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INTRODUCCION 



La razón de los planteamientos que aparecen en el presen

te trabajo de investigación, intentan ser testimonio de-

una experiencia personal, en que pude participar de mane

ra activa, aplicando el m€todo de estudio e investigaci6n 

de mercados, como parte del proyecto promocional o de in

vcrsi6n que tuvo como finalidad la crcaci6n de una empre· 

sa distribuidora de automóviles Rcnault en la ciudad de -

Cuautla, Morclos. 

Mi intervenci6n e interés, en calidad de asesora, estuvo· 

directamente relacionada en la génesis, planeaci6n, evol! 

ción y conclusiones; definición de la estructura final, 

elaboraci6n y confección del material te6rico y t6cnico 

que se cmple6; significandose entre otros aspectos relc-· 

vantes por: la definición y elaboración de cuestionarios, 

lo relativo al desarrollo de entrevistas, análisis del -

material e interpretaciones consiguientes, cte. Lo antc·

rior, vinculado como se especificó anteriormente, con el

m6todo: de invcstigaci6n o estudio de mercados; incluyen

do al mismo tiempo: el análisis y disefio de la organiza~

ci6n como del sistema empresarial en su conjunto. 

Al mismo tiempo, se llevaron a cabo los estudios corres--
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pondientes de evaluaci6n y proyecci6n financiera, hacien

do hincapié que mi participaci6n en esta fase del proceso, 

fue tangencial, mediante enfoques puramente informativos, 

Los ejercicios prácticos de investigaci6n de mercados que 

se han venido realizando en múltiples organizaciones, en

estudios y labores academicistas, tc6rico-metodol6gicas -

en el áreu de mercadotecnia, han puesto de relieve para -

el administrador y la profesi6n en su conjunto: la inneg! 

ble utilidad que produce este instrumento, su invnluable

importancia y beneficio, traducidos en informaci6n objet! 

va como en resultados concretos, que permitan articular -

decisiones que interesen a los diferentes actores socia-

les directamente involucrados y eslabonados en el proceso, 

tales como: inversionistas, trabajadores, autoridades, pQ 

blico consumidor, etc. En términos generales, se puede re 

conocer la importancia de este instrumento por: el suste~ 

to técnico que ofrece, las ostencibles implicaciones que

permiten coadyuvar al progreso econ6mico del país: al de

finir y otorgar prioridades que incentiven, eficazmente,

su contribuci6n al desarrollo nacional, con un impacto -

real en la generaci6n de empleos, en la distribuci6n del

ingreso o en el desarrollo regional en su conjunto. En --



una palabra, la inyestigaci6n de mercados ·concomitante • 

apoyo- de las decisiones de invers!6n, constituyen un efi 

caz instrumento que favorece la economla del pa!s, y sus· 

posibles transformaciones; entre otras razones, porque ·· 

permite: fomentar e incentivar la capacitaci6n, el adies· 

tramiento, la especializaci6n y el desarrollo del factor· 

humano. Compromisos ineludibles de personas que constru·· 

yen una naci6n. 

Debido a lo extenso del tema y a la variabilidad de las · 

condiciones que se dan en la práctica, las cuales como es 

claro advertir, inciden y limitan cada estudio especifico 

que se pretenda realizar, es menester reconocer sin Judo, 

que el presente trabajo de investigaci6n, no pretende ag~ 

tar las categorlas anallticas del tema, sino que pretende 

tan solo, exponer con amplitud pero sumariamente, la des· 

cripci6n del método que fue implementado, examinando los· 

conceptos básicos y sus elementos técnicos es decir: pre· 

sentando los análisis te6ricos que a mi parecer, se deben 

considerar reconociendolos corno esenciales, en un proyec· 

to de investigaci6n. Esas dos dimensiones, es decir: por· 

un lado, la exposici6n con el ofrcciml~nto de las ilustr! 

