, 

C) Sistema de información.- Es aquél en que ~ través de sus 
•:omponentes, toma 1 os da t.:os de la ac ti vi d..:.d pu. r ::. ·:.:.nduc ir l.:''=" 
sucesivas fa~es y grad·:•-;; de elaboraci·~n al proceso de desi·:ión. 

0) Sistema de u•r.tr.:·L- El •:or.trol es la ec::enc1a di:l 
funcionamient•:i de la empresa como sistema. 

E) Sistemas operativos.- Son el conjLlnt•:a d!:? hombres .• m.::.:!;.:.;.. 
de? todo tipo, cuyas actividi!'I.¿<:"." ;;,e encadenan ~r.tre si, de 1nodo QUE' 
persiguen la conse·:•J·:i·~n de un •:•bjetivo o:omo'.1n, y ~mtr:- !o~ qul":! 
producen transferencias de inform~~!6n, bi=res y servicios ~on 
arreglo a pr~cedim1entos definidos. 

-11 Equipo: Es el términc• utili:ad.:1 par.::. identiflcar ~:.e:. 
instrumentos o herramientas que completan el trabajo, aplican ffi~= Pi 
detalle la acción de maquinaria. 

1.6 TAMAÑO DE LAS EMPRESAS 

1.6.1 PEQUEÑA Y MEDIANA EMPRESA 

1.6.1.1 CONCEPTO Y CARnCTEPIST!CAS 

Constituyen una parte del ~H"up•:• conocido c1Jmc· pequeñas 
mediana:: empresas, "aque~ las en las cLtáles la propiedad del c.:l;:;i t ... ;: 
sa identifica •:on la direc.:ión efectiva y respc.nde a unos 1:riten1:.:., 
:limens1.:•nales ligados a unas 1:aracteristica5 de •:onductc y podE"r 
económico".< 1) 

Tres rc3sgos merecen ser tomado~ en .:uenta a E?ste respco;:t.:.: 
* Un Capital repartidu entre los ~ocios . 
.... Una autonomía real de finünciamient.: y gesti·~n. 

•Un n!v~l de desarrollo dimens1onal. 

~-= clefine com.:· peq:.1cí.:' empresa ;, "Aquella qu- posee el dueñc• 
en plena libertad, manGj:td.:- aut6n·:.~""\mm1t;e y que n•:• es dominante en la 
rain.~ -;··:- ·=·P~r·:\". (2.' 

<1 t.·ic-rre Y'JI?!;. EtarrE'yrE:?. C•:im,:· Administrar Pequoñar.. y 
Me.Ji _.,.,.-5 r:~pr'"e·~as. F'•:•dr1gL1e= 'Jalon.:ia Jc•dqLlin. 

:::• :".!:.·--::c-•:i·'.•n De Empresas pequeñas C•:.m•:• AdministrM· 
Peque~as Y Med!a11~s ~.~presas. Rodrigue= Valencia Joaquin. 
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Es nccesar1~ •:on~1der~1- el •.ritel"l•.• adopt.c\d:• por la 
Subs~.:.retdYÍ-"' de incre~os de la S.H.1: .:--·. 1 ,;r, relación ~ qL1e r>" 1,· 'lllí" 
debe de entenders"e como mediana >' pequeñ¿:¡ emµYesa y el de 
rei;;:i·:inali;:.:i·:i~n ¡:ior el monte• de ingres·:i~, es der:ir. que .:;ued.:in 
.::atalogadas comi.:- t .. "les:' "Aquel L"s cmprc~as •:uyos ingreo;;.:·-:: :i·:umLdable~:. 
¿n al eyercic10 inmediato ~ntl•rt0r no sean superiores ~ 20,000,' ~~.00 
<Veinte M1ll.::·n1~":::> ch~ peso-:; 1)(l!t1)1) M.N.J, pt\'r•:· tampoco inferit::•res .a 
1,51)1),1)00.00 1 Un Mill·~n y inedl·:· 1..1.::- pcs•:is 00/1c)(l M.N. )f3) 

E .... is ten una 
t 1 po ..:m,: .~es.:i.'Si, 

serie e:~ •:.::ir:\ct.,- ... ístic.:i::. .¡ue son C•:.mune:; .:. 
"' •:ontinuad~·n se ci~;in algunas de las más 

gcn~r:lli:::.Jd:i-: · 

* P•:oca n1ng.,• ~~re.:;~?i:d~!'~ d~ la Ad~inictraci6n.-
F::..:in.:i~lmL>ntt:-, :.:i dire1;.~1~~n dE le. µeqL1er:~ empYese; y en •:ocas1one?s de 
l.1 median~ e7.prn2a se P.n•:uentrc< .:>. ·:aygc· de una sola pers•:inc. que 
•:u~~nt.J con muy poc•:is au'r.1liares y en le; mayoria de los casos cst.::. 
pet·~.:•n,:¡ no ~slt1 capac1tadG1 par.i lli?v~r e'.\ .;abo esta función. 

11- F::-lta de dCces•:• al •:apitaL- Est".? es un probl-::'.'!);;;. que se 
pre::.;ent.a ··:ir mucha frc•:uen..:10 en la peqL11~r..3. empresa debiJ..:1 a dos 
..:~u~as pr1~1pales: La ignoYac:~ por parte del peque~o empresario de 
la e·~istenc1c'.\ de fuentes de f1nitricicim1entc· y la f•:irma en que éstas 
.~peran. 

La ~~!~a de con..:ocim1~nto accY..:a de l~ mejor manera de 
c~.p . ..,r.<:" :.:\ situa·:1ón de su ,.;:i~: . ..::c. J sus nece-::i:l.:i.des .;i.nte la:; 
posibles fuentes de f1nan•:i.'.\m1e:it.:,. 

• c~ntact- personal estrecho del direct~.· e~~ quiene= 
interv¡enen en l.:, emrri?~~L- La f':!•:1Iid.:1d •:•:in que el director est~ en 
.::•:1nt ::\•: t•:o di re 1:t 0: C•::ir. o:;LtZ> subord1 n?dos, ·:onst i tLtye Ltn a~pect,:. muy 
D•:isiti.v•:• ')'il qLI>:::> f.:i.•:iltla la •:•:omuni•:a.:i•~n. 

• P 1:is1 1:i•!•n p1:ic.:.1 d 0: 1m1nante E.•n el meYcad·:• d"" o_onsumc·.-·D.:.d.a SL• 

magnitud, la pequeña y mediana emp:-esa o::•:-ns1derada :.nrliv:dualmente S\: 
ltmita a t .... :i.b.:'ljar un mc.>rcaCo muy redu~·1d.:•, p·~r :o que sus o:ip~ra•:iones 
no ~~r- ·· ~en en forma import~~~s ~n el me!"c~do. 

Int1m~ ":>L:: -: '.·ri ,·,:in 13. •:•:•mur.:.,_~¿--1 loc:?.1.- Debid•:i =, lo:; 
eso:.:l.s•:•:. ,..e.:ursc.s en tod:•s c.•-:;p0 :t :o-: ,;.::.t.>re ti-:id·:· la pequeí;a o¡;.mpresa se 
liga a la comunid.:id l•;¡•:.::11 1 de la qu~ tiene que obtener bienes, 
persona.: ~·!1nir.1stt""¿¡l1·.o, 1n.'ln•:• de •:•bra ·:·::111 f1•:a-:,, materiets primas, 
eq1.oip:. ·~t.:. 

- :..a pc:p¿,ña ¡· mP-d1.:ir.:-; :::.~presa, 12~ y ha sidc• el :o"'°.;t~r más 
imp1.:ortante en la e:;tru,:tur.:. ir.dustri:i.l do::~ pals. Su imp•:ortancia 
~:id1·:~, básicamente, en su .:···ntr1t''":i·~·n efectiva al det.arrc•ll,:. 
t.<•:·:·n·~mi·:: - <;,•:-. 1:ial dto Mf!,.1•:·:•, qu12 se tr.Hht<.c.• r.?n }.:.:::; <:1lt.::is nivelE:;; de 
rJcupa•:1•'.·n fl''é.' r,=' venid·:. 9·.:in°:::irand• .• 

--··--- ---·--------·- -·· ____ _ 
·~· Secrett1ri~ r~:! H.:1°:1t:>1ir!~i. ¡ ,-rédito:• 

adm1nistrJ~ P•!quer:as y medi~na~ empres~s. Podriguu= Valen~i~ Jo3qurn. 
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!::n f•:•r111Cl .;omplementaYia a lo que se ha men-:ionadc·, o:abe 
aareqar que !a pequeña :: mediana empYesa ~e ha venido f.:irmand: con 
.:~pital r.etamente nao.:ional y se ha con!itituido en factor de apoyo 
decisiv•.:•, para •:ubrir las necesidades de insumos de la gYar: 
:.ndustr; ~. 

1.6.1.2 IMPORTANCIA 

La pequeña y mediana empresa constituyen, hoy en dia. el 
-:e""'••· .... ;. -jel s1stem3 .:,._.:;.r,¿m1.:.:. :!a nuc!'.t:-,: --~;. E1 enorme i:Yecim1ent·:• 
de la influencia .:-ctiJ~l de estas empresas se debe :-. !:- manifestac1o!•r1 
de !.J. so•:1eda:!, a la necesidad de concentrci1 granda:=. •:apit..:..le::. : 
enormes !'e•:Ltrs•:·s técn1•:.•JS. para 21 ade•:uadc• 'funci 1:..r.,:>.m1ent·:· .ji;:. 13 
produ•:c:.bn, de l•Js servicios y al alt.:. niv~l de perfecci•;n logradc, .· -
por muchas normas de dire•:cir'_,n. Ellas to:1d•:• lo v•··~stigan. planean _. 
someten a procedimientos y métodos ~--~au~tivoG y ~ient!fio:os. 

Desde el punto de vist.:i individual, un ~equet.:-· nego1:1; puE.>de 
apcrcccr aparentemer~c insignificante, pero en cu tama~o de con,unt: 
e:;,; realmente grand~, no sólo en c1fr,:1s ~t n.-. pc•r su ·:0r,tr:.bu:1·~·r:.: : 
economía. 

La impc•rtanc1a •:·:ilect.i·1.:. que tienen la ¡:.e.:lue?:¿i. y meC1L'l.n? 
empresa en nL1es t r•:• p.;. is, se pueden dem•:•s t r :ir en gr á f 1 •:as 'Ane ~·=· ! ) . 

Del sector empr~sar~al, esenc1~lmente d,, la peque~a y me~:.ana 

empresa, se esperA su ascendcn~e contribución p~r: ~3r~:::~~· en !~ 
generaci·~n de em~~--:.; _._.adyuvar en l.:>. •:ons:.·l1C,;o.;i~·t .. ~t la 
independencia €~on~~!ca de? r~íz, promover una meJor ~iEtribuci~ d~: 

1ngreso, y h~cEw ~c$ible el acceso"' los minimos de c:ene~~sr, J -· 

vez obtener un~ s6lida estructura inaus~r1al. 

!.6.1.3 PERSPECTIVA 

Es •:as1 impo:isible !'-"'redecir •:ün e/.a:+.:1~ud !•:O'= detalles j_ l: .. 
tendencia futur_::. de estas er.ipresa~- Hay -z;1n emb.:1xgc. 1 •t1d:•:1os al 
res pee t·:•: 

• Nuev.:os productos v servi1..ic•s.- La 1:ompet~nc12 Pr,tr¿ las 
empresas y el incremento del mercado de co~~1.1mo S•)n un gran e5t.1m1.tl•:. 
~;r~ i~trodu~ir nuevos pro~uctos y se1·v1~ios. 

• k1ance tecnológico.- El aumento del nivel de vida sF. ha 
~Qbld~ en -, ;:rtc ~ I~ m~joria er !o~ procedimientos¿~ tr~ba.j· 

Los =tvan•:e5 tecnol·~•g1•.:-os meJ•=•ran constantemente l.;. •:i\pa-::d .. "ld 
p:\r:O\ 1.1t.1li::8r rnaquinaYia J' p¿n':t "'laborar nuevo$ y mejores pr;1dL1ctc··~ .J. 

ltn r1t.~:. c~d~ ve= 1n~s acelaradu. 
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De manera !:"·~m~jante, uno emcres.3 puede rJependeY de •:·tr~. par~ 
r~~~L~~r~a c!~r·,~ in~u~.:is del produc~~ que fábric~. En la actu?, ;J •• • 

existan pocas empresa~ que sean autosuf icientes. 

1.6.1. 4 f"UNCION 

E'<isten tres aspectos impc•rtantes ~r la pequeña y medi-•n.a 
empresa, los i::ua)~s cumplen una func1•!in tJ1en definida dent:-•:· del 
desayyol l·:i general del paíc;o:: 

* Llena.Y ht1c 1:os en la prc•ducción.- Hay un n1Jmt:ro du pr•:iduct •.. ,,. 
que tiener-, que s2r c:>laborad•:>S en peQLter.a escala, por ejemplo, o:uar.d•:• 
el consum•:• n.:t1::·.)nal total <:5 .. ~ciL1c1do. En este ca~·:i tiene que 
¡11"'1;:.du•:lrse p,::ic·~ ·=- tal ve:. ·;e ·-C'':j\.t:cra Lrna fábri•:a -:·:•n •1~?.qu1nar1a, 
;:r•.:i•:es·:i-~ y organi:.aci6n espe.:if1i:amente adaptad 1:i,; al prodw:tc. p·­
fabY1caY. 

• Crear y fortalc•:er ur.a clase empt"es~r1J.l.- La pequer:a 
f?rt:prt?:>., ·:.:•nstilure •.1na cisci...1el~ prá.:ti.:_1, de g,..,,n '13.lor n.:>.ci•:1nal, ;it:lYa 
~ormar Qmpresarios, adm1nistradore~ y t~cnicos, ( eien pyovengan del 
-~mbi':: :17.::l"'c:.al 1:> prcifcsion..::!'. L- pec¡L.:::f':a e~.::.:\la !~ ope1·zi.,:iones les 
~~r1r.~t= ir ..:i.dqui:-!E?nd~.., las di<: 1:i~lini\S neo:es:i.rias sin grandes 
quebr.:inb:i,; económicc•s, p.:irquc- además de redL1·:id.:i tamaf;'.;, la 
pcqu·:-r.'a cmp1-esa ti~n~ todas las func1•:ines ~ lC' vista y el sentid·:> 
com•:ir: 'I 1.1 prá•:t1 1:a bastan para rf:!SC•lver los rir•:iblemas que sobre ld 
ma'l"•:ha <:>e v,1n presentando. 

* Pr•:1pc•l"'Ci•:•nar may•:.,· n(t1'1Er"·::-• de empleos.- L¿1 generaci·~n d~ 
emple 1:i'S pc.ra una creciente pobli\cio~n ·-·s uno de los mas Qr~ndes 
-r·:~lc-:o.- ".i:-~ Estado Me·<!•:ano. El incremento de la productividad en 
el camr·· )' el cambio ~e estr~'turas en ldb a~tividades, qu~ son las 
, . .,.,,._1.::-t-,::iri::ti 1:as ;:::aen·:iales del p1··:1::e:s•:• d~ des21rr•:•ll·:·, c .. stabli:>cen un.o. 
fuo!"'te pres1~·n dem·:•gr~.f1•:a S•:ibre ld~ á!"eas ur~::inas¡ payte de esta 
p·:iblao:i~1n cno:.uen~ra a1:1:'m•:,do en le•:> ~.::1·· .. 11:ios Ctr;}.nspo:.r-~c, ::;¡z .... -..·:..:ío$ 
de salud, '.'Í. it:.'11da, et...:.) pe ... c requiere d.:· la industria una 
.:-;:i•:rt~:~·~·n ':.::.~nif1 :J.ti.'ci. en est~ aspecto. 

L. pequeí.''"' empresa ;,bs•:•rbe =~ -..:i. Ce la fuer::? t.:.t.;il de 
ti ab.:1y:, YL'pt"csi:int~" el ·::;~~ del Pr,:1duo:t•:· Intern,:1 Brut•:. CP!B) gcnel"ad•:i 
poi" :,,. :ndustl"1a. La Tied1an~ empYesa aport~ el 35~: del r·y1:id1.1o:-t1:• 
InteY111:

1 Ecrut•:•, Pmpli:>.._1 o.Jl 35·~ de la fur:r.::a latJ•:iral. fAnexo l) 

C1: 1 n 1:lL1ye11d•:1, la pequeña y mediana empresa tienen un:t 
1mp 1

: 1 :-t::•ntr·· fLtn 1:1.'n ~ue der.empeiiar¡ existen ~e íl'.~neta prE'd•:•mtné'nte / 
en <:1r.:as1r.:•nes 1::1'..:.1 ab<..i:11'.1~a an le.~ pa:se::; ~;L1bd2sarrolladc•s y c·:1e·.i..,~un 
•:<:1n ! ':!;; g· ,:1 nd·"'::. empl" es .. ,s .:'"lún en l •:•s ra i ses desa r ri:111 ad•:•s, pr.•r ~ -, 
·:"iLt,ll ?'; 1C•"'P.saric• i1· 1?l:1r.i.·1.rvk• las :,, ... .,_,~;~1r; f- •1,·1pri1""s ~l'-"~ 'rpnc:,·1 
dc.>•_.~'Y ;·,: l l • ·• 



1.6.2 GRAN EMPRESA 

La gran empresa, es una compañía planificada racionalmente 
.-::•_\C' ..::--;.:ln~= .. \ la inteLg.":'r.i:-i.:i., el "::~:'.'biljO y las inversiones de ;.· •. u. 
númen:. :le personas, cuyos deseos por el rc:n:!i:=-iento de su invet'"si6P 
la ob!i~~:-; :> •:.pe:'°ar -:~n ra=onab1liCad:.. ¿;fi,:1encia. 