clones pragm5ticas emanadas del estudio de rnerca<lo que se 
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realizó¡ y por otro lado, la revisi6n y análisis de sus -

concepciones teóricas, permiten articular y enriquecer -

con mayor profusi6n el estudio, Sin embargo, debido a la

amplitud como a la versatilidad del área en cuestión, es

imprescindible reconocer que dicho trabajo no pretende -

ser guia, que permita satisfacer los propósitos de un ma

nual, ofreciendo con ello todas las soluciones posibles -

que posibiliten la ejecuci~n de cualquier proyecto diver

so en tamano y magnitud. Tan solo expone, aspectos espe-

cificos y dilemas concretos que fueron considerados; que

a mi parecer, pudieran servir como elementos de apoyo y 

de orientación, para dimensionar tareas similares, toda -

vez que los aspectos estudiados, en mi opinión, permiten

aplicar las concepciones metodol6gicas de un estudio for

mal de investigación. 

En rigor y con fundamento en lo anterior, procedo a plan

tear esquemáticamente el contenido del presente trabajo. 

En el capitulo primero, se llev6 a cabo un estudio de - -

los origenes y antecedentes de la industria automotriz en 

México, reconociendo algunos asp<'ctos trascendentes, que

definen la importancia estratégica de esta industria, en-
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el desarrollo nacional¡ as~ como a¡gunas características 

de su evoluci6n y redespliegue a escala internacional, : 

en el marco de un ambiente de tensiones mundiales y con

flictos econ6micos, tales entre otros: como la competen

cia, la revoluci6n en los procesos ~e producci6n, las -

transformaciones tecnol6gicas, etc, Lo anterior es esen

cial, porque la industria automovilística es valladar de 

evoluci6n y de progreso en cualquier país, sea cual fue

re su estadio de desarrollo, reconociendose a la indus-

tria en cuesti6n: como una industria de punta, en el ca

pitalismo contemporáneo, En esta medida, el comercio y -

su esperada cxpansi6n, a través de las agencias -compa-

ñ1as distribuidoras del producto-, convergen, articulan

do el mismo prop6sito: lograr etapas superiores de ere-

cimiento en este sector que se juzga dinámico, con capa

cidad de absorver en suficiente medida, mano de obra y -

desarrollo tecnol6gico, 

En el capítulo segundo, objetivo principal del trabajo -

de investigaci6n, se expone lo relacionado con el estu-

dio e investigaci6n de mercados, tema sobre el cual gir~ 

centralmente el prop6sito del mismo¡ en tal sentido, sc

exnmina con mayor profundidad el contexto te6rico Y mct~ 



do16gico como administrativo del tema en cuesti6n. Con -

base en lo anterior, se analizan algunos de sus concep-

tos y bases t6cnicas y te6ricas, concibiendo sus catego

rías ambientales tales como: conceptos bdsicos, defini-

cioncs, fines y objetivos, fuentes, m6todos y caracted.! 

t ica~, cte. 

En el capitulo tercero, me remito al esfuerzo pr6ctico -

desempeftado, es decir: Jespu6s de haber analizado los -

fundamentos del capítulo anterior, se acompafta la ilus-

tra~i6n pragmática, que corresponde al desarrollo del -

trabajo que fue ejecutado en la realidad; con las refle

xiones que se juzgaron más id6neas, para ln implantaci6n 

de la concesionaria Renault. En dicho capítulo se trata

ron las fuentes secundarias y las fuentes primarias de -

informaci6n, así como los resultados obtenidos. 

Por 6ltimo, en el capítulo cuarto.se presenta lo relaci! 

nado con la organizaci6n Je la concesionaria, se remite

su an6lisis en dos niveles tangenciales. El primero de -

ellos, aborda algunas de las concepciones te6ricas que-

caracterizan e identifican al proceso de la "organiza- -

ci6n como una etapa del proceso administrativo, haciendo 
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referencia sumaria, sobre aquellos elementos que categorl 

zan, con nitidez a la organizaci6n; incluye su importan-

cia, la divisi6n de labores y la conceptualizaci6n sobre

los organigramas. En una segunda fase de este capítulo, -

se presenta la ilustraci6n prágmatica del cuadro de orga

nizaci6n, que fue previsto, confeccionado o discfiado en -

el proyecto de investigaci6n original, adicionando con nl 
gunos matices personales que se juzgaron id6neos para és

te trabajo. Aparte del organigrama, se presenta la des- -

cripci6n de funciones, listado y explicitaci6n,de estas,

en relaci6n con los puestos, dentro de la estructura de -

ln organizaci6n, así mismo se incluye la definici6n de ob 

jetivos. 

Para terminar, me permito qm toda u tenci6n y respeto, - -

presentar al digno juicio del jurado que me fue asignado, 

el presente trabajo de investigaci6n, el cual someto a su 

amable consideraci6n, esperando que el mismo merezca su -

reconocimiento; y anhelo, en la medida de sus limitacio-

nes -propias de una aspirante al título-, a contribuir, -

con sencillez, al vasto y generoso campo, de nuestra pro

fcsi6n. 



CAPITULO I 

GENERALIDADES SOBRE LAS CONCESIONARIAS 

RENAULT EN MEXICO 

1.1 BREVES ANTECEDENTES llISTORICOS DE 
LOS AUTOMOVILES RENAULT. 

l. Z ALGUNOS DATOS llISTORICOS DE LA · 
RENAULT EN MEXICO. 

1.3 LAS CONCESIONARIAS RENAULT EN -
MEX!CO .. 



10 

1.1 BREVES ANTECEDENTES HISTORICOS DE LOS·· 

AUTOMOVILES RENAULT, 

La marca Renault apareci6 en 1898 en un lugar de Par!s 

llamado Billancourt, a la orilla del Sena, con ello se 

di6 el primer y trascendental paso pionero de la Tndu! 

tria Automotriz tanto en Francia como en el resto del· 

mundo. 

Cuando la Industria Renault se encontraba practicamen

te lista para principiar su producci6n en serie, sobr~ 

viene la Segunda Guerra Mundial. Lo anterior ocasionn

fuertes retrocesos y evidentes alteraciones en sus pi~ 

nes y programas. Francia padece las consecuencias de • 

la devastaci6n, sobreviene la ocupaci6n y bombardeos,

que provocan que la Renault se reduzca n menos de un • 

tercio de su capacidad, En efecto, puede decirse que • 

pese a que sus signos vitales se encontraban muy débi· 

les a consecuencia de la devastaci6n, la Renault re·, · 

surge después de un gran esfuerzo lanzando el autom6·

vil 4 CV; el cual era un modelo austero, econ6mico y · 

perfectamente diseñado para un mercado que daba mues·· 

tras inequívocas de opresi6n y desconcierto a conse· • 
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cuencia de los efectos nefastos de la postguerra, pero 

urgido y necesitado de la creaci6n y cxpansi6n de au-

tos pequeños, compactos, que colaboraran en la resolu

ci6n del problema medular del transporte. 

El Renault 4 CV, no s61 o fu<1 la soluc i6n más adecuada

para Francia, s~no que en breve, sorpresivamcnte su --

6xito comercial se extendi6 hacia otros patses, inclu· 

so en aquellos que no se hablan visto tan afectados -· 

por la guerra. 

En el año de 1945, por decisión del Estado Francés, -

fué expropiada ln Industriu Renault, cstablcciendosc -

con ello, un instrumento y patr6n de acumulaci6n para

beneficio del propio Estad~. En estas condiciones el -

Director General fu6 nombrado por el Gobierno del Es-

tndo, realiz6 un esfuerzo muy intenso de reconstruc· • 

ci6n de la empresa, este esfuerzo se dcsarroll6 en una 

atm6sfcra de conflictos y situaciones cdticas, entre· 

otras: falta de créditos, tccnolog1a obsoleta, falta · 

de capacitaci6n de Ja mano uc obra, etc; sin cmbargo,

pesc a las dificultades, sus esfuerzos se ven cumplí·· 

dos, logrando hacer de la Industria Renault, una de ·· 
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las empresas más pujantes de Francia. 