En el e t"d.::>n exteYnci la gran F__>rTtpresa •:rea nucv~s y r:omple 1os 
riro:iblemas :!e •:ontrol público. La sola estructura proporcic·na domir.1·:· 
~~·:·bre extensas =onas de mercad..:•, at:rae el éxito: tiende, en fun•:tón 
de <zu d1..,io>ns.1·'.·n econ~·m1.:a, l.;¡ gener~li::a·:i·~~ de probli:.-na::. 
econ6~ico-sociales incluso con miras polít:~a~, tales :orno: 
mo::1nop•:·li•::i, el :;.1;:3 de pre•:1os que impiden di.? m4:.dv :r.supc>rabl>::' ~ !i< 
enpr-!::=s.~, individual y pequer.a en su in·:ursión en i:.~et-=.·r-:-.1'"lada,; r.:i..·.e1..:. 
industf~ales ~ inclusc• en sus ane:,;os politico:•S / .:i..;ude11 .;1. la dc:1:;1.~.r. 
de l•:.s problemas de esa ind•:•le. 

En la 9ran empresa, es necesario una gran =~pe~¡aliza:¡6n d~l 

personal par~ poder :bte~cr ~~~im~~ ~esu!tadc3 S! ::~ alauna ra:~·· 
ve i~~=zibilitada de propcr:ionar el tipo de. tr~b.);~ 

correspondiente a cada tratiajador, se ·~"?r~ 'ir-·:.:;.::><"1:1tad, di:> arr<:-•·c·~h-":' 
su fuerza de trabajo en otra activid~~. 

La;:. em~re'r.a~ gründes, zi.l poder contrat~r a per~ •• ;:.nal de ,._1ltz. 
califi•:aci·~n ¡ prepar-aci·~n, c:ilo:an::an eficiencias en su .:operc'.\•:iór qu¡; 
~e traduce ~n ahorros substanciales y la optim1::aci6n de lo5 cos~oe. 

permitiéndoll? Ltna m'3yor ·=·:·mr<?t1vidad Qn el mercad•:•. 

t .6.2.1 SOPORTE DE LA GRAN EMPRESA (f"l\CILIDno (\ LA 
INTEGRACION EMPRESARIAL) 

Ur1 =~~ter alcrt3 y ef1c1entc de la peque~a y mo~:an~ emp1·es~ 

puede aumentaf substan.:ialmentc la efi·:1en.::ia de las grandE?s 
f~bri.:a.s, aliviandolas de la necesidad de hacer det::.>rmir.,:1d;:i:, p<t~':'~:: ,·, 
~fectuando c1er-tas operaciones que, por- una razón u otra, la un1J~1 
pequeRa supcr·;~r puede sumistrar ~ Lt~ ~c·sto infcri~r. 

LD~ gr~ndes c0mpa~ías también se han benef1c1ad~ del pr~9·~~~ 

1°:.gfad-:· pc.r !as f1;-·":-i= :r..Js peqL1er.~s, que con frecuenc.ia svr ~us 
pr-~:eedores o o:lianlc6. 

El val~r de la ~cción complementari~ ~r~~~ las firma~ grande~ 
y ~:is pequeña::~ dPf 0 rdi:! en gran parte de su fle) ib1 lidad. f-'c.; le• 
tant.:., aunque lc1 divisi·~n entre firmas, dC!ben de estimul.=-r~e, n·~· e:. 
~·~n~enient~ trptar de pres1c•nar p0r cambios legales ~ pc•r incer1tivon 
art.1f:·:1aJns, Ql1E' PudtPr'.l~. hacer 1·í9td·:• .-=>l pr•: .:• pr(•d111:11 
simple adhesión en el ~~p~J. 

:."·c·r ·: -;:_i,.i •• , -p ;1•_1ede co11.:lu:r r;>n qLil"? 1 ···-•ffi(•O:i•"" dr: ·."."-i.:<.., 
·: l cs1:-s ;:!~· ?.\•: •": i ·~·n •:•:•mp 1 ementar i il, un e feo: t :· l n.p •. .ir tante de 1 o 
p ~!h·:·· '~·-· ~- ~rli•-:oto·;~. 10 
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FUNDnMENTOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 



r----CAP;;ITT,-;;-~~UHD~~~T~S DE LA IllVESTIGACION DE MERCADOS 1 
2.1 MERCADOTECNIA 

Al trata!· de definir un concept 0:-, debe de .-e•::irdal"'se: Que un;, 
defin1c16n n~ es m~s que una dEscr1pc~~n abstracta dE 1~ aue eser ~i 
el concepto. Se puede decir que ninguna def1~1c16n presenta, en forma 
perfecta, el concepto que s~ va dar. 

" Mercadotecnia es la realización de actividades mercantiles 
~1.1c dir1~e:- el flu 1c· de merca1P:ía~ 1 ::.crv1.0::1oo;; del producto~ ~) 

•=•:insum1dcr ·=· usuari 1
:•." \ ! 1 

"Mercad•:ite.:nia consiste en el desarr.:•ll:• de L>na 2fi,:1erit.: 
d1stribw:i6n de mercancías y seYV1°:1os .:i. determinados sectores d·:=l 
póblic~ consum1dor''c2J 

"Mercadotecnia es el proceso interne de una soc1edac media~":: 
el cual se planea cor 3!'iticip.o:i.c:".in o =~ ._;um~nto ·,- ::;.3t:-"M:- · -
composición de la demanda de mercancía~ y serv1c1os de i~o~l? 
rr- ... -:;:~til, mediante la creaci·)n, promoción, :--.tcr:amb1; 
~:.stribuci·)n física de tales mercan°.:í.i...: ~ serv:.:::::."i:z:i 

E~ ~esLimen se puede decir que ~iercadotecn:a es una a~t1. idad 
administrativa dirigida d ~at1sfacer necesidades f deseos a tr~vés =~ 
intercambios. lfi\plica la determinac¡6n de vo!c·res de un mer-·=-"~·: 

específi•:,;· con el !"i~ de adapta!" l¿;.. ·:•rgani::aci.~n de Ltnc. emores=- :: 
sum1nistr•: de lz.= satisfacc1o::ines que se c''.:';;2ar1 dE ur-• .? fc .. mc> .:.;: 
eficiente 1L'<:: ! :·~ 0: 1:impetidc•res. 

El sundn1stro de sat1sf,'lctc•res dcntr•:• de ur mercad·:• 1.:-
:!JYQ ~e •ent~t1!·~a~ d~ un~ emprela. 

El conceot•:i de mercad.:•tecnla real.:a !i\ ¡1rp:.rtan: • .?.. que ~1-·r>c 

el consumidor '/ reafirma que las funciones de la Mer•:ad-:.ot<.:-.:~ :.:. 
participan y term:.nan en él. Las empresas no s·· !- d~b¡::;-, tomt 
~uenta l~s nec~s~~-jes ~~mediatas, si no, también. las má5 &mol1?~ ~ 

!:rg: pl~~~. La organ1:aci6n debe tl"at~r ~= ~vitaY ou~ ~: 
sat1sfa•:•:1·~·r. a ~;.5 :-.:ce~idades presentes pued.an ;.-rc•dL·:1r:e. ;;. !:-r:-­
pla~·=• c.f~··:tc•s negat1v•:><:: '1UE:' pro:•v•:ique.-. en e! futLtr: un.;0 reac::..~.~ 

nugati -12' p...:·r pc;1· ':a del ·~o.,=-umid.:•r. 

El objetivo de la Mercc"dvte.:nia, tomando en i:.uen':~ 
dcfir,¡·:! '.•r', :;s e~ buscar le. sat1-:ifacci6n de las necesidades de 11:·~ 
1.:•:insum: jr:'"E'5 mediante L:r grupo de activ1d;'ldes i::oc•rd1nadas, 4U~ :~ 
mism~ tiempo, p~r~1ta a lA organ:~~:ión ?lcanzar sus metas. 



L• satisfacción de los •:lientes es lo más importante de la 
Mercadotecnia, para lograr lo, 1 a. empYesa debe invest l gar •:uá les son 
l•s necesidade$ del cliente para poder crear productos verdader~m~r.te 
sa~i~fac~:i,!"i.:-~. Pero no solamente se debe ;j¿ hacer llegar estos 
productos a los consumidore~, no que además debe cor.~inuar 
.:tdaptando y modificando los producto~; con el fin Ce mantef"er 
actuali::ado5 los mismos, de a•:uerdo con los cambios las 
necesidades y preferencias del consumidor. 

2.1. J APLICACIOtES DE LA 11ERCADOTECNIA 

A) La sindicalizaci6n de la mercadote.-:nia en relación con su 
aplicación en diferentes sectores: 

La Mercad~tecnia e~ el estudio de los clientes o consumidores 
actuale~ y de las posibilidades ::--::.nómicas p.o:r;; que un organ.:smo les 
ofrezca satisf actores que resuelva~ ~us r.ecesidades. 

:...a Mercadotecnia es una técnicü neutral que puede aplicarse 
en diversos sectores u •:irganismos y en c.:ida uno de é~tos tendrá 
C1ferentes ob.Jetivos especifico5. 

Bl Mercadotecnia comercial o lucra~iva: 

Es aquella que "ende artículos o servicios con el afán de 
obtener u!i.lidades económicas. De la s.:iti-=fa-:.:iln des:..:=- c.:;nsumidores 
no obtendrá p .... ;iaci:-=. 

Cl Mercadotecnia social: 

Pv~.::r.:.cs considerar den!:!"o de e'.:ita clasificación de 
Mercadotecnia, 3 la que efectúan los paises de economía plani fi-:ada. 
En éstos se eva!úa cuáles son los artículos de primera necesidad para 
la pobla.:ión, y se les fija un precio bajo e idéntico para todas las 
... egiones. Uti 1 izan las cuatro variables para la empresa: Producto, 
Plaza, Promoción , Precio, sin fines de lucro, persiguiendo sólo !2 
sat1sf~~~i~- de las nece~idajcs del paí~. 

1) La Mercadote.-:nj~ ~n o~g~ni~~os ~o lucrativos: 

Los orqanismos no lu.:rativos necesitan utilizar los 
laétcd•'s y técnicas- de la mercadotecnia, para manteneY sus objetivos 
particulares. Se consideran come. estos organismos a:(l) 

A> Universidades públicas Bl Hosoitales publicos 



C> Iglesias 

D> AsociJciones voluntarias 

E> Bomberos 

Fl Mantenimiento ~e 
,_ 

salud 

G> Educación 

Hl Hu seo= 

J) Obras de Caridad y Benef ic1encia 

10 Corree= 

L> Ejército, etc. 

Cada una de las cuatro variables de la Mcrc~d-:i!"~cni.3 s:~ 

aplican en cada e:aso, adaptándolas, desde luego, al problema 
especifico en °:uestiór.. 

2.- La Mer•:ad•:>tecnia de la " Causa Social " : 

" Toda organización no :n~'estida del poder pllblic·:• 01.1,:,. 

tiene como objetivo pricipal la madi f1caci6n de actitudes .;. 
comportamientos de cierta poblaciór. para '!'ejorar la s1tuacit.1 n den~r·:-o 
de su estructura o de ciertas particularidades de la potlac16n".,!' 

Las 0:ausa5 sociales pueden est.::-,t:l-:o•:crse b:i1: di ferent!?:: 
status juri.dicos, •:ttando como ejempl·:i:: a: 

A) Asociaciones de voluntarios 

8) Cruz Po.ja 

C) Asociac16n de liberación femenina 

Dl Campañas antialcohólicas 

F> Campañas de prevención contra el c~ncer 

G) Sindicatos ¿te. 

Las "causas sociales" pueden crearlas y sostenerla~ ~l 
Estad.:-; sin embargo, no deben tener p•:-der público. 

Estas tienen cuatro características principales: 

--------------------------13--------------------------------
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• S·:in age:ites de i:ambi•::i s•;:1ci°"'! voluntario 

*No persig"!°'ri utilidades econo!•micac 

* Se c-spr.·:i ;";li::an en atender sólo a c~-::-r"to:s segmentos de la 
población 

* No están investidas de poder público. 

3.- La Mercadotecnia al ~C"rvici•:i de 
servic1os públicos: 

la Administración de 

Las empresas nacionales, como TELMEX, las de suministro de 
elctr1cidad, l•::is institutos p•:ilitécnicos y las universidades 
estatales. 

Los servicios públicos y las causas ~ociales tienen una 
vocación desintere"=.ada. Podem·:is citar como ejemplo el que los 
hospitales no fueron creados par.:i. beneficio de los propios médicos, 
ni las universidades para ben~fi•:::..:. de lo!:. profe':>•::ires. 

D~ ~?rc3dotccnia Política: 

Per1r,i te promover rae iona.lmente a los diferentes partidos 
políticos y SLl':i respectivos .:andidatos, todo esto esta planeado y 
llevadu a cabo antes durante y después de las elecciones. 

2.2 MERCADO 

E-..1sten varias definio:iones de mer•:ad·:•, estás vari.an de 
acuerdo a J área de .:on•:i•: im! ent•::i en que se u ti li ::a el ·:e :io:eptc J' a 1 
.:ritcrio de lo!:> autores que han tenido !.a preocupación de buscar una 
deíinici6n adecuada para este ·:oncepto. Es o:omún encontrar que cad~ 
persona define? el c•::incepto como meJOr le parece o le conviene: cuando 
un acci·:inista haval de mercado si!' refiere al mer'•:c.d•:i de valc•res o de 
capita!; para Lma ama de casa, mercado es el lugar donde compra los 
pr~:idwo:tos qlle no 1:e-.::;; t<:1.; desde el punto Ce ":$ta co:onómicc., u:i mercado 
es ~1 lugar donde se reúnen of~rentes y :fC>tr.and.:intes, ~cg•jn el i.: .. s, e= 
en el mercado donde se determinan loz; precios de los bienes y 
servio:ios a travé~ del cc•mportamiento de la •:•ferta y la demanda¡ para 
ef&ctos de la mer•:adCite.:nia, un mercado esta constituido por pers•:inas 
dispuestas con necesidades para satisfacer, estand•:• dispuesta$ a 
adquirir arrendar bienes J' :;ervi•:i.:-:; que sat!:;f:i~a-, ~sas 
ne ces ida des med i a .... .i;, una retribución adecLrada a qui enes les 
proporcionan dicho= s~~=~~3ctores todas esta~ definiciones :o~--~=te~ 
en: 

• La presencia de un•:, •:• ·.·¿ir1·:•::. inl..!ivtdw:·:: 4 .::m nc•4 o;~;:;id;;ides y 
14 



* La presencia de un producto que pueda satisfacer asas 
ne•:esidades. 

* La presencia de personas que colocan los productos a 
disposición de los individuos con necesidades a cambio de 
remunera•: iones. 

2.2.l TIPOS DE MERCADO 

2. 2.1. 1 MERCADO DEL CDNSU11IDOR 

En este tipo de mercado los bienes y servicios son 
rentados o compradOs por indi'•iduos para su uso personal, no para se: 
comercializados. El mercado del consumidor e-::; el más amplio que 
existe e~ la República Me~icana. 

La empresa debe tener identificado geográficamente su mercado 
y para ello, en la práctica los mercados se div1don en: 

• Mercado internacional : Es aquel que comercializa bienes y 
~ervicios en el extranjero. 

* Mercado n.:icicn.::.l: E:;; :l::¡uc! que efectúa intercambios 
bienes y servicio~ en todo el territorio nacio~a:. 

* Mercado regional: Es aquel que cubre =e.nas geográfi.:as 
determinadas 1 i l:remente y que no necesariamente coinciden con los 
límites políticos. 

• Mercado de intercambio comercial al mayoreo: Es ·aquel que 
se desarrc.ll.:i. en áreas f"n lAs r¡ue las empresas tf'ab3..Jan ó!l m¿1y._-,reo 
dentro de la ciudad. 

• Mercad·:. metropc1l i tano: Este cubr:.> un ,3.f'ea dentr•:• 
alrededo~ de un ciudad relativamente grande. 

*Mercado local: Este puede desarr=!larse en una tie11da, ~~ 
decir, en modernos centros comerciales dcntr•::i .:!e áre" 
metropolitana. 

2.2.1.2 11ERCADO DEL PRODUCTO INDUSTRIAL 

EstJI conformado por individuos y organizaciones que 
adquieren productos, materL~s primas y serviCi•:-s par.:o la produ•:•:U.n 
de otros bienes y servicios. 

En el "'lercad•:• industrial s91 ra::o:ona mas 13 :.:.1mpr"1, titil ::::"tr'1' 
,1,¿t::,d.::; 7:'.'J ::~·~: .... t~:~·'.:·s, pero siempre se hü:·· ~.:o.luacione::; d-= 
qu¡e~e:. ~stán 1: 0 freciend•:• mejores pl'eC1•:-~, mej·~~ tiempo de entrega, 
~~~ créditos, etc. E~to~ mercados se encLIQntran formados por empresa~ 
mei;11_·f~.:~L.l'Cl':i.:::, Dr•:•du•:t•:·r'es a9ri•:•:1las, industria do? l~ construccio!or, 
indu:=;tr ias e .. ;tr~·:t1v.as, industria de transf:•rma.:i6n, entre •:itras. 
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El ob;eti .... -.: .nas impC'Ytante de¡ inerca.::!o tndustrj~l es la 
obtención de util1dades; para lograrlo, se debe tener un alto grade 
de conocimiento de las re9ulac:iones gubernamentales, et.:. 

2.2.1.3 l'IERCADO DEL PROVEEDOR 

Est~ .:c·nf:irmad • ., por lndividuos y :irgani::actones ~·.::: 
~btiene11 utilidades al ~~vend¿r o Yentar biene$ } servicios ~ otros¡ 
este mercado es tambien llamado mercado de d1stribl.11dc•res, re\'c:>ndedc·r 
o ·:omercial y está conformado por mayoristas, minor1stas, agentes, 
c~rredores, etc. Las caracterist1cas pr1ncip~les san: El producto no 
5Ltfrc nlnQLt1i.1 transf:orm.:1•:1ór:, sus fines =-··- de lucro, e· .. iste 
planea.: 1.!in. en , as ..:.;..npr ... _., :;e ad~u iere,, gr~,ndes ~: i'.tt!u:nes, se cebe 
e~tar ::•nt1nL1amente informad.:-• de los gustos )' necesidadC?S de los 
con~um1dorG"::., S'= det:~' •:..:.no•:er las fuentes de suministros, tener 
habilidad pdra negoc1.:.r, dom1nar !os pl"1ncipios dE· la oferta y la 
demand.3, selec..:ion~r las mercancías, conoce!" el control de 
e~istenc1as , conocer sobre la ~signaci6n de espacios. 

2.2.2 SEGMENTACION DEL MERCODO 

D.ld.,. !~• ami:littJC de los mer•:ad•::'IS n•:'I es posible que una 
sola :irgan1 :=a,:ión .:uer.';'~ :.:•r: le~ !"ecursos nccesar!os pal"a podel"' 
propor•:1onar todos los bienes y servicio~ que ~atisfagan las 
necesidades de l•:>s consumidores, para ell•:• es nc:icesaric· limitar" el 
mercado. 

La sc9mentació'l del mer•:adc• ~s un proceso mediante 121 •:ual se 
identifica o se toma un gru;x• de comp!"adores homogéneos, es decir, __ 
C!·.-idc el ~.cr.:.3dO en di!e!"entec:: deseos de compra :/ :~querimientos de 
los c.::•nSllll'·: d·:·res. 

L-:•s elementos de cada -o:_:~mer.:.:>.do 13or-. si mi lat'es en c1...ant:•-· 
~ref~r~n":'i.1::, nc.:c~iCa::bs y c.:.ompor-tam.ientos, por est·:o se tiene qt.::: 
elabor3r ~n program~ dn mPr~adotecnia para cada uno de ellos. 

Para l"eal i;:ar una segmentación de merc.:idos se efectúa un 
oroceso, el cua! se describe a ~Qntinuación: 

* C·:•noce¡- las necesidades del consumidor. 

* Crear- un pl"oducto y un programa de me!"cadotecn1a para al­
.:an::a!" ese submerc~cJ.:• y =~t15f.:.·:er su:; ne•:es1dildes. 

* Producir una var1ed~~ distin~a del mism~ pl"oducto par: cad~ 
met'<:ado. 

E:d~~en un gran núme!"·:• ·- fa•:to:i!"e~ qu-: inflt.·V~P en l.r· 
segm~nt.:i..:i 1~n del mel"<:adi:i, e:::; tas •:oint.1nar. pur~ .:~::rten!?r un 
o:o:•no•:imiento Pl"•:1 fund 1::i del me~-:·.,·~·:· / -:\<::: :·!, .. cni:. · L\;", nor r; l m~:. e ... a.:t··_,, 
En Mé~.1cv las base.z que m.:i~ :;~ ·.1t1l1=~n ;.;e,J11-,:2,-":.:<i :.1n mer<;.c.3:::l:· 
so11: (l, 
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* Nivel económico de las personas 

* Status 

Edad 

• I :igl"esos 

* Lugar donde viven 

* Sexo 

• lnf~rmación del mer~ado 

• !nformo:ión :!a ·:·':ras empresas 

* Sc~dicionamiento del mere~~º 

.. Calidad 

* Cliente que lo compra 

* Nivel $':"-:'.:: -econ<!1n.ic:o del •:vr..;...::nidor 

* Región 

* Estado civil 

* Nr:imero de personas en una familia, en promedio 

* Sin hijos 

* Nivel profesional 

* Gustos 

* Nei:esidades 

~ Caracteristi~as de !~e consumidores. 

(11 Mercadotecnia Laura ~i~cher pag. 75 

C~be ~anc1onar que en un mercado industrial las var1acioncs 
má$ importantes o las mas usuales son: 
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• Usua,·ios finales * Necesidades de 11.:is usuario:is 

• Tasa de uso • Sensi~ilidad a la mercadotecnia 

+ Ubicación geogr~fica. 

2. 3 PRODUCTO 

51! puede definir un produi:t.::i, como el ..:vnjunto complemente 
de benef1 1:ios y servicios que •:->frece un ,:oml!!l"'1:iante en el mercado.(!) 

u-- pr-•:•duc .. ·:· es ~:ri ·:•:•mple,eo dsi ¿i;tr1butos tangibles e 
1ntc"\n~pbles e in:lL.~V emb'"'laJe, :·:tl•:.r, pre•:10, prestigi•:• del 
fabr1 :.:'nt:.., y del vendedor, que ~l .:,:•mpradot' puede a•:eptar como dlg•:i 
que ~frece sat1sfacc10n a ~LLS de~eos ~ necesidades.(2) 

2.3.1 CLASI<ICACION DEL PRODUCTO 

A) Producto de consumo: Sor, aquellc~ que están destinados 
~a..-a ~::?l uti!-..::.ad;1-:.. y adQLiiri ~::;. por los consumidores, d.; acuerd•:. o 

necc~ld3des y deseos y se puede utili=ar sin elab~~aci~~ 
industria!, es d:?c1··, S:">n 3dqu1r1dos en 1~ltima instancia p;1r el 
c•:insum1d•:•r" y puoden 1:la31f1>:..:i."== en l·:is :;:gu1cintes <;iUbgrup•:.s: 

* Convenios o habituales 

.. De ele•:•:16n • Espe.:1.iles 

Lo!; pr·:·du•:':os duraderc.s sori articL1l1:•"C> tangibles y de us•:• 
•:•:itid1an1:i, l•:•s n·:· duraderos s·~n l1;1s que tienen po•:..;i. vida. 

Lo!' de .;,:nvpn1en.:!:i .:;•:-n l•:•e, 'l'J""~ el ·:·:>ns•_tmidr.r i:ompr;;i. con 
cierta hab!!_•~l1d2~. - !n pl~nificaci6n .. 

L·:·~ pr•:1du•:t•:-is :1e r:-le•:•:i·~n son aquell•:is que en el pro•:es•:• de 
se!~::i6~ y ~omprd se compa1.i~ sus atributo~. 

L:·'"" ·::O::.pr:>=:l·:lle:; ::..•:ir, arli•:u!•:.s de :.:i1 >:teristicas. •inicas :.• de 
~.jent1 f1.:a..:i·~·n. 

B) Productos industri<llcs: S·:.n bienes ci SEHv1civs utili::adi:•s 
en la producci6n de otros artículos, PS decir, no son vendido~ a los 
c 0:.nsurr.1dore5 finales. 

ClJ Si:he~e, 8.(,1~., Smit~ ~.P. 
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L•:•s bienes industriales abarcan sum1f"'istrcs, accesorios 
==w~i~i~s ~ !~:lu~~ fábri:a~ =~uipo y se ~1~~ifican en: 

• Instalaciones • Equipos 

~ateriales d~ Fabricación: Productos 5~mifacturados 

Producb::is terminados 

2.3.2 PRECIO 

En ur. principi•:.o del hombre adquiría !os prcd"=to$ ;Jor 
medio del trueque, es decir, loa bienes que requería para ~atisaface~ 
sus necesidades lo-:; obtenía a través de intercambios. F'c·StEt'!Cl'"mert,: 
ap.:1:reció el dinerc• •:orno mec!10 p.:ira f.a·:ilit~r las transac-:iones. Ao:í 
se inició el desa.rr•:•llo del comercie•, y a través de é::te sur¡;~'. ::=! 
precio del producto. 

~or 1: ta~tc, se puede decir que el precio es la ~antidad cu0 
se necesita para 3dquir1r ~n b1~, ~ serv!~!c. 

~D cl~ve para determinar el pr¿c;( da un ~roduct~ se ~asa e·­
entende:r .::1 V3l•:or que los c•::insum1dores pc:r-:;1ban de ·~l. 

Oich•:• val•:ir, es el resultad.::- de las oerccp.::1one;: de !·:.'--
•:•".lnsumido~·e3 3Cerc~ de la. sat1~~a.:1·~n ~·:.ta: qu~ 21 proju.:::. 
p.-,:ip.:irc1•:-n.=1 1 partiend·:• d<7?l t•:<t3l det •:•:.nJunt•:• de bE':-i<"'~~·:::•::.. 

La fijac:i>!•r. de precios equ1l1brados es el asoec':: <ti~c: 
~~sta~~ia! ;a~~ m~nte-Dr ~n3 economia sana. En ~- m~~cat: 135 
unidades ec 1:.n.~mica5 a.justan y re<O'j'.·-:'::3"' las cant1dade:; ofrc:::i.:la$ 
solir.it~da.,;; h¿ista .:.btenE?r, por med1 1:. ·::::!.-~ lo.:s pfe?•:ios la •:c·c,r.::~".:.·:~tr, 
de SL1s Cec1s1•:ines. 

De t~! mc•':"l·-· c¡ue r:,I mero:c>d1:i pródL·c.:o de manera automAt :·:.,:> u:­
resultado equivalente al del planteamiento. 

!....·:•s .:•b;eti "º~ metas del precio, son l•::os fines hacia ~·:•s 
.:uale3 se ~:r:;e una act1vida~. P9presentan no ~olamente la finalidad 
de la ~l~neaci·~n, si ri·:· también el fin hacia e? •:ual se en·:am1n.·, l;o 
·:.r9c.1n:::-=':•:i·~·n. Lo:•:, ·7•tJet1·.r.:•s de l:; empresa constituyen el pla;: bá ~:: 
d~ 13 m1sm.,.. 

d~ le•:, pr~n·:tr~!·~-o.. de los 
; 19L• ient·:ci::c.: 



9J Fegular la producción 

()Regular =l consumo 

0) D1stribL1ir la producci1n entre los diferentes miembr•::ic::; de 
la sociedad. 

~' ~uspiciar la inve~tigacit~ y el dcs3rr~llo del país. 

~stabil1=ar l~s precio~ 

s~ Lo91a1· ~ns ta~~ de retorno sobre la invorsi~r 

H) Ma~1m~:ar las utilidadEl 

! l Enfr"cntar evitar !a ~ompetencia 

J1 Penetración en el mercado 

La !iJaCi~n de los pre:ioG es muy :mporta~t~ ~ara una em~re 3 

J' requiere di:- mucha atenc iMi debid'=• a que los ¡::;recios está­
c•:in;;t~r-te •:amt-i·:i y afe,tan a l•:>s neg•:>•:?c~ sin tmp•:•rt.:\.~ Sl1 :.amar.:; .:.: r 
lo tant~ es importante tomar en cuent3 elementos tale~ com~ ~1 coc~ 
la C•::impetencia, lo:is prec1•:is •:if1ciales, etc. 

El •:•:•st·:-' es un element: e-:.;c-:1.:;! derif:..-: dS: la f1 )a•:l'..-, :::;:: 
rra:::: ya .:¡ ... ,o; indispensabl.~ p2r::i rc=:r }¿¡·:·:ir'::":~·-.::·~- ::--. 
benef1·:i·:• / para esta~locer comparacloí'1i:o::. )' .Jer"c'.'r·.: ... das ("-,"';r 
prod1.1: t-:::. 

Se p1.1ed.; det:ir qu.; el costo es t..:ido aquel dinoro pag,:;d(, de 
man~ra •:!U,_ ::<:> punda llevar a cab.:• o:iert.;i operaci·~n. 1 1) 

E: .":·:-dader:i .:.:•:;t.:. .Je _,;,.: acc1·'.·n e= !·: que =e r.= C'3•~.C!: :!2 
ganar p•:r E?! hc-·:h-: de habE>r c:;elecci•:inado d1•:ha acci·~n, .· n•:· :•tri!, 

La -~mpcten.:ia dE la ~~ .:>•:ió•· de pre•:!o~ en r"elacit!1n : .. ._.,,, 
compet1d.:ol"es ~.a.:e que e! empresar1•:• se dé c.•e., .... - con exactitud de! 
nive:~ d:: ;:."::>·:~.:·:= ~e l-"' :•:ift>peten•:ia. 

··-'Tlc t:>l pr?•:J•:• es una 1mp•:•rt'"'nt.::: arma •:ompc·tit:;·,1:) ~e:- Ce:-i:::.'r• 
h,1 :<:.•·· t.-c:-:: •:•::>ns1dera•:1ont"-s básl -~is: 

(1' t.41"._,,:~l.;:ti:o:n:.:.. L¿Lira Fischer. Pai;; 8:-"' 



1. - Una empres3 debe tener poli ti o:as propias en .:uant :· a 
preciO'i. 

::.- Se deben •. :.:•ntemplar :~1 rel~c1~n ·:·:·., l·:is ~':"e·:!<:-': de •: ·.':':>C 
eleme~t·:is an la me:~l~ Je mercaaote·:n1a. 

3.- Relacionar el precio •:on el oclo de v1C3 del pror!•Jcto. 

Los ;>recios .:-f1..:i.a:cs, como estr.:iteg12. gubernami:;~t.:d ::•nt"'•:•l:i. 
lo;; pr::?-..:l·:i~ má'r.im•:is articule . ..;;, m.:.teria primas produ 1:tc:: 
cons1derados b~sicos para le. e•:•::inomla. nacion~! >' para el consL1midc0r 
¡1·:>pu 1 ar. 

Tmb1én imp·:ine .nudal1dace:::: en la •::irgani::t.1°:U·n )' distri=Li·:!•~n 
de esos i'lrticulos con el ob 1et:· d2 e-vitar interme::!ia:ic•nC"s r.::ivas 
que pr•:ivoquen es•:asez i:-- .;.1 ,:i.pr.~;.visionamient·:i d-:> los mismo~ y e!:? 
evita .. :.'.l al::a da los preci•:is. 

'.:.3.2 PP.CMOCION 

2.3.3.1 ESTRATEGIA PROHOC!ONAL 

:_..;:.::, elemert•:•: rr~ ~ L-;:i.:-rt=n":".:'~ que se incluyen en li'I 
estr~te;!a ~r~m~c1onal dentrs da ~na organi=~~ion c~mcrc1al ~on: 

C .1 Cnv:.se 

!'¡) La publ i-:1dad l'n3 forma pagada di:;.· C•:•mLL~.ica..:U•n 

1mpers•:•nal de l·:is producto::·::. de c·rganizao:i·~n; se transmite a una 
audi<?n•:ia ~ele•:..::i:•rladc:. d<: personas medi.::..r.t~ •_1n :'!'IG=:·:• :na~1·.·:• ..i.., 

:·:•munio;::i:.·~.~. !:e •>:•ns1dera aue la public1da:'. es un métc•d•:. pr•_rn.; .. :1·:1r,¿,! 
flc·r.ible ya que bnnd"- a la cir.·pYc:::;a l? ·=·~.r:•1':unidac! de ~!egar ;, 
.aud1en•:i.a3 1':1U) e·.t~n~.:i.s :.,.:::co:·:i·:·nada=:; o: ~ •:•:in•:entr=-.rse en un.;. m~s 
:":'1r .. :.:-itar1¿. : b:.t:>n dcf:;.:.C ...... '..._.:- pi_:=!: :1dad ::::: un mét•;•d: ; · •CTK"::onal 
rnu> C?'ic?: en cuc<nt•:• ~1 su ·:=·=>t•:>, es decir, pe!" person<' es muy ba.J•:O s1 
se ·:0: 0ns1dE.'r:t que lleg¿¡. ~~ Jnf!~-iC.:irl de :Jersona~. La pL1bl1c1d~•d p12r-:t~ 
l"'':'J.;'.'~i· -~ mensay? múltiples ve•:es .1 _·.,,esa ",: ... m,;i ar.adir pr.:::=:tig;..:,'"' 
1.:-· ·:>rr.pres=<.. ( T. 1

.',, J;«i.di:, ·-~nt:>, ["·l"ens.,,, Pev1:;t.;l..=; 1 F".:.ll:,1 b:.-:, E+-·:.·, 

~·' '..:'."· vent,::1 pnr~:•r,.:.! t:>S •.1· ;: ·"'.'e<::- --;1.re ti,..,ne 1:1:im•:• f1n.,:..!id~d 

~r·f~··ma1 _. pcro:;u.,d:I" ; l·:•s ·=·~·n"urT1d·:·r"E'O:: p::.r::.. ::;1.1.:.· ._.;.i•1t_~:· '..!=l.~rm1r.:1d•:•5 
Pr·.·du•:t 0:.5 y¿., •.?'<.istent·L'.:: •=· ,,_.,cd•"'":•=:, e~ :'1?~¡..: ;.~.- dl:'e•:ta de 
:ntc,..cam~i·:· entrr: : 1 Jé'flded•:•r t-:>1 ·.-.;.nsL1m1d·:•r, t>StE":- prc·cc~: 

' ~: ;;;·.is f;os 



El cost:i de la v;:o~ta pe,..sonal es más elevado que el de la 
publi•:idad, pero l·:·s esfue!'":-os de la. venta personal llegar. a tene1 
mayol'" efectividad en los ·:onsum1d·:n·es; cuando los respc•nsables dr: 
mel'"cad•::.ote•:n1~ emplean la ·.enta pel'"s1:.r12'l, l'"eciben de inmed1at:• ·"" 
retroal imentac1.~n uue pel'"mi ':e ajustar el mensaje pal'"a mejor~· .... , 
-:•:..r:iun!<:?-:i·~n, dctcrmin?'.;.. :::.ziti~'.:tcc>r las nece~::.cad~~ del consumido1·. 

C> A1jn .-:uand•::i el en.a~e es parte de! productc·, tambiér. e~ un 
elemento ~~ promoci6n, en part1cul~r par~ mPrcanc:as que se ,·enden 
en tienda-=:. de aut•:iserv1i:io. 

El e~v~~e juega un papel importante ya qu~ cued~ utili=;~se 
para atraer la atenci&n de los consun11dores y estimularlo~ a obse~~~1· 

el ;:iroduct:·, el envase puede indicar ~.., compradores pc•tenci~le"" El 
i:ontenid.:• del pr•::iducto, caracte ... í~ticas, .:~·:•-o, \eritaJa~ ,/ m;,..:chas 
veces peligre-, .Jdem~s Lma empresa puede e,..€'-- ;mágene;: fa .... :.r~!:~:;s 
utili::an:1.:• ciertos tipos de •:•:ik·res en l•)S pvductos. El dist:-.::.:-.C.:·r· 
deberj i::insidE:rar el tama7.c•, la f:rm.::, 1:·:l·:,r, etc., de! en',l:ise. 

Dl La promoción de ventas es dar a ~onocer en f~·m~ per~~nsl 
y directa además de ofrecer valures .. , incentivos ad1:l•:•nale~ c.;! 
producto a vendedores o consumidores; este ~sfuer;:~ de ventas ~: e~ 

c::inrt~~te como en el caso ~~ la publicidad. Si~ embargo, 
frecuencia lo~ responsables de 7~!'"cadot~=~i~ util1z3~ la promoc1~~ ~~ 
ventas par3 mej•:>rar la eficacia de •:•tros elementos d: ~¿. 

mer•:adotecnia.Tambión se emplea ·:on el objeto d~ logr~f at.tmEH-i~·:" 
inmediatos de ventas ~ corto plazo. 

2.3.4 DISTRIBUCION 

Se puede de•:ir que el canal de distribución es un grup•.:i de 
intermediarios relacionados entre si, •::-n e! pr:-pl'..z1t:i de h'3:-:::· 
llegar el produ.:teo a l•:>s ..:onsumidc•res finales. Tciimbién ~'? le :=:ifi:-i: 
•:Om-:" la ruta que sigue un pr•:iductv Pi'~ra llegar a los .:c•nsumid·:•re~ 
finalt?s, éste debe de ser adecuado pal'"a lograr los ·:1bjeti·.'os é::::> l.:. 
empre;;,a, ., 1 ) 

Las dec1zione!:; sobre los canales de distribución dan a los 
pt-oduct•:>s beneficios de lugar, tiempo para el cor<;:;umidor. 

Los benef1i::.o~ de luQur se ¡•efiere a! hecho de !levüt' 
producto ~;:;rea C;;:?l consumidor para que éste no tenga que recorrer 
grand8S distacias pa•a obtener!~ y sati~f~:=· sus ncce~idades. 

rJ' M~-cadot~cnia Laura Fischer. pag 2:~ 



El beneficio de tie1np:• es ,:c•r.$ecuencia del ,:\nterieor y 
consiste en llevar un produ~:t.:• .;,.l cansumidor en el m.:iment•-.• más 
adecuad•:.. 

Los difE>rentes tipos de canales de distribuci6n 1:orresponden 
a las cor.d!·:1.,:·~es y •:>r-:,·t-..-:.dades l•:>•:ales sin qu-:· ·:onstituy3n ur. 
·:~'1.:-1 il la medida :!e l~ cmpresL'I l~:c empie;::a a •:operar~ Es p:~· esta 
raz6n ~ue el d1$eñ'o del canal es un proble?rr.a peri6d1cc• pari'o las 
empresas estab!c~1das y una gran dificultad para lc•s nuevos 
productores. 

2.4 INVESTIGACION DE MERCADOS 

2.4.1 OErlNIC!DN Y CONCEPTO 

La ~nvestigación dtt mer·:adc·s es una !nd.:19aci~·n n11dadosa y 
atenta, nar~almHnte un~ bOcqu~da o exper!m~nt3ción e: ítica j c~m~!~t~ 

que pretendo incrementar o revisar el conocimiento human~·(!) 

Apl1ca.:i6n de principios ·:ientíf1cos y de li::is métodos dsi 
observac!6n ~ e~perimentaciOn clásicos, de encuestas en la bóLqLied3 
•:Llidadosa de un •:on·:icim1ent•:a de l·:is •:C'lnsumid.:•res y del mer•:ado, para 
poder logra:- una comerc1ali.:::ac16n J distribuci•!on más eficaz del 
pr.:idu.:to. <2) 

E~ lil obtenci.!on, ~egi:;+-.-,,, y .;,nális1s c!e t:::'•:·~ !•:.s he•:hos 
:.:erca de los prc·~lemas relativ.,:i<::; a la ~ransferencia venta ~2 
bié:c"nt:?~· y ::;rvi..:i;.:: ::!c:a:!~ =l ¡::-o:!_ :t•:-r hastc> "':'l •:•:i'1sumid·:ar. (3) 

Enf.:..c;ue .;;1s!.emjti 1:c1 y :·bjetivo del :lC'sarrol lo y previsi•~n de 
informa~1~n aplicable al proceso de toma de decisiones gn la qerenci5 
de rr.e1-.:ad..:•s,f4) -

Es una reun1•'.•n, reg1str•:• y anál:s;.~:; de todc.s le.E hechos 
acere~ de los ~r~blema~ ~~lacionados con la tran~ferencia de bienes y 
~~~v1~!~s ~el productor al consumidor.es~ 