Como resultado de los logros alcanzados, con el acierto 

del autom6vil Renault CV, sigui6 en 1950 el lanzamic~ 

to del Renault Fregate, el cual fué un modelo de mayor· 

tamaño y con un mayor rendimiento, además de tener una

tecnología más desarrollada. Este Renault hizo frente -

en el mercado europeo a la poderosa oposici6n de los ·· 

autom6viles americanos. 

En un esfuerzo de continuidad y de expansi6n productiva, 

en la d&cada de los sos, Renault se coloca como la in·· 

dustria productora y exportadora ndmcro uno de Francia. 

Por esos años se promueve la fabricaci6n del automóvil· 

D:1uphine; este carro asombra a toda Europa. Fué un extr!!_ 

ordinario veh1culo que conquist6 a los franceses y aca

b6 de colocar a la marca Renault en un destacado plano· 

mundial al exportarse con cifras record a una gran can· 

tidad de paises de todo el mundo. 

La fabricnci6n del Dauphine lleg6 a ser de más de dos • 

millones de unidades, siendo este vehículo el primero 
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en sobrepasar esta cifra en Francia, 

En 1961 se lanza el Renault 4, R-4 cuyo extraordinario

éxito, alcanz6 cifras asombrosas de venta en varias ciu 

dades del mundo. A partir de este año, la gama de auto

m6viles Renault se diversifica como resultado de las im 

presionantes inversiones en la produccl6n, investiga- -

ci6n y desarrollo tecnol6g!co. 

En el año de 1962, Renault decide sacar dos modelos 

nuevos: el Renault 8 Gordini y el Renault Alpine. 

Como resultado de su impresionante crecimiento la Re- -

nault, ha podido crear fábricas de montaje en muchos -

paises del orbe, en estas condiciones y simplemente pa

ra las estad1sticas, se registra que de 1945 a 1980 su

personal fué multiplicado en 12 veces. 

El primer fruto de este r5pido desenvolvimiento, se pu~ 

de observar en los nexos com~rclale• e industriales que 

se crearon de manera ncclcrndn, con otrns industrias, -

entre otras, algunas de las compan!a con las que se ha

tenido acuerdos como: Pcugcot, Volvo, Fi;1t, Mack, 
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Volkswagcn y recientemente con American Motors en E.U., 

al adquirir gran parte de sus acciones. 

Rcnault por todo lo anterior, se ha venido a colocar en 

la actualidad en uno de los primeros grupos industria-

les de toda Europa. 
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l.Z ALGUNOS DATOS HISTORICOS DE LA RENAULT EN 
MEXICO. 

En el afta de 195Z en la Ciudad de México se empiezan· 

a importar carros de Francia de la marca Renault, El

primer autom6vil que aparcci6 en nuestro país fué el

Renault Dauphine, por su novedad, tamaño y versatili· 

dad, no tard6 en hacerse familiar en las ciudades de

la República Mexicana, todo ello, contribuy6 a darlc

gran popularidad; las ventas de este vehiculo crecie· 

ron r!pidamente, y por así juzgarse conveniente, se -

decidi6 la importaci6n del "Renault Gordini". 

Fu6 tal, la demanda y la popularidad de la línea Re-

nault, que en el afto de 1~59, se empezaron a ensam- -

blar en nuestro pais estos vehículos, incorpor5ndose

a la línea del nuevo modelo "Renault Florida". 

La empresa Renault de México, en una decisi6n comer-

cial y financiera, incorpora como socio a la compafiín 

Diesel Nacional, S.A, con el prop6slto de expander su 

planta en el país; esta Última cmprc~u participa fun

damentalmente en el proceso de ensamblaje sobre algu-
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nas partes de l.as unidades Renaul t, 

En el mes de marzo de 1979 se separa Renault de Diesel 

Nacional, S.A. 

Renault fué una de las primeras en desarrollar el mo-

tor con tracci6n delantera; la suspensi6n independien

te en las cuatro ruedas y del sistema de enfriamiento

por circuito cerrado para autom6viles comerciales de -

fabricaci6n en serie. 