An~li~:~ sistemáti•:o del problema, ::.;.~truc..:~~·n de modelos y 
halla.:::gos que permiten meJOrar :~ ~=-a de de~isiones y el contro: en 
el mercad~ de bienes y ~ervicios. (6l 

.-1·1 \.Jebste1 <:) J·:ihn P. r-1lev:;.:,:·~ C3) Ha .. ·.ic3r-:! E'Ll~,>.r.es 
Scholl. (..;) V1nnear y Tayl•:•rc. 5 J?·.,.,d fE.: 1··=·',ler 



Las diferentes defini.:iones .:01nc1den en QUe es una 
recopilación de información y an~lisis de!~ ~isma para llevar a caL~ 
una meJor toma de de•:isi·:ines acer•:a de los pr·:blemas que r11r jan 
dontr,_~ de la act1v1dad •::imcr•:tal, por lo tantt:i defin1r..:ión 
adecuada seria la s1gu1ent2: 

La invegtiga•.:!•:-On de mercados es una técni·:a s1stemátizada de 
recopilación e interpretación de hechos y datos que sirvan a la 
D1recc1ón de 1..1na e111presu pa.ra. l.:. üdeci..1ada toma C<? decisiones para 
establee~~ ~na P'lit!ca ~01·re~~~ o·~ ~=rcad~. 

2.4.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

-- investigaci..~n de mercados ;;:-~teri::!= cubrir una serie de 
.J,bjetivos dent:-o de la empresa y se tiene •:orno objetivo f.:oca! 
proporcicnar información acerca de lac necesidadas y preferencias de 
los consumidores tomandc• en •:ucnta los fact•:ires co·:i·:i-eccin•!•mi·:·:.s de 
los mismos , as1 •:•:im•:i l•:OS del mer.;ad•:i y de la empresa. 

Lc.s objetivos básico~ pueden dividir"se en : ObJetiv•:• social, 
e.:on•!tmicc• y administratlV•:O. 

El •:•bjeti•.-·:• so•:ial, es satisfzi.,:er las neccs;idades del 
consumidor final, ya sea mediante un bien y/o un servicios requerido, 
es decir, que el produch"' o servi•:io esté en disposición de cumplir 
los requerim1entc·s y deseos exigidos cuandc• sea utilizad·:•, y que 
responda satisfactoriamente. 

El obJet1v~ econ6m1co, determina el grado económico de éxito 
·:i fra.:a~,:· que put?da ten~r L1na empresa ~erttr•:• del mer·.:,;¡.:! ... :i Y<:-,,,1 o 
¡:::~'?n·-· ~·l ~· ;i.sl det;~ .... mtn~r .-;;l -:::1-:tema :idc•:uad•:i a segi..1:-. 

Sl •=:!:jet1v•:- ad::·.ir-~st:r.:.t.ivo a~·~·::!a a la empresa en s~ 
dasarrollo mediante la ~-decuada planeación, c•rgani::ación ::-~t:'":il de 
lo:->s r~cursos y elementos de la empresa para que ésta lleve el 
producto correcto, an el tiempo -~portuno al consumidor final. 

En •.:onclusU•n podemos decir que la investigación de rr.e1·cadc.s 
tiene como objetivo fundamental el proporcionar inform~ción Otil para 
la identificación de los diversos problemas de la mercadotecnia, ~~i 
como para la toma de decisiones adecuadas er• el momento •:oportuno y 
pre.:isc •• 

2.4.3 IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

El avan°:e tecn°:ol'~·gi-~ .':..1ega un pare! imp•:•rtante er. el 
desarroll:• de Ltna empresa, pues~·=- que r'--· ~~ prc1vcc3 que:· técni•:.i~, 
pr 0::0.:es1:is, prc•gramas, polít:.:.:i-:., pri:0 cedim1er.:.~;:, <::>': •• , ;:iror·."':":• ':!ea.n 
obs•::olet•:•s. 



La lnvest!gi\ción de mercados surge -:cm•:. une=. herran-.ienta. de; 
-:.alv.acU.:i par-a directores, asi como personas encargadas de llevar a 
cabo el buen funcionamiento de la merc~dctecni~, son las personas que 
enfrentan los problem~s; con base en la investigación de mercados se 
van a gestar y tomar las decisiones adecuadas para alcanzar las metas 
•:i f i ne-s ~eseados. 

Por tanto, es fundamental conocer perfectamente está técnt•:a 
auxiliar de la mercadotecnia, así como su procedimiento y adecuada 
aplicaci~~. sobre todo en ~rganizaciones en desarrollo. Este tipo de 
investiga•:ión se pucd:J a.pl icar er. 1:ualquier r.mpresa < privada o 
pOblica } es una fuente valiosa. de inf-:•Ymación que permite :..:.ma1-
d~cisiones sobre bases reales, además la infoymaci6n también se puadc 
utili=ar para diversos objetivos. 

2.4.4 LIHITANTES DE LA 11ERCADOTECNIA 

Como todo sistetr.3, procedimiento técnica tiene ::.'-"3 
pi-~~ y ~cnt~as, la investigación de mercados se ~nfr~nta _ una serie 
de limita~iones qua de no manejarse apropiadamente, no ~2 pe~-~~~rí~­
alcanzar '3'..l objetivo, por ·:onsiguiE-nte, la investigación de mer•:ad·:i~ 
debe ser dirigida con h:i;bilidad, energía y espíritu creat1v•:i pc,r 
parte del eje•:utivo de la empresa. C• !nvestigadoT' de acuerck a la 
preparaci•!•n que éste tenga para alcanzar el fin deseado. 

Es necesario determinar '1'-1.., es le• que no permite la 
eficiencia, eficacia dE! la investigación de meT'cados dentro de una 
organización; a continuación se descri~er !as limitantes máS usuales, 
qua en cierto moment~ afecLdn la cf~~1~nc1? p~r3 obtener resultados 
positivos, concretos y veraces d8 1~ !~·1estigación a realizay: 

A> El descono~imiento y la falta de .:omprensi6n de l·:· qL-e ~= 

la investigación de mercados. 

BJ Su alto ~osto de aplicación. 

Cl El interc~mb1~ e~1stente entre la CQn~op:i~n del e~tud10 y 

~J La falta de personal especializa.do paya su aplicación. 

El El tiempo de dur2ción que lleva una inv~stigaclón. 

F°' La d1f1.; ... 1ltad par'.a obtener r-esultados confiables !00~! 



(desembloso sin obtener beneficios~ 

H> La rP.sistcncia, por parte de lo~ ejecutiv~s- dn la 

Invostigación de mr?r•:ados , a aceptar-_~_este-?:i~~ema~-·.-

La invest:igat:ión de 111tJrcados se pu~_i:fe_ ~~cl)/~_a_r--__ d~º---~º~- fo_r~.:i:_s: 
!)antr:i C:: !a empresa, con un departamento especializado en 

2) En las agencia~ que se dedican especificamente a este tipo 
de investigaci·~n las cuales son contrütadas por· las empresas que no 
cuentan con departamento de Investigación de mercados, o aun:iue 
cuenten con él, desean reali:::ar una investgaci6n en la cual no tienen 
l~ :apacidad necesari~ para real1=~~1a. 

2.4.5 NECESIDADES QUE OBLIGAN A HACER UNA INVESTIGACION DE 
11ERCADOS 

CuQ:ido las empresas 1ndustriales, comercia.le:- ._,.le• de 
servici•:is parecen tener excesiva producción y no se sabe como a·:tuar 
sobre el incremento en la produco::i.!on, •:uando se me.jor""an los sistemas 
d0 produc•::.~n y n•:• se :;aba •:•:om·:• canali::arla surge la ne•:esidad de la 
:ri~·e3ti~a·:i~·n de ."'!a~··:ad·:•s ' •:ual ;Jer;nitiYá •:on•:io::er· un sis4;em~' 

adecu.J.d.; de ~1o;tribicU.11 .:.:.merci.;il que gar-ant1•:e la .:,:ilocacii!•n de 
'::··~k:s los pr-.:..ductos en el .TH?rcc:i.d·:., Gu.:ind'•:i una empl"'esa se dispone a 
lan::.:.r un pr""oducto nuevo al mer""•:.:tdo, cuand·:i desea ·:ono•:er su mer•:ado 
actual, o en general cuand•:i detecte>. una an•:imalia en sus actividades 
mar.;¿¡dol·~g1.:a~, mercar.tiles necesa.rii: l¿, fe'-li:::a..:i•'.·n Je 
investig:a•:i·~·n de mer.:oi:!:•:; que •:on:sidere la do.t--:.\nda del •:onsumidor 
•:uant1tati·.'"1mc-~e ; •:u~•l 1tat¡v.Jrnen':e t·:im.::1.nd:· :L1(:n~.;i. tas 
prospe•:•:iones diYecta:; do::: mer·:adc• y val.;:.randc· debidamente la:; 
po5ibilidades de ~bsorci6n de la población, las variaciones, gustos y 
actividades de los C•:msumid·:<res, c:1si las perspe.:ti·..-as de 
evolución futura del merc3d~. 

Se puede dec1r que estas s•:•n la.s ne•:esidades pr1nc1pales que 
obligan a l·~s emp,..esar1os y empr""e~~~ ~llevar a cabo la 1nve~t1Q~(10~ 
d!:' :::~r-:::!:·!: 1 cuy•:· resultad·:• ~uc::!o ~'/·-·---!-: · "-- "i·:a~mente ~ r""e!::>cl-.;Er el 
problema., cu.J.lquict.J que sea r' gir·:o de :a empn~sa, e;-, ge•<::~:: se 
pued11 mencionar ~ue se tiene l;l ne ... esidad de •:•:in•.:>cer una <:>er-1e de 
dat•:is para :-r""ientcH, p~ctnear, •:·· .. :·r""dinar- y :•.•ntr•:•lar- del IT'•.:id:· rr . .):; 
raci~nal, adecuado su polit1ca co~01•:ial. 



2.4.6 BENEFICIOS DE UNA INVESTIBACION DE rERCADOS 

A> La toma de decisiones adecuadas de la mercadotecnia lleva 

c:-risi~p un alto grado de incertidumbre, i:on la investigación 

de mercado~ esta incertidumbre se reduce de forma notable. 

Es decir, los resultados obteridos de la investigación de 

mercados v~n a influir en la ~decuüda ~ama de decisiones. 

8) Propor~ionar la infor~~:16n necesaria, r~al ~~~resada en 

términos más precisos con el fin de dar soluc:O~ 3 ~os1blec 

contingencias que se presenten. 

C) Ayuda a conocer el mercado potencial con que se .:uent.:; ~¡¡ 

el .:as·:.i del lanzamiento de un nuevo producto::.. 

D) Detormina las caracteristicas del product~ a fabricarse. 

~) Determina las caracterit1cas de! consumidor. 

G) Determin.:. las perspectivas de evoluci·~n de l.;i. c.ferta y 1:3 

demand¿1., 
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CAPITULO lll EMPRESA EN ESTUDIO 
COCA COLA EXPORT CORPORAT!ON 

3,1 l\NTECEDENTES 

] 
En t88E. Cl Farmace<1tic:• J._,/m S. r··embertc1n crea en la 1:iudud 

de Atlanta. un del iuo5.:• Jarabe con caru·:~erist1cas d~ tipo 
vigo.-i=ante, delicioso:· y refres.:¡•r-•:~, al qL1e bauti:.o!• con el nombre de 
VINO DE COCA PEHBERTON. En un pr11l<;ip1 1:-> el Vin·:> de Coc~ Pernbc:or+:·~n 
se tomab.J •:orne> t~n:•.:.·:, CJn la~ fuente;-~ de s..:.r~1-. instalLld .. t~ en ta~ 
farm.l·:ias. Oe;,p1.1é5 al . ·J.:r:.:J,· .:,,¡u.·, ·~.:irt ... •nMtad:-. :c.· •:c1 r.·. :i.rt.1·~· en 
Ltn.'\ Uobid,i. n.>frescanl1.t 1n~ C"~~ tiempo.-

Así mismo, nace ._,n ese momento el nombre de 
ac~mpa~~d~ d~ ~u caracterí~tico logotipo. 

COCA COLA 

S:"'l 18'34 ,_,e !!r..· .:: .::1b::i i:;,! c::t~~lE!c1n11ent•:· de la primera 
emb.;¡tL.•11.Jdori'I que emple<:i el Ja1·:i.b~ de las fuente~ de <:.Od.:ts por lo que 
:o- lo=- jlgu1ente= ar..:; .... a¡:i~-, .. i:-•:cm !as primeras planta~ embotelladoras 
.. :n Oallas,Chlcago, y en los Angeles, parci. f3bl"i 1:~1·:-U0 n fuera de 
.~~lanta. 

SP. inicia .\qL11 el •:amin•:• que en p•:u:•:• año;; ha.riel de coca Cola 
l•.i refr<?:-.··.- na•:ir:•nal de la Un1ó1~ AmE"ric.ana. 

No S•~·l•:· se da este dos,;.rr•.:>lo en los E$'tados Unidos, si no 
ourante le·':':. primero<.:. ar.os jE.'l presentC" sigl•:< la r.-:.:-.ri:.-. se 
~ntern~cion~li:~. 

i:n ~l añc• de 1986 Coca Cola cumpl u. cien ar.os de su 
apar l•:i.!.n 1 .. :0 i=l mE•r• .. adc• y el mundo. Hoy en j.i.a se encuentra en más de 
1€.ü países con L:na s·~lld3. •.:irgc:1ni;::a.:1ón , 4ut:! in·:luye más de 1400 
pl~nt~~ cmbotcll~doras. 

t:s 3sí como i.?l Vino Coca Pemcbcz::ton que nac! ~· er. al pati•:• 
trasero de ur"' farmacia de Atlant.o. se :-:invirti~· en la bebida más 
disfrutada del mund•:i. 

3.1.2 ANTECEDENTES EN MEXICO 

En !926 1:uándo en México se recuper.:lba de los efectos de la 
luch~ armada e inicic.ba el camino de la indu!Strializ:ación par.) su 
desarr 1:illo económico-social principia la historia de Coca Cola 
nues t 1··:1 P~" i-::. 

E:: .i;;i L'n do:i~ o;.n1de1des• del t:e(;':'::ri•: me.,,i·:anc•, Monterre./ )' 
Tampi•::•::i, cf_•nd€' 0r.t.:ibl~cC'.'r l.;.: eíilbc•telladoras ?tOdLio:.iendose 
origin.:.l1nente la .:..:..nt.d.1d de t•)O •.aja:: -.::cimdnaL:, ... -:. 

DurAnte los siguientes tres ~r~~ ~l ~lr~du•.to se ~~~e presente 
en otros puntos del territoric• r,.1•:.l.on..=11. Ei;, ha•:ia el afio de 19:2') en 
el que se ·:•t 1:•r9~1 L-1 rrdnqui :icl eri la 1:.iudad de Mé:.,¡.:.::i. 
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Aquellos inicios fueron difíciles, se embotellaban 10 
b 1:itellas pi:•r 1T.!:-.::t: :·:.n una paqueña máquir..::. dr:? pcd.:i.l 

,_ 
di~tribución se hacia en carritos tirados pur mula~. 

Para '.::"~ año de 1'345 existían ~8 planL1.!0• 0mb·:-"':- 11 .,~kr-::1<::~ } er. 
1g~5 SE instaló la primera planta de ~oncentrado en territ~r:: 

m~,t:~no evitAndose con ell•) l~ importación. 

Actualmente l~ indL1str1~ mexicana embot~ll~dora d~ Coca Col~ 
emplea G0,000 trabaJadores en todo el pais, de esta industr1.; 
dependen di rectamente 3ru), 000 fami 1 ias ~ Sus casi 100 plantas se 
2grupiln en 16 import~ntes cadenas embotelladoras, y cuatr•l planta~ 
·,.,d~cE>ndienteo; en las que !:iC pro•:esan alr~deQor ocie 130,000 botell¿,:} 
p1:•r fT'Í nu:•:·. 

La :ndustri~ refresquer~ es una de las tres rainas del ~ect: 

privad•:. que 9enr.ra más tmpues tos en Méx i-:o, además Coca Cola 
co:ilab-:ra en fc•rma importante en el f 1:11·talei:1mient.:·1 de ·:1 :r.:t'"3 arear- deo 
!a i:-1~ 1...:s"t1·i:, ;i:::.::.:.nal 2l c:•:mstituir un•:• de lc.5 princ1pales 1:li~ntes 

d~ la industria a~u~aror~, v1dric~2 ¡ automotri:. 

•:aoc ha•:er menci~·n que !:i.s •..: 1 ~1·:.:.nc\~ Llb!•:..iJa:.> en la Ciudad -:· 
M~". -· se encuentran des•:t?ntr-~l 1::ada-::., es dQ<CÍ(, las planta"--
emb•:-tellad·:·ras, n•:• se hallan en con.Jun•:i6n •:un las 1:ific1.,¿.::. 
~dm1n:strativas, a su ve: estas mismas s~ ubican en diferentes :on~~, 
:1)m.: ~K•r e.i·:?mp!•:i, el departament··· d~ n11·~r·:~i.j·:itei:n13 t;-,,....-. sus pr•:·p~::;i 

·:.f11:1nC1.:::. ~1. ~l n.:.rte de la ·=1ud.:i.d, mientr.3S que l:'.:. del depart.:imcir.t 
dM ~e~s~~~! se sit~3n 31 oriente. 

:...:... •:.:::·.pañia en estu~i·.::·, •:L:ent.:. •:c•n Lm..:-. Qrganización Funcional 
que es l-? f•:·rm::1 már: 1: 1.::1múr. d~ntro de la mercadotecnia. L•: . ..,., 

La pr-1n,:1pal ventaJa de L- .;.r-~u:1n1;::a.;:1•!in fun•:l•:•nal de I~, 

mer 1:ad·:•te<:n1a er: est:i •::-•:impa·-i:i, E'$ que r~-:=·_ilt.:; senci!l~ de 
_,_ _ .. r· ... ,._ s11 or•:ip1- ri::::-1tur:ile:-·,, ::-:_., f·:•r.-n ... 1 ·.: . ..: :.·2!. 

·r--·' .t1v ... 1 e- med.<.da qLte 1...:·- ;;;>! ¡_,..-._.d11·.~- ~.,;J mt:i(..:.Jd•.• ,:,. 
•:•:•mpa.~1,.,. Er. pr1me1 lugar, resL1ltCt ~ifí:il hc.1•:er pl.:ines par--. •:ad~· 

prese~,:a·:: .~.;: del producto,•:• ampliar su mercad.:•, '! ~qucl l•:.;; qu12 n•.• "'_,. 
~·:.:,. "?"'·-·ritos de los especili;:;tas fun,:.1.:1nales pueden quedc"'r 
f~l@g~j~s. Fn segundo lugar, conforme los g1·uµos funcionales com~1ten 
12n4:-re ~l l 1:is por presupuestos y estatus m.is ele·..-ados, l•:is ni'lele-:::­
SL1p.;:.l"",:r-'?~ ~:> 13 Admin1~tr.o>•:i~·n se VC:-1 en difio:ultade::. pc1r •:0•:1rd1na" 
t)j~~ !~~ ~~t1vi~ades clo mercadotecnia. 
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!GERENTE GENERAL ~E MERCADOTECNIA 

1 1 J 1 
GERENTE DE GERENTE DE 

1 

GERENTE DE 

1 
GERENTE DE GERENTE DE 

ADMON. DE PUBLICIDAD VENTAS INV. DE NUEVOS 

MERCADOS y MERCADOS PRODUCTOS 

PROM'JCION 
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El Departamento de Mercadotecnia J~ la •:ompañia en ~studieo, 
Coca Cola E~port C•:-rporation, cuenta ..;:on profesionales a ivel 
Geran·:1al egresado'li de las diversa~ áreoOii;;. ECONOMICO-ADMINISTRATIVAS, 
en la~ cuales asuinen ~! e'i.tudi ... ' ejerci.;lv de las funLi.::.ner­
vinculadas con el origen, ut· .:ación, ubtenci·:'in, distribución, control 
e informacil·n sobre- los recursos materiales, humanos y técnicos, de 
que el hombre dispone para <JU ~ubsic:.tencia, pero rle manera cspec1ficn 
un la satisfacción de necos1dadec;;, par.J el conzumidor para lo •.:ual 
de den .:ont~r •:•:-n •:•;'lno..•..: i.11: .._-.11 '.•.•'.,,. C?n M~r·:ad•:itc.:r: i.:1. 

La investigac1·~n de mercad•.:is dentro de la C·:impaiHa en estudie• 
p.-etend~ cub:--ir un conjunto de objetivos lo~ .:ualcs se enfc .. :a.n .;, 
: 0 btcner información ao::erc.1. de las pi·eferer • ..:L.'-.::. 1 nece-s;idades de los 
<..•:-nsumidores, tomando en ·:•_¡f'"'t3 el nivel soci•.:.-económico de la 
,.i-:ibl¿\·:i~•n en estudk1, de la competen~i~ )' el~ la empre-:;.:\ mii;;r.i: .. 

De lo anter1..:1r desprendemos que es de SL1m .. ; impc•rtano:ia 
..:onocer de manera eficiente lo referento a la Técnica d~ la 
Investi9aci6n de Mercad•:i-s, as1 como su exa•:ta apli•:acU•n, ya que la 
inf•:-rmaci6n derivada de está permita tomar decisiono~ sor. ... e casos 
reale"1. 
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INVESTIGACION DE CAMPO 



CAPITULO IV INVEST!GACION DE CAHPO 

4.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEHA 

Com•:'I se lleva u ..;u.b; en la ac tua 1 i Ja'.:!' :. : i nve<:.> ~ i gai: l ón de 
mer.:.,,,::J.::1s para la acepta.:i~'-n y/.:• conservación del prc•ducto, dentr..:• de 
ta empresa Coc• Cola Export Corporation. 

L:i final1d:id d.~ t'..':;.t:i ln .. ·c:;t1q.:h.l·~·n es E"ncontrar la relac:.·!·n 
que e'<1StE' entre l<" f,:,ym¿. ..:'!- qrad·:- de apl1caci6n dt.:> la 
1nvest1gac16n de mercados y ld d..:~pta.;i¿r, de; producto. Así mismo, si 
no se t r-abaja en es ta i nves t 1 gu·: l ~n, 'l' '"=' cc:onsecuenc i as puede tener y 
de que maner~ va a participar el ad~1nistrador. 

4.1.1 JUSTIFICACION DEL PROBLEMA 

El 
desarroJ l·:> 

.avan.;e tecn0!ó91•: 0:· .JL1l19d un papel importantE' en el 
de una empYe:.:i, puc-:;t.:· que éste provoca que técni•:as, 

programas. po!itt~J~, procedimientos, etc., p•onto sean 
C~n base a ld invest¡gac1ón de mercados se van a gestar y 
d».:1sic•ne= adE?•:U~''°!3'J ;:Jar:l al•:an.::.ar las metas o fi~es 

pr·'.:lces•:•-:., 
obs.:ilet.::·~· 
tomar la5 
de:;.cados. 

P0r __ tanto fundamental •:onocer ~L··fectamente esta 
técn1cd au~il:ar de mercadotecn1~, asi i:omc procedimiento y 
adPt.:t.;.Jd: ~pl1•:a.:ii!·n, s•:•brt.• ~-:,d•:· 0n organiza·:iones en de!::.ar("·:·llo, lo 
•:ual im~l1.::a ·:ontar cc•n un personal id·!oneo que cumpla con la 
preparación adecuada p~ra ja debida util1=3c~6n de esta técnica. 

La f.Jlta de• ·:ono•:1rn1ent.:·,5, Je.:ir, preparao:io!on a nivel 
profes:.·ni! yiv <.Jn 3u ::13.;, no contar i:on una espc-:i¿¡lidad, implica 
una mal., )~!~:ación de la Invest1gac1·~·n de Mer•:adas, lo:, i::ual es 
perjudici.:11 ,-~ra la .:,""'ln'.if·, ·-·1.'•n rfol pro-::!v•: .. :· :· :!=- l· ct:'lp':"c=..J. i:a:;ma.. 

La !n·.1es~ig¿;.:1 ~·r. dr' Mercad·::is in..: luye co::;tL!:lic,: de !;.<:gment.:o::-. 
del mercado, t.b diseñ.;::• de procJL1>:tos, de relC1r:1ones en canales de 
d1str1bu•:1~ri.C<? efi·:a•:Li de l=i vente personal y public 1dad, de 
política~ J~ pre--.:1:.,-,, etc. {'11 .:1t.3r est.::•, pretendemeis destacar que lu 
Investl{l•'•:t.'.r de Mercad•:::is ::-;-: i•:able a cualquier fase d:::- ~3. 
.::omeY.:1al1::a•.l•'·-, pur l·::-· tu;::,._, ,1.,:. está restr1ng1da : ningún tipo 
especif1•::. de prc•blema. -

tendrj 

4.t.2 HYPOT~~!S 

4.1.2.1 HIPOTESIS GENERAL 

Ld ~eal1:·:i~·n ~ro l.;1. inves::.9a..:i•'.·r·1 '.:fe mer..:arl•:O -:n l~ empresa 
: 0:·111: -~r.se.:ueni:i.:i l,:1 •=·=·nse··":•:t·~·n del prod'..l•:t·: en -::1 .1~~r·:ad·~. 
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4.t.2.2 HIPOTESIS ESPECIFICA 

La preparación académica del personal que l•bora en la 
empresa, es determinante par-a llevar a cabo la inve!Stigaci6n de 
mero:ados. 

Si se aplican las técnicas de investigación de mercados en 
la empresa, mayor será la probabilidad de que el producto sea 
aceptad•:.. 

4.1.2.3 VARIABLES 

DEPENDIENTES: Aumento en l.;~ ventat> del ~:-,:.Cuct•:.. 
Investiqación de mer,adcs 
Aceptación del producto. 

IHDEPBMDIENTES! Preparación académica del personal. 

4.1.3 09JETlVOS 

Aplicación de técnicas. 
Implementación de la investiga=ión de 
mercados. 

4.1.3.l OBJETIVO GENERAL 

Analizar la importancia que tiene la investigación d~ 
mercados para la conservación del product•:. en el mf"r.;-3.do. 

4.1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

Determinar si la invest1gac1ón de meri:adC'~ tiene rela.:io!·n c.::•n 
a! ~ument.;:. de l.Js ver"t;;.3. 

Conocer la importancia que tione la investigación de mercados 
para lograr la conservación del producto. 

Inve~tigar si la prep~.':":.-:: ~·n ac.:Jdém1ca, dctermin.:lntE: 
para llevar a cabo!~ investigación de m~rcad~s. 