Desde el momento en que Renault de México, se separ6 -

de Diesel Nacional, reúne bajo un solo mando y respon

sabilidad las tareas de producci6n y comercializaci6n

ampliamentc apoyadas por recurso~ técnicos y financie

ros de México y Francia. 

Renault de México era una empresa mixta hasta 1983 con 

la mayoría de su capital de procedencia mexicano. 

En el área de producci6n, se han superado las etapas -

de impo1·taci6n de vehiculos armados y de simple ensam

ble, lograndose con ello, la autosuficiencia en Ja pr2 
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ducci6n y fabricaci6n con alto porcentaje de incorpora· 

ci6n de partes nacionales, que siguen en desarrollo e • 

investigaci6n continuas. 

La Red de Distribuidores por su lado, ha seguido un ca· 

mino paralelP de crecimiento y evoluci6n similar al que 

ha demostrado el área de producci6n y ensamblaje. El 

crecimiento rápido y sostenido en la distribuci6n, a 

trav6s de la red de empresas distribuidoras, han cons·· 

lltu[do estrategicamentr áreas de influencia en un con· 

vcnicnte y exitoso impulso del mercado de la Renault en 

gran parte del territorio nacional. Actualmente se cue~ 

ta con una red de concesionarios de aproximadamente 110 

talleres de servicio y 134 centros de venta, distribuí· 

dos en 87 poblaciones del pa[s. 

Con bape en las expectativas y el reporte de Ja Renault, 

en M6xico, para satisfacer lns demandas del mercado in· 

terno de autos franceses y tener una visi6n de las di·· 

mensiones alcanzadas se proporcionan los siguientes da· 

tos: 

La fuerza laboral empfrnda C'n la planta )' en la Red .de· 
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Concesionarios, suman una plantilla de más de 6,000 tra

bajadores, los cuales se encuentran a cargo de la Produ!:_ 

ci6n, Comercializaci6n, Uistribuci6n y Servicios de Rep! 

raci6n de los autom6viles Renault en Ja Rep6blica Mexic! 

na. 

Grupo Somex y Diesel Nacional, celebraron con fecha 9 d~ 

junio de 1983, con la autorizaci6n de la Secretarla de -

Energla, Minas e Industria Paraestatal, en su culiJuJ Je 

coordinadora sectorial, un convenio de venta de sua res

pectivas participaciones accionarias en Vehkulos Autom!?_ 

tores Mexicanos y Renault de M6xico, a la empresa Pran-

cesa Regie National Des Usines Renault (RNUll). 

La autorizaci6n se otorg6 ~espu6s Je que la Comisi6n Na

cional de Inversiones Extranjeras, manifest6 su anuencia; 

y la Comisión Interscctorial Je la Industria Automotriz

expres6 en un dictamen: La conveniencia de que el Estado 

concentre su acci6n en Ja producci6n de autobuses y ca-

mioncs, y retire, por consecuencia, su participaci6n en

la fabricaci6n de autom6viles. 
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Los consejos de administraci6n de ambas empresas apro

baron el convenio con la empresa RNUR. De acuerdo con

éste, RNUR será responsable de la actividad industrial 

de VAM y Renault de México, así como de sus balanzas 

de divisas, lo cual implica: el mantener, impulsar y -

seguir desarrollando las fuentes de empleo. 

Continuará la integraci6n de las redes comerciales de

VAM y Renault de México, a fin de garantizar la venta, 

el servicio y las refacciones necesarias para satisfa

cer la demanda vehicular de las marcas Rambler, Jeep -

y Renault; todo ello ajustandose a las pol1ticas de d! 

sarrollo que el Gobierno Mexicano, ha venido definien

do para la Industria Automotriz. 