4.2 !1EJODOLOGIA 

4. 2. lPOBLJlCIDN 
4.2.2 1'11.JESTRA <UNIVERSO, l"ETODD> 

El univers.:i que comprende la presente investigación abarca 
a 20 personas que laboran en el dap~r :amento de mercadotecnia en la 
empresa Coca-Cola Export Company, sucursal Méx1cv. 

33 



4.3 D!SERO DE LA PRUEBA 
4.3.1 !NVESTIGAC!ON DE CAl1PO 

Consiste en aplicar un c~estionario a todos los encargados 
de la investig.:tción de mercado5, ya sea qu.:? oc.upen un ?Llest•:i 
exc:lu~ivo para e!i'.itc\ función o que se encuentre englobada la : -.,;i~n 
en otras a.:tlvidade-:. rcl"'c1vnadas 1:c1n la •:onserva.;i6n dt"l pr.~dui:t.:i. 

El instrumento de L::, pruuba sera , •.1n cuestt.cinRri•:• en el 
cual, se manejan tanto preguntas de t 1po abierto •:omC> ·:''='rY::i.do, do? 
ao:uerdo .1 la información que se desea obtener. El objeto de estas 
pre9unta.s e!:O ·:-btenel" de la manera más d1scrEta '/ ObJeti·1a la opinión 
del entrevistado. 

4.3.l.l DISEÑO DEL CUSTIONARIO PILOTO Y DE•INITIVO 

El presente ~uestionario tiene por objeto: 

A) Con•::icer ol prvccdimicnto que se utiliza en la empresa para 
el.:-it.J,,:.re1.r la 1nvest1ga.:;U1n de mercado, asi como conocer el grado 
.Jcadémico de su:=- empleados ya que es LLn fa•:tor de suma import.:i.ncia 
par~ la realización d~ l~ inve&tica~ion de mercados. 

8) Recauc1.:r informac!6n ne•:esaria par:\ ·:.onocer la importancia 
que tiene la Investigación d:::· Mercado~ dentr·:i de su empresa para la 
~onservaci6n, segmentacion de SLt producto. 

1) Sexo 

., Menos de 31) años. 
l Do 31 a 41) a~o~. 

1 "I De 41 "' 50 añ•:•:;, 
) Mas de 50 ~r.o~. 

3) (hado:-• de escolarid.:1d: 

Primar ie1. Completa 
) Incompleta 

Sec.L1ndaria ( ) C:o:•mpleta 
( ) ln•:ompleta 

Preparat~·r i a ) Completa 
f ) Incompleta 

F'rofesion.:\l r ) C•:•mpleta 
( ) Inc~::implat<:i. 

Oti •..:•s ------------------
., .., ru,:>~ t - que •::<•:upa: 



5) Antiguedad en el puesto; Menos de 6 meses. 
De 6 meses a 1 año 
Oc 1 año a 3 años 
DE 3 años a 5 año5 
Mas de 5 años 

E,) ¿Con qué f'!"~·:uencia elabor.in una Investig.:l 1:iór. d~ 

7 l ¿ A1ln cuándo 
buenas ventas se lleva a 

( ) Si 

Menos de 3 mese~ 
De 3 a 6 meses 
De E. a 11 meses 
De 1 a 2 .año:is 

) Mas de ;_· años 

el product::i que maneja. la empre5.:. 
cabo algún tipo de publicidad? 

C ) No 

presente 

¿Por qué? ________________________ _ 

8) ¿Que medios utiliz.in con mayor frecuencia pi.1.ra. J¿i 
elabor.aci~m de su publicid.:ld: 

T.V. r. 
Radio-.--------r. 

~:~~~~~~º-=------~ 
Anuncios Y 

Fo!letos ______ r. 
Otros ________ _ ., -------
'3) "' CQ11~idera que la public!dil.d que se emplea para prom.:•vei" 

el produc t·:> a dad•:> buenc•s resultad•:><:/?' 
C ) Si ( l No 

.!.. Por qué? 

10) ~Cree uds. que al realizar su In~csti~.:i~ión d~ Mer,~do~ 

l.a -:~g'Tlenta.:1ón del Mercad•:. t?s sufi•:ic>nte? 
~ l Si ( ) No 

. .:.,. Por qué? ------------------------

11) Tcniend•:• la seqmentacii!•n del mercado .;i·:t•_::i.? ¿ Cree uds.. 
que r.:; '"'e•:es"'r~:· amr!iarl.:'1 . .,-

"J S.t ( ' l'h 

~- P·::•t qué":'---------

---------------·--·----------------
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12> " Cree uds. que la preparación académica de los 
encargados en realizdr cualquier activ1dñd referente a la 
Investigación de Mercados tenga q1.1e ver en los resultad•:is del mism•::i? 

C ) Si e ' No 
¿ Por qu~? ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

13) ¿ Cree que con una proparación de tipo profesional de 
todo el personal .~mplcado ::;e p1::idrian obtener mejores resultados-:' 

C ) Si C ) No 
¿ Por qué-:' ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

14 l¿ Cree uds. que además de contar con una 1 icenciatura en 
la materia el porsonal deba tener a.lgun tipo de especialidad·".' 

C ) Si ~ ·' No 
¿ Por qué~ ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

!5) .~ Piensa que es necesarí•:i c.l1:1l.t, tipo de capacita•:i·!.n 
dentro del departamento parA re~J¡z~r !~$actividades concernientes a 
13 !nvestig~ción d~ Mercados~ 

C ) Si ~ l N•:. 
¿ Por qué' 
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TIPO DE 
CAPACITACION DENTRO DEL DEPTO. 

r(13r.) 

Aríl~ . . ~('9>.) 

l j ""'&-=J . - ~- ---(63) 

·-(o%) 

INVESTIGACIONES DE MERCADO 

~ INFORMATICA 

ll TRABllJO DE <:1>.MP(1 

III1l ESTADISTICA 

li INV. DE MERCADO:O 

i FAtT•)R DE ANAU$1~~ 

111 DISTRlüUCION 

LJ ESTKAlEGLl\S 



ANALISIS EXPLICATI\/O DE GRAFICAS 

ll SEXO. 

Podemo!:> observar que el 75% del personal que labora 
dentro del departamento de Mercadotecnia es de sexo masculino, 
mientras que una cuarta parte (~5%) es femenino. 

2) EDAD. 

La edad del personal en su may•::iria son menores de 30 
años C73%) , lo 1:ual n•:>s indica, que se tr~t,"" de gente ;ove'1 que 
i:uenta ~·:..n •:vnoc imi en tos actuul:. ::ad.:. s1:->bre la apl i cae i 1!1n d~ 1 as 
técn:.t:.3.s de merc.:id•:itecnia, cabe hacer mención, quci ~l :'7:~ d~l 
personal su edad fluctua entre los 31 y los '50 años; lo que da h .. 1 

entender que tiene experiencia en el ramo , lo anterior se puE?dc 
interpretar de la siguiente manera: existe retroalimen~a~i6n oe 
•:onocim1entos )' experiencia rl~l personal que labora 
departamento. 

3) GRADO DE ESCOLARIDAD. 

Como se men-:iona en l.~ hip·~.t~~1s es¡Je:if:.ca l..;i 
prepara•:i•~n acad.::?mica del personal que labora en !.:i emp1·es'°' ~s 
determinante pra llevar a cabo la investigación de mercados; y e- el 
objetivo ~:.;;pec~ficc• investigar s1 la prepar-a•:i·~·n C"cadcrri;..:.:i., es 
determinante para llevar c.. cab•:• la investiga.:i~·n de merca=o::. L¿, 
preparación a~adé~ica tiene mucho que ~er, ya qu2 de ella depcnd·~ :~ 

forma en la que se va a manejar la inveatigación ~~ ~crc3dos, ya qu0 
se C'-'en';a ·:•-:r ':::; •:cn·:·:1m1entos nac<.:sar10-:.; µ.o,r-=- i:.~""'' : .. =. ._; .:.ab: .. 

Er. este case• el depar tamer1tu dP mcrcadc·tc•:niil .:ucrit:: ·:.:,r: u:-i 
7•3:~ de ~ers•:-nal prcfe~ional a nivel l 1·:enc1.::t11ra 1 1111on 1.ra::. qu""~ =1 ~4~. 
cuenta cun algú.n tipo de especialidad; mientr-as qt·c~ el 71. r<:o;t0ntc­
i:uenta C•:in estudios a nivel técnico. Con c~st<Ol • -.f.;.r-maci·~·n p1:•d,?mos 
af!rm~r que tanto 13 hipotesis eDpecific~ ~si com~ ~l ol::~tt\~ 

9Speci~ic~ se :umplen. 

4 ) PUESTO IX.JE OCUPA 

C'.;;ta pr-egunta se puede llevar- a o:ub·:• 
tabLlla 0:i•~11 debido a que cada miembr-o del d~·ri~•r'"tamentc• cuenta .:.:-•n 
puesto espe•: i fice•. 

5> ANTIGUEDAD EN EL PUESTO. 

L..c. anliguedad del person,.,l dentr'"o dfJ la emp1esd 
fluct~~ dP 13 ~iguie11te manera: 

177. 



De !~ anterior -l:-:lu..: ~.TI•:•:. que e-: unü empresa con un porc.cnt ":'j-:? 

alto de rota.::i.!in dt.: r'tHsonal. Lo .-ual impli~a falta dC' ·.:·::n'::inuidad en 
el seguimiento de .., ... _u:-ti'.··:--c de la empresa asi ·:cst-.c; de 
C"1pa•: t tac J ón. 

Gl CON QUE ;RECUENCIA ELABORA UNA INVESTIGACION DE MERCADOS 

La fr'ecuenc1,:¡ de elabora•:1o!•n de una investiqación de 
mercados en l.'I. .0•1np1esa en estudio var1a de ao:uerdo al prClblema que se 
t1í'nr. ,,.•,. .) E'S'••d¡ qu:: QUli')r:;; rP~li::aY, y~ que dt•:h.:i empre!if\ 
t1 .... •11o~ ::.u~ pl'C-•l!Lt•:tos en 1.:1 ¡ .. r'L•teren·.~.:t del c•.·n~u:iid 0:or es decir 
•?·:;tables L,,.., .~\ m"r•:d1:k1, 

Se muestr.:1 ~ cont1n~1~ 1:i~r la fr!::'o.:.Ltencia de la !:.'l.?.~~r.Ji::.6n de 
un~' i.nva~t1g~lci1.~n de mcrc .. \d•Y:"·: 

:::::: Di..• _ a f~ meses 

De 1 a 17'.; 

Est;1 tre•::i.wn•:t ... l \.i'lria de .. 1cuerdc• a l•:i que cada miembr 0: 1 del 
depart.u11.:·. ~ '-l'-11era re:>•:olver '' estuc!L:i; para poder ·:on5ervar el 
pl"•:,,1•.:: t•:i t.:ln estable ·:·:•m•:- se en·:ucntra .:·:tualmente, est•:• nos afirma 
nue::ot.1· .. hipi!0 te~1:. .v:-·; .. ,• •:1 reali::ación de la inve=:t::;-::i·!~ ..:.:. 
:nC'r•:.ld•:is t?n la cmpr~::..:. ter1dra como •:c•nsc•:uenci.:l la. •:onserva.ción del 
;~1.,.:i: 1 ·.1 •. :• t.,:· -: lllt".'rcado; ele nuestr•:• .:.t1jetivo ger.~ra! ~n.:,li::.:i.r !.l 
1mp·.irt;ana•:1 ~ qu~· tll~ne lit ineve5t1gac1~·n de mercados P"'r .. i. la 
···:-n:>erv"1·· t•~.1. d·:l pr•:•du•:t•.· en el 11.cr.:::id·:•. 

7 > AUN CUANDO EL PRODUCTO QUE MANEJA LA EMPRESA PRESENTE 
BUENAS VENTAS SE LLEVA A CABO ALG0N TIPO DE PUDLICIOAD. 

Bl QUE MEDIOS UTILIZAN CON MAYOR ;RECUENCIA PARA ELABORAC!aN 
DE SU PUBLICIDAD. 

9l CONSIDERA QUE LA PUBLICIOA QUE SE EMPLEA PARA PROMOVER EL 
PR0~1_1CTO f\ Df'tDO BUENOS RESULTADOS. 

Aunq1.1e el producto pr~5~r.~·e un índice.> de ventas 
~·:ciptable se llev:J a •:ab•:• la utili::aci6r1 de medios de publicid.:id, 
tales cc•mo: T.V. (4b/.), Anun•:ios (19'~,, Rcid1•:0 <271.), ~·ev1stas (37.), 
P::ni·~·di•:•:•s f4i:1; ("lSto '):O •:•:in el pr•.1p•!•sit·: de mantr.:on:;ol' :~ ··:•n..-. ·~rlC'tr 

~:~::~~~r ~~~ \';~~·;~·:e 1 ~u ~:~t;·~P;.:~~t~~.~;_.~'1.;e •. ~.'~1,; 1r11~l•p;-~~~~.;;:. p.;r¿1 

"\rk-n/1.: L.·~_.¡,• ~; ¡¡ · de· '. ! 1 •.~d .. ,! lff,j .:· ~ 
-::~::or.'.·: :fcl '"':e1C"lk1 ,/ ... ~!..U ·.·e·:.- ... l .. ·:, ~¿,_ ve.•nl.-.:.. ~·•.t .1L:'l! ~ •.· Ll<-' riu•:•·.·c·~-

·.:•:in:: .~rr.1 d·:·r ••:.. 

De le.o "1nter1•.•r c;r,,> d~dt••>· quf.:' l '": puLl 1• 1dad qu,, se L'm¡•l1-,:1 ~.:i.r.;i 

}a C•'.•r1< '='rV~"l.l.i•~•n del pr•:•dll• i,,_ t .. ·, 111• '.! r c•d•.• !iur>nt-.o., 1·~0,.-;11] !,;:¡rj,,r- [1f'l /lf'l C7'~• 



mienf-Yas que el 33% no ha tonid•:i res1.1ltados aceptables fF'olletos, 
'),: la:ites). 

lOl CREE USTED llUE AL REALIZAR SU INYESTIGACIDN DE MERCADOS 
AL SEGMENTACIO~ DEL MERCADO ES SUFICIENTE. 

11 l TC•!IENDO LA SEGMENTACION DEL MERCADO ACTUAL CREE USTED 
llUE ES NECESARIO AMPLIARLA. 

Dentr.:. de la 1nve~t1gLlci·~n de mercados l.:. segmenta 1:1 1)r, 
del mercado es sufi·:1ente en un 67% ya que se tiene a la mayori.l de 
l.:•s consumidores y el 33% restante es o•:upado por- la~ diversa::. 
compa~-a; d~ ~~-~~tencia. 

Ot.> ~·:. anter1..:•r se deri'.~ que es ~crir'"": · p~ . .::• :{, cm~,-;:::.:: 

ampliar la :·.z:gr_.,Ti::nta...:U·.-· del mer:ad.:. actual, i:on el p:-op6s1t·:• r.!'": 
.Jument.:'lr la o::o'lsE'rvac1•~n del pr•:-dLtcto en un 100~:, y:: quE.1 __ 

competencia se esta peleunda por un minim.:• del me...-o:ad•:• actual. ¡:,~' 
mi-:;;m.:• pod<?nios menci•:.nar que las téo::nicas quL' se util1::a1. p~r-· 

inv~=-tigac.l•~n de merc~dos han dad.;. 1-~..:...:ultad•:• y poi"'" lotMnt·.:: ~e v~ac: 

ampl;::.-r !.1 ::;egrnentao::1.~n del mE::"ri:adc• ~ así c<f!Y1r1ar l.; r.:.p•:.t·--::: 
r:~p.:o • .:if1•:-i :-: se aplican las técnica~ ·~e -·,1estiaaci•)n de rro::rcudos ri;, 

l¿. .:~::-;::Jr<:JE.:i, mayi:•i- ser-á la probabil1é.:i.:! de QLH ,,r.: . .JLt-:t.: 
acoptad0; y nuestros ob.jetivo5 específicos, det~rn11n~r .::1 J. 
investiga•:lón dE' mercadoi:; tiene rel~'\·:: ~·n °:on el aLtmer.:-.2 de la:. .·;...-to. 
y c.;.noce>r J¿:i i.nportanci¿\ que tiene la invec;tig~c1·~·n de mercac 1.iar 
logr-~1· la consel"'"vación del rrod~i:~:. 

12) CREE USTED QUE LA PREPARCION nrl'IDC:""!CA DE LOS EMCAPGflOOS 
EN REALIZAR CUALC'UIEI': l'.O:T!Y!DAD REFERENTE A LA INYESTIGAC!DN DE 
MERCADOS TENGA QUE VEP EM LOS P.E~'-1!_Tl"¡OOS ~~'. "'-i!S!"!~. 

13) CREE QUE C~N UNA PREPflPACION DE TIPfl PRf'FES!ONAL ur 700{1 
EL PERSONAL EMPLEADO SE PO!)P!AN OBTENCr MEJORES RESULTADUS. 

La prl?µa.r._-tti•'•n ,:.;o:-¿¡r1Cm1•:c'.'. de> l·.·~ t!r1o::i1·qt1ck'. •.F.• 
real1:::ar la:.. ~ .. .::lividade~ r-efti.•r-entr:>s 1 a .'1.vL<: .• t1g.:i._;.~·n d-:.-.r,r~·-:~-.-~·-.-
1nf!uye tJn un 11)0'"1. ya que lo:.s :..:•n·-·cimient•:.: .. :idqt. ~l"1:lt•': !•:,~ 
ne 0:e-::·1-- p.:.r"~' a¡-,!i·:ar la5 técn·::. d~' .!r'.'f?<:,tl0<'.'·.:.1•: 

Dcriui:im•;.5 de J.:;, antElri•:•r la af1rma..:i·~n de l1 hip·~te:1~: 
espei:i fi•:a la preparación a•:adéin1ca del per.::v•n.:1i que l ~hi:-r.=. r>n !.:o 
r:ompr-.-,=:;., dete.•rm1n<"nte ¡.-..01J3 llevar ¿1 1:<.'ho la 2rvt-~.f~qac:·~·· .~~ 

·~.et·:·~.-.-¡ de! •.·b;Pl.v•:• F"!SPt-'•:Ífl•:•;• ·nvc¿i~l.1(.j«r :~ l~ ;-1_-C'pi"•<"_,_::.· 
:.:~j,!-~i.·:"' t:-•.~ dE>torm1nante pnra l!P.v.;oi a cabo l?; inVC'Eit19.:~.:~·" dt' 
meor•:.:1.j•:•-=, ·.·.:i 41"'"' · ••:•r>f-., ,·,,n µi::;>rs·ir· .• : ~,,-,_ '"c-:-:.r:n~1lr.1•·0 ... ;:o .;ap.:-· 
,):":' lJFvi11 ·'·' ]:.; .c.1~.::-·•.!.::1 : •• :~.: u~,n.1 dpll•::.-.. :j,•,n J. 
~n\·•.:-:.:. ::g•::J·~·n '.1E· ,,1e:r•:,:¡lfc0 ;,,, l•-:• ..:u;.l 11npl 1•:~ J,1 •:nnhrrv~1:;:.• 

pr ::..,•:t· . .,! mc>r·,:,11:k0 1 1·.-; .f1.~11·, 1..> 1;; pr-eff"'Y"n1-:i1 del ··.:in~uir, .. t1•"i. 

14 • CREC USTED QUC ADCMl\S DE CONTAR CON UNA LICENCIATURA EN 
LA MATEf"JA., EL PERSr:.1~ 1 f.\t 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 
INllEST!GACION DE 11ERCA003. 

16> DE QUE TIPO. 

Para cum¡:ilir con los •:alljetivos de l.;. investigación de 
mercados y de la empresa misma., se reqL11ere de un personal prC?pcJrado 
académicamente. Para tal E>fe.:to e~ necesdr1°:• que el personal <OH.h~m~!":> 

·-·•nt~1r ·on .-·::;tud1.: .. -. niv~I lio:er .. : .. d,_·r.• 1 •:uente ··.:.r 21.!gu ... ,:, 
~sot•,.~:~itid ... '"l.·"': así mis,n· .• L"I :-mpre:.a ~be •.<."lf-).J•~ll;ar al perso:in.:.1 ~"r. 

diferentes ti·::·:-; l..~l'::' 0, .;.om-:•; !nf•:11·máti·:a, Trciba.j::• -1,..., Car.~o, 

Estadísti.::a, Inve!:ttigac1.!ori de Mercüdc,~, Factor de Análisis, 
~istr1buc1ón, Estrategias dt> Mercad•:•; esto con el fin de qL•e el 
personal este más familiari::adc• •:on área y ampliar ~lis 

con•)C 1m1onb-:0-;; para que· apl l que ~f i c=::;mcnte las tócni e.as de 
·-"::o:;t19.:i 1:1.~n de mer•:ud•::is y,:; ; .... ve~ est.:;. de-,.~. ccmo resL•!tadc• •:ontar 
.-~~ h;~ -~n~um1d~r~~, 10 que aumentara la~ \·~nt4s. 

Cc•n lo;. r-esultac!~· •:·b'.:cin~d.:.s dentr•:• de esta invcistig.:i:ión 
p•:::adem·:•:. a!irmar que tant·:i nue!'.itr-.l hipótesis genel""al, así •:•=>m•:• las 
C'~De•:ificas, y el ·:•b1etivo general, los olljetivos especific•:is se 
~umpl1er6n sat1sfactor-1amente. 



CAPITULO V 

PROPUESTA 



1¡­
L-

En base a la investigac1~n documenti'.l y de 1:;1mpc• rP..:i.li;:._._ · se 
prop•::'lnc a la compHñia en e~tudii:.• seguir i=>l s11:;iu1or.t~ r.r•.·ces.:. dt: 
Invest1ga~16n da Mercados: 

Como sabemos al planear i' diseñar un pr 1:·yectc• de 
i nYest i ga•: i ón es pee i f i co, es como, ;.raver todc•s ! .:·::. pas•:oc que ,jeben 
seguirse s1 se d2sea que el proyecto termine •:on éxi+--:i, l•.:is cuales 
\:•:1n"it..=i.n JQ s~riE' de 3.:i.!.,'ic!l\de-; :nt!?rY:>L'·~:.•:•n.•das, ·=·~-: 
frecuen~!~. Ca~3 ~a~0 dupende ha5t~ ~1erto punt0 de ~ad3 uno da !o~ 
ot.YO<:i y el primer pa~o:.· debe plane.nr~e .:c•n el segLtndo y así 
sucesivamente, Por eJemplo, hay que entender bien el problema para 
bus.:ar la información necesaria p.?.ra :-esc•lverl•:•, ya que un mal 
~nten~ido de la ''información necesaria" afect~n el cuestionario que a 
~L1 ve= influy~ ~n ?~ f~~.~~ d~ 3n3!i=ar !o~ dato~. 

E: procese. de ir .... est1gación d~ mercadcte•:nia esta ·=·~nformado 
P•:"ll lo'i s1guientes pas•:•s: 

1' FormLtlacU•r del preoblema. 

o~terminac1ón de !~s necesidades de informaci6n 

-· D1seRo del proyocto de investigación. 

4 1 Sele•:•:ión de un tipo de Muestl"a. 

51 Oet~rminación del tamaRo de la muestra. 

7> Tabula.:ión y 
re~•.11 ti\d•:is. 