La decisi6n de firmar el convenio con la empresa RNUR

obedece entre otras consideraciones; a que esta corpo

raci6n present6 la mejor )' m!is ventajosa opción de los 

hechos por diferentes industrias automotrices; el pro

p6sito, fue encaminado n que se cumplan amplios nivc-

les de operaci6n, cxpansi6n y desarrollo. Los acuerdos 

y las intenciones impllcitas en las negociaciones con-
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el Gobierno Federal, se dirigieron a esclarecer las po· 

líticas industriales de apoyar la industria con capaci· 

dad y estrategias propias, con financiamientos id6neos

para desarrollar la tecnología necesaria; capaces de -

conjugar la innovaci6n y mutuaci6n tecnol6gica, con el· 

mantenimiento de la planta y el empleo; y desde luego,

una política proteccionista/sustitutiva de importacio-

nes, consistente en que cada vez, con mayor intensidad, 

se incorporen, produzcan y desarrollen mejores compone~ 

tes nacionalc~. 

Lo anterior, en el ánimo de fortalecer claras tenden· -

cias a la internacionalizaci6n de la Industria Automo-

triz Renault, en el contexto válido de la rivalidad con 

los autom6viles y las empresas estadunidcnses; el pro-· 

p6sito: lograr una mayor penetraci6n en el mercado de -

América del Norte, que comprende a Canada y a los pro-

pies Estados Unidos. 

Las consideraciones planteadas en este proceso miran al 

futuro, y bajo las perspectivas de este proyectado ese~ 

nario, ~e abre un abanico de situaciones que van, desde 

las con<licioncs singularc~ <le la industria nacional 
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·ventajas y debilidades· hasta consideraciones de carác 

ter internacional, que contemplan: naturalmente el deb!! 

tido rumbo del futuro industrial de Estados Unidos, anl 

mado por una poderosa e incisiva capacidad de rcacci6n, 

caracterizada por una competencia internacional cada ·· 

vez más agresiva. 

En el convenio celebrado se consideraron varias circun! 

tancia~, entre otras: formas de pago, formas de ncgoci!! 

ci6n de acciones, cte. sin embargo, como dato curioso,· 

se establcci6 un procedimiento provisional de cogcsti6~ 

En este periodo de cogcsti6n, participarlan las Secret!! 

r1as de la Contraloría General de la Fedcraci6n, la de· 

Programaci6n y Presupuesto, así como Diesel Nacional. 

Como complemento, se dccidi6 un acuerdo de inversi6n 

conjunta con la empresa Mexicana de Autobuses, S.A., y

Dina para fortalecer los esfuerzos de un desarrollo fu· 

turo y elevar la ef icicncia productiva del estado en •• 

equipos de transporte de pasajeros. 

J,as acciones mencionadas forman parte de las políticas· 
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del Gobierno Federal, dafini<las y orientadas hacia una 

eficiente reestructuraci6n <le la industria pnruestatal, 

reforzando la participaci6n del Estado y concentrundo

sus esfuerzos y sus recursos, en uctividu<lcs priorita

rias que le permitan lograr y sostener la rcctorla del 

Estado en el De,urrollo Nacional. 

El estado considern que su participnci6n en la indus-· 

trin automotriz, debe dedicarse a la producci6n de 

equipos para la trunsportnci6n de curgu y pasaje, en -

este 61timo cn10 puede constntnrse el impulso de sl•t! 

mas colectivos de transporte urbano. Un los pr6ximo1 · 

afias el proceso de urban i zac i6n del pu í s cxig ir{¡ un m,!!_ 

yor esfuerzo en la pruducci6n de equ!pns, qut• permitan 

atender este problema con.unn u~tratcgia máo: rncional· 

y acorde a las necesidades del pnls, concentrando 101-

rccursos p6blicos en aquel las nct ívidadcs qu<> contríb~ 

yan de manera más directa a la satisfncci6n de las ne· 

cesidadcs básicas de ln poblaci6n, ahandonando aquc· · 

llas otras que no senn considcrndns como prioritarias. 

La venta de las ncc iones de llena u 1t lle M<h ico y VAM a· 

un mismo tccnologi,Sta, rc~pondc n los l inc:11niontO$ t¡uc .. 
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el Gobierno Federal, est6 instrumentando para el desa·· 

rrollo de la industria automotriz; racionalizando la c~ 

pacidad instalada, para alcanzar niveles de escala de · 

producci6n más eficientes, acordes al mercado nacional