anál 151 ::; de datc•s recop1 la.dos 

f"ORMULACION DEL PROBLEMA: C.-, este paso de1 ¡::-0c,:;-. . ., "."':::o ¿.:.::;e:'·:· 
da l.:\ ilh"t=~l.1~"'-·:·n, l•J-s ir.vo~tigadC"Jres dcbi:m tratar de r~~pcinde 1 • a 
l ~- preguntas ".;.. Cuál es el rr :•P•~·sito de e~';uéic• ':"'" y " '-· Por qué se 
emprende el estudio"? " Si no se re~ponden ade•::uadamente esta~ 
pruguntas en un pl"incip10, el proyecto muy bien puode c•rientaro::;e a 
metas vagas, con el resultadc1 probabl.? que 1.-.-:: d~t•:-5 re-o:•piladeos 
~erán in~L1ficientes para lc•s fines de li;'.l compaf.ia. Obviamente este 
pase· inv.:.}ucrEi ::il gerente 7' al investigtldor. Gr4n p •. lrtc dL~ l.a 
responsabilidad dP. la ~.:.rmao:i·~·n del est:·.!d!i:. re•:ae en el genmte ya 
qur..> estF: li•:i puede e·dgir al 1 nve~tig<-H..k•r qL1e responcla C("tll énfasis la;;. 
preguntas antP.r i •:•rmf..~nt.~ planteadas, dt:!b1 d.:• <J qw: 1 =i f :,.·1m.• J .3.,- i .'-~1 del 
pr•;•blema e•.; un.:. pr•:0 pue~t:<. dc.,da p•:-r el JE'l'"EH1te :. est& :i..:· d€f1:-1e !-

~~~e;u i ~;:e~;;~~;~, i:r .. ~·'";(~'v ~:·:-1: r 3 ~:12 ~ t. nvc>~> ti ~~~:~rs ': ~-:;~·~L;~~.L =-; :~:)n .;:,~~ 
impl1caria resultados ~~n desv1a~iones import~:·l·~~. 
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Po~· ende, para que este paso del proceso de investigación no 
pr'esente i:irr•:.re.,:, pusteriores, el gerente y el investigador deber. 
•:olaborar en forma •=•:mjunt~ en la identificación de los objetivos. 

DETERHINACION DE LAS NECESIDADES DE !Nf"ORHACIDN: Al es"°' 
satisfechos c~n El planteamiento de objetivos de la investiga~i~n. el 
investigad~r prepararé una Ii~ta de información necesar¡a p'r~ 
alcan:ar los objeti,·0s. Una vez estipul~da la inf~·rmac16n requer~d2, 

::1 investigadc•r 1.:h:..:!JC' prever lo.~ l 1rr.1taci•.:ines del pr:.ces·-· de 
compi!~c1ón de datos. Por ejemplo, no sirve enumera1· la lnformac~on 
deseada que ni:o puede obtenerse por que lo~ consllmidcires no puedc>r 
responder o n.:• responderán a ~,...eguntas ~::ibrc el tema o porque : :··j 
cuesti•:on.:ir10~ consideran que dicha información es un se•:ret•:• 
competí tivc•. '.?l inves-tigad·:ir debe saber en forlT'a r;?al ist¿:¡ qu.~ 

infor~3~i~n puede obtener. 

DISEHO DE LA INVESTIGACION: Oe::;pLtés de preparar la 11st·. d~ 

inf•:irmaci·~n necesaria, el investigador determ1ric:.rá si la ::--.fcrmcv;1•'.•n 
ya está disponible, ya ~ea en los req1str•.:is de la .-i:impar.L:i. en 
fut?ntes <:"'.'-.ternas. Ciertamente, el ~:ivestigador no debe rc•:•:ir.!!'7· 
datos de •:ampo sin antes rev1sñr las fuer.te~ secundarias de 
inf·:>rmac: '.r.. Sin embargo, la infor,T.aci6n •:ibten1dc> en fL•entes 
secundarias debe ser examinada con detenimientc. pe1ra asegur,::.r~.: ::i.:-­

que se a.Juste a las necesidades concretas del investigador, y::i. Qlll' St"' 

obtuvo pe1ra otro fin, puede no ser satisfactorias. Los d.:i':c•s ev.tern•:·:. 
pueden haber sid·J ,..ecooil.:idos '/ tabulados ucundo defir.:.:~,:-..,c:: 
diferentes, o la i~formación puede s8r oboolet~. 

SELECCION DE UN TIPO DE 11UESTRA: Con<:..:.c::.t.:: en cef t r.1 •.•:"~ 
cuidüd•.:i los grupos de persor.as, tier.das, etc., qL•~ se vayan 
muestrear.Por ~Jemplo, si el estudi•J requiere la recopilaci~·n de 
datos de l~s distribuidores, ser~ necesario defJni~ lo qu~ 9e 
entiende por distribu1dor, y determinar el ~re.oi c~eogl'~fio.:~ 1.=~· 
que se~ de interes. 

Lo~ imest!;¡adores también de!.ien d<:., dec1d1r =-~r0 ~·l ti.pi: dt.: 
muestraque ser~ elegido. Proponemos le~ métodos prob~bilístic~= y 
pr:1babiliti•:•:i= par.:i -:;e!eccionar a los entreYista.do~. Los mr.-t.:.d•:•-:. 
probabilistio::os utilizan un proo:E'dimiento que ase9· . .1r::t ou~ ..:ad" 
mieinbr•: del gr u p.:• de:> donde ~e obtendra la mue~.tr J teng.:."\ una 
probab1l1dJd de ser selecc1on~do. El no pr·obdbílistico es aquel~~~! 
que l~ muestre! ne se •:-btienEJ al a::ar. 

DETERHINACION DEL Tl\MAi<O DE LA MUESTRA: Le," 
deben :'"..:i:!:1· grande qL~~ debe ser la muc.:;tra sele..:..ciona.da. El 
ir;·1~=,';i¡;:i:-:- - de>bP. selc..•.-r:;1onur el pr•:-ble:-m~ .::¡uc •!n.;.i "';1, el preSl!pUC':;t;-:. 
~- ?· .:.'·-1:t1tltd neceS.:\rl.::i. en l·=·= c!t,l:•:::.. 



El tamaño de la muestra tendrá efecto en el nivel de 
co:.nfian;;:a que los gerentes tendrán en los resultados del estttdi·:i. E~ 
prob.ible que el gerente tenga más confian;;:a. e~ l<'I exactitud del 
cAl•:ulo si se toma una mL•cst;""a grande y no una pequ1?ña. 

ORGANIZACION D€l. TRABAJO DE CAMPO: In..:luye la, selec<::i·~ri, 

.:apac.it:t•::.·~n, control y evaluación dt? los miembr·:s del personal di. 
camp.:•. Los mótodos L•"ru."dos en el camp•:i son muy importantes p·::.rqw_, 
SL•elon abarcar una parte sustancial del presupuesto de lnvestiga.r::!•:.n 
y const :i tuyen una fuente pc.tencial de sesgo. Los metodos del traba J':· 
de camp•::i e=t~n C!ctados sobre todc• po:-r el método para ··-::.::ipilar 
d.:itos, h:is requisitos del muestreo y los tipos de? :-":.rmaci·~,l"l Que 
deban ·:ititcrnerse. 

TABULACION Y ANALISIS OE DATOS RECOPILADOS E INfORHE DE LOS 
RESULTADOS: Después de haber determinad•.:. el trabaj._-i de .:am;;_, 
persiste la difícil tarea de procesar l~s formas de datos -:o~pletac3s 
de manera que proporcionen la informa•:i6n que se requería se:;J1:1., •?l 
diseño del proyecto. Primero, las forma~ necesitan ser cor.,.e;id.;is 
para asegurarse de que fueron seguidas las ir.stru·:.::..·.:nc=, ql!·-=- se 
hicierón todaG 1~~ pregunta~ u observacionc~ y GUe los j~~~~ 
resL!l tantes son congruentes y lógic·:>s de •:ada forma. Despué'.... : :·:, 
~atos deben ser preparados para la tabulación. Esto s1gn!f1c~ c11~ :~~ 
datos deben ser asignados a diversas categorías y codific~~cs oe~~u~~ 
para que las respuest~s puedan ser ~=~t11r~d~~ ?n compu~adc~a ~~~~ ~'.... 
tabulaci6n y análisis. 

El informe de resultados de 'l.OVestigaci·~n rcpre~er:•:a e:l 
pr·::'·-·~~·:i final del proces•:i de inve~t1gaci·~·n. M-:- Ír,"p-:.rta •:'lri qué 
hab1l 1dad 5C' ha>·an eJecutado todos los pasos r•tPvioG, el proye•:t-:. 
tendrá éxit•:• :...i los r~sultados se presentan dQ m<'\fler~ defi•:lent~. 

Di:: .:-.qL1i desprendemos que l,"' •:o:ompañi.;i cri estudio:• neccsi ta ch-:> 
un proceso administrativo, el cual consiste en f.:•o;:.taldecc-r ob.Jet1•1c•s- J 
estrategias; desarrollar la mej•::ir planeaci•~n; po:•ner en maro:ha 1 

pl.J.,, por último, idear lr·::; pr•:icedimientos necesarios de control ~, 
Evaluación dQ los resultados. 

C•::in~iderar a la admin~1traciO:·n en términ.:•:o, del rrcu:e~·: 
adminsitr~tivo hace posible visualizar, anticipadamente, todo 3.¡t1ello 
qL1e h"1brá dt:> lnteresarle~ Pc•r pr1ric.ipic• de o:uenttl<.;., L1 cldmin1strac:i~·r. 
se verá "'n la nece;;.1ddd de plantear ·u~ •:.bjetiv.::.s .,, si h.:1n sid: 
;JUC<St•:.::. t:?n mc.rcha, le.~ ;'.'1\'o:>stiradoret. de mercad•:• pc.•dr.:111 ri:oc_.pil.;;r 
inf·:irmaci•!•n ·.al ieis.i que> f.:1.:i 1 i tará a leos gr>rPntc:>s i.-, deter111inaci6n de 
metc."l.S más ¡n ._·.,_1·;-l y real 1zables. 



p.::ir otro lado, si no se conocen los objetivos o n•:• ~e han 
determinad~ adecuademente, ello repercutirá negativamente en lo~ 

siguientes pasos del proceso ad-inistrativo. 

INVESTIGACION DURANTE LA F"ASE DE ESTABLECil'IIENTO DE 
ESTRATEGIAS Y OB.JETIVOS: Las investigaciones durante está f.J.Se del 
proceL~ administrativo con frecuencta van dirigidas a identific~r los 
gust.:•:: } la~ nc•:eo::.i~.;,dr.!: satisfe•:has de .?!gun0s grupos de 
O.:·.:tn-;;um t dore~. 

INVESTIGACION DURANTE LA F"ASE DE PLANIF"ICACION: En general, 
la investigación de mercados puade ayudar a definir el mercad1:i en 
·:uant·.' C:1. los tipos de •:lientes, las ne.::esidades que tienen éstos 
respect•:i del producto, cómo se les c:;.=tisfac'3 ·:.:i:i los productoz:: 
-••:tu.1.lmc-nte disponibles, cuál.:..: caracteristicas del r-~oducto ~·:in 
l mp._1r tantes, y •:ómo usan y ev~ ! ···: - al productc• 1 os consL1m1 d 1=ires, tod•:i 
cll::- .: .. 1ando se p!~ni.fi.:an productc•u, campar.a.~ publicitarias 
pro?m•:": 1 vnes. 

INVESTIGACION DURANTE LA F"ASE DE PUESTA EN MARCHA DEL PLAN: 
Cu~nd•:i se pone en m~rcha un plan, la geren•::1a debe SLtpei-visar su 
efe 1;tiv1dad, lo •:ual prc•bablemente signifiqL1~ •:ibt~ner d.:tt::·:i~ 
cuantitativ.-.-:; sob1-c- las ventas de la empresa y de 4;-:ida la ind•Jstria 
en diferentes áreas geográficas y por t;ogmentc.s apropiado~ del 
merc .. id•:i. fldcmá:: da estos datos, la. gerencia desC?ará saber: 

1' ~i el plan esta logrando el ni·:ol deseado:• l.:t 
d1spon1bila'. ... d de ven~as. 

~l Si las segmentos del mercad•:• que se supervisan estAn 
viend•:· l•:•:::; anun•:ic•s publi•:itaric•S. 

3) 51 el mMterial oublicitc>:ri.;-, e-:..tá comunicandc• el mensaje 
propuest 0: 1 • 

t) Si 1&~ prc•mociones están alcc'\n:::ar1do !a.:. lasas de=>o.ldas de 
pruebd. 

5·1 El volúme:in de producto que est.1n usündc le·~ c-:in·:-".'.Tidore!';;. 

L•:is PL!r.4:::- .:.:"1t~ri ."':'::. infl!..'.yen dE' f.:•rma direi:tci: a la 
conscrv~~i6n del producto. 



INVESTIGACION PARA EVALUAR LA EFICIENCIA DEL PROYECT"'• Al 
término del periodo operativo , la gerencia d~berá evalu~r el plan y 
comp.irar leos resultados e~·- lo.."'s •:ib.Jeti·.1os; t.zol evalua.ci·~n unpli•:ará 
una. c"'mbinación global y la re•:opilaci.6n de ca5i t•:>da la ~,f;-rma·:i,.·n 

obtenida durüntP. las fases de planeación y ~je 1:L1•:1·~n, •:on ~zpec1al 
énfasts en las ventas, •:onservaci6n del pr•:iducto en el mercado. 
part1cip~ci6n en el mer~ad~, costos de comer~¡~li=aci~n y 
c•:•ntrtbw:16n .:t las util1d::idf"=· Est~ tnf 1:rrmC1•:16n será °t."'Tlbién ·.'.!til 
par .. "" medl:"" la .11fus16n •1'~ la mcHca., :a::. t.:\-:~.:- ::'t;; la prueb¿, del 
producto y l~ re1ncidcn°:ia en la compra, las m3rc3::> prcfcri.:~3s 1 ~­
•:>tru~ medi•:iom'°s de le·'...~ resultaJ·::>s d~ la comer•:iali::u•:ióri. 

Si la -='v.:i.!t:.:'.:i>!•n de fin de periodo ha•:e patente que n•::i se ha.n 
.:\l•.: .. "\n::ac.Jc• l..:•s objet1vo:i~, est•:i podría deb1::rse a Llna contingencia 
lmprev1sta, y por lo mismo, no cuantificada. En tal caso, la gerencia 
podda ut1l1=ar la investigación de mer•:ados para averiguar las 
causas del mal funci~nam1ento y obtener la i~formación que le p:~mita 
tom~r las medtd.3~ corre~tiv~s procedontes. 

Pc•r últimc· ~e pr 1; 1pone una organización geográfica que <:o:om•:i se 
r.:cn·:1o:on.::1 anter1ormente, ~e encuentra descentralizada y la t~m.:. de 
decisiones SQ ve 3fe~tad~ ~si como :~s costos de operación. 

Esta .;ompañia vende gn todo el territorio nacional por lo 
tanto necesita una c1 rg~:ii::a 1:ión geográfica, la cual se muestra a 
•:c•nt1nuac1ón: 

El adm1nt$t1·.;ld•:1 1"" particip.3 en todo= los pasos ant~s expuestos 
d80bld•:i ~ que estoo:; •:umt::!er. con l•:'-: el~men'.:•:: qu.; conforman el proceso 
administrativo, el cu~' e~ !~ ~~~e ~e la Admin1strac1ón. 
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CONCLUSIONES __ JJ 
En la prá..::ti..:..:1, se conocen diferentes definiciones de 

mercadcte•:nia; e:-~.:-.= varian de acuerdo .;.il "'rea de conocimientos en 
que se utiliza el concepto y a los crjterios de los autores que han 
tenido la preocupación de buscar una defin1cion adeo.:uada para este? 
concepto, y.a que cada persona define el o::oncepto de Mercadotecntc< 
como mejo,. le parece o le conviene. Podemos decir qu~ Hercadotecn1n 
es L:na :::t1v1dad administrativa dirigid.,,,, a satisfacer r.eces!.dades , 
deseos a través de intercambios, mediante L•na retribución adecuad~ a 
quiene~ les p1·opor~1onen dichos satisfactores. 

La Investigación de Mercados ayuda a definir el mercado, en 
cuanto a los tipos de clientes, las necesidades que tienen ést-:ic:., 
respecto del producto, 0:omo se les satisface con los productos 
.:1.ctual.nent2 disp:.:.inibles, cuales características del producto son 
!::'lportantc::: y como usan y evalu.:1n al produ-:to los consumidoYe~, tod~ 
ello cuando se planifican productos, campañas publicitarias 
promociones. 

Cuando se pone r.n marcha un plan, la Serenc1a debe superv~s~ 
su efectividad, lo cual s1gni fica que probablemente se obtengan éat 0:..;: 

cuantitativos sobre las ventas de la empresa y de toda la industn~ 
en las diferentes áreas geográficas y por segment·:l'~ .;ipro~tiados de~ 
me1··:.:id•:•. Ademé~ de estos datos, la Gerencia deseará saber: 

J .l Si el ,:Jlan está logrando el nivel deseado en 
disponibilidad de ventas. 

2) Si los segmentos del meri:·.:ido qu~ se supervi~.:i~. e~l:. 
viendo los anuncios publicitarios. 

3) Si el material publicitario está comun1cando el mensa.je? 
pr1:;1pues t•:·. 

4'1 Si las promociones e::.tán alc.:tn::.ando las tasas deseüd.J.:.. rl~ 
prueba. 

5) El ·.1°:.lúmen de productc1 que está:i adquiYiendo los 
consumidores. 

€:' .-,_~ál e!:: ! '-.:lsa dG' rein•:idenc.ia de los compradc•re5. 

~! tor:Tiinar ol peri.~do cper=tti•1.;:., la Gerencia. c.J~~e~,r."1 ev.:i.lu.:t~ 
el plan y cc•mparC1r los rE.'sultados •=•::m los objetivos; tal evalua.•:i{.n 
implic~rJ. Llna 1:-:imbinaci·~n 9k•bal y la recopila<:'i·~·n d.:? casi toda l.l 
inf 1:irma•:i1'rn .;¡bten1da durante las fa~es r4P. planec:i•:1 ~n y ejeCU•:i·~n y 
con espec1~! enfas1~ on 1~ conserv~ci6n del prodt•~to. 



El administrador deber.1 pa-ticipar en la elabora•:ión de !.a 
Investigación de Mercados con el propós!~o de contar ~on la 
información referente al comportamiento del producto en el m~l"cado 
cor: el fin de tc•mar las decisiones adecuadas para conservarl 1:i en el 
gust.:i del consumidor, toda ve:: que de la información derivada de la 
inve9tigac:ión va c;1 SE!-ntar !a:> bases dul plan a 3~guiv. 

A5í miGmo la preparación académica, la expc-ie~~ia dentro del 
ramo implica la utili~ación adecuada de la~ técn1~as Je In~est1gac10n 
de Her.:ados para l.• -c-n5e'"V.?:ión del productc-, es decir que el 
personal idóneo debe contar con el perfil adecuado para el desarrollo 
de la actividad mercadologica, n•:>s refer.imos a las .:aractE'rísticas 
del personal, algunas de las cuales sefialamos continuacit!1 n: 
Carisma, don de mand•::>, creatividad, dinamismo, etc. 

Cabl"' mcnci.onar que la investiga·:!ór: de merc.:idos influye en 
gran mec!ida en las ventas del producto y por l.:· tanto en · -­
utilidades de la empresa, lo cual estriba cm que se deden asignar 
mayores recul"sos a esta rama de invcstigución, los cuales no se verán 
afe•:t3dos en los •:•:'l:::it•::>S debid·::-t '"' l•:'I ante::; ."':1encionado. 

Hacemos incapie que la Investigación de Mercados debe 
real i::arse por lo meno~ •:on un frecuencia promedio de dos veces 31 
año. 

La publi•:idad es una f.:..(,¡¡,,. pagada de comunic.:.·:i•!i'~ imper~·:.nal 

de los prc•dU•:t 1:is de una. organi=acit!.n; se trazmit¡:;> a L:na audier.•:ia 
saleccionada de personas mediantt::. un Medio Masiv•::i de Comur.ic.:i·:i·~n. 

Las pero:·:in.:i:::. i lo!:> 1..•r9anizac1onE'S en su may•:iri~ L•til i~an la 
publi·:idad para dar a .: 1::>nc·~ei- sus prodw:tos, es la presentación y 
prom•:ición de mercan.:ías, pr•:-du.:tos o servicios de un patrocinador 
identificado. De esta fc,yma se insta ¿l :-cinsumidoi- a comprar el 
producto o 3 acept~r un punto de vi~ta. 

Como h~rr'"am1 ;nta de lci. 1nercac!::·tec<ia, su cara.cter { st i c¿i ma~ 

importante e'"' qu~, u! uo:.arla, Lln mensaJe idénti.;o es dirigido ,l un 
gran número de c•:>nsumidore5 p•:·tcinciales, pretende qu~ t~ gent !:' se de 
cui.:?nta. de lo que nece~1t3, y a su vez hacerla dC''3C?ar adqLtirir el 
producto. 

De r;ista maneril :;e intr'"·:idu•:ün riu8v:i~. -:·t:iduc~ .. }S y t:-rn!-iién se 
descYibe~ nuevos usos y c~racterísticas y meJOYaD para los au~ ~·: s~ 
en•.uentran en el :n~r-:ado. El objeliv•:• de !Lt publii:idad 2r; e5tim•.1lai­
las vent.;i;s y~ c::>e.-l de manerci inmedic"1t,""1 •:> en el futv~··:. 

AlgLinos de loe:; medii:-os uti l 1z¿id·:·~ para pr.:•rn•:•ver c.>l pt-c.odu•:t•:•, 
.. 111nqu1.:::, e::><:; te pr~<;e>«t~ L•n indio:e .:··:•n5t,'l.ntr-: je ventas se : tci. 
pro:om•:ovcr de la s1gu1Pntp maneY.:i EDilt.:•<:: ... bb:~rudos med\:;>•it;.o la 
in,,..estig.::.·;,.,n de •::·1'l·:.,): T.V. ·lE./. ya rtrie este es •n m-··~i,:• r:!~ gr:·r 
.:tl•:i\nce-y ;~netr¿\•:1·~n; P.:.-1d1 1:i ::7Y. lcJ e;;.:.: d0 -:,te l!eQ.::-• :. •:~~s 1 t·:.•di:o·:-, 
l 1JS lugares y Si tom.:.m>:1S L'll •:Ller1t~1 r¡1 1r-- r;on 1•:15 l1••gc.•I t:·~ qlll:: h~:.1 f .l./. 



hay radio; Revista:. 31. en México existen 133 revistas dirigidas al 
consumidor. 

Periódico 4i. aqui se debe tomar en cuenta que en la 
Re["l1:·~t ica Ne:~ica-.a se • .:uenta .::or. 89 periódicos aunado a e!l':· ~ 
publ i.::ac!ór. de estos es diaria; Anuncio~ 19'X. esto es colc•..:a~a 

!ugares abiertos y cerrados en donde el •:on~umidor paiia o se detiene 
brevemente. 

Podemos mencionar que la segmentación de mercado actual es 
aceptable pero se recomienda ampliarla, ya aue al hacer esto se lleg~ 
a mas •:onsumidores y por lo tanto significa una mayor .:onserv.:0.:1.~­
del producto. 

La Investigación de Mercados ~e puede realizar de dos formas: 

A) Dentro de la empresa la ..:ual debe ..:ontar con una árec:¡ d::.. 
Investig.:..:ión de Mercados CDEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA) 

8) Fuera de la empresa, por medio de agen<:"ias dedicada= ~· l.:; 
Investigación dE:> Mercados, las ..::uales son contratadas por la ent1dad 
cuando no se O:'-'".:"lta en su estructur'1\ o:on una área de Investiga.•:!!·r de 
Mcr.:ado:•c- <Mt.?CADOTECNIAl 

Pc.r último podemos l'"ecomendar que al i.:• contar~e •:•:in las 
instalaciones adecuadas, os decir, ~~ un solo lugar de tr~b~J~. s~ 
descentra! izan las decisiones, lo cual !mpl ica tiempos y m•:-v1niir..>nt·:>·~· 

inadecuados para el desarr.:illo de las actividades laborales. Le· •.:L'.:-.: 
se subsanaria central iz:ando las instalaciones de l~ empre9.:o ~ nivi?l 
administrativo. 
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Pequena,Mediana y Gran Empresa en Me.x:ico 
Fu ente de lnforrnacion :SECOFI ( 1989) 
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COMPARAC!ON EXPLICATIVA CE GRArICAS 



COHPARACION EXPLICATIVA DE GRAFICAS 

Podem•-=>S mencionar que aunque la gran ampresa c-c'..lpa un S'l. del 
toL~! dt" l"'s ~mprasas --:?St.3ble1:idas, cr. r:om"~ración •:on el '357. de la 
pequeñd )' .nadiana empresa, se h~c~ notar que la actividad comercial 
.l..: l.:. gr;,- C!mpre-=..:t so!il.:. rebasa en •Jn 20"1. ..3 1u emprc::.a paqueñ~ y 
mediana. 

C<Jbc.• ha•:er mención que la gencr-ación de empleos por las 
emrrc".,.Js pequeñas y medianas sólo es superada en 167. por la gran 
f•mprr.><;;J. 

E1 P.I.B. es. ~capara.de• por 13 gran P.mpre~a; tan S•!il•:i en un 
•.. ,"\ ·~omp"'r..:tc ibn de la mediana y pequeña empresa. 

F-'o:;idemc·:i hacer notar que la m~n~ de •=-bra empleada pcr la 
,H::-quc::':~• y meC:l<lna emprest. en cc•njunto es del 58i'. en comparación con 
~"' 9ran empre:;.J. 
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CAPITULO I 
ANEXO I 

ll Pequeña, Mediana y Gran empre~a en México. 

2) Actividad Comercial. 

3) Generación de Empleos. 

4> Producto Interno Bruto. 

5) Mano de Obra empleada. 

CAPITULO IV 
ANEXO II 

1) Sexo. 

2> Edad. 

3) Grado de Esc•.:ilaridad. 



4) Antiguedad en el puestu. 

5l Frecuenc.ia de Elaborac_ion,-de una· I.nve~ti,gaci6':1 de-Mer-cados. 

7l Medi·~s Utilizados parn-la Publicidad del Producto. 

8.~ La Publicidad que emplee.in para promover el Producto ha dad•:• buenos 
P.e~ultados. 

~l En su Jnvcstigacii!•n de Mercados es Suficiente la Segmentación del 
Mercado. 

10) Es Necer:"' .. Í•:'I Amrl'.:lr la Segmentaci~n del Merc.Jdo Actual. 

1!' !. .. ~' Pr"epara•:io'·n Ac;:idórni.:a Influye en la Investigaci·~n de Mercados. 

1:) La Preparacio'·r. Ao:t1.démi 0:a. en 1°:.s Empleado!;, se Obtienen Mejores 
Pcsultados. 

13• A~emá$ de la Licenciatura en la Mdteria el Person~! ~~b~ Conta~ 
f\l:1una Espc:-1:1al1t1.:'td. 



14) Es Necesaria l~a Capa.:ituc16n Dcmtro del Departamento Para 
P.~.:-! :.:."lr ~¿;,~ !nvestigac10::1nes de Mercad•;.. 

1'5) Tip•:i de CapL"'lc1tación Dentro del Departa.mento Pari' Realizar las 
lnvestigal'.:iorms de Merca.de. 
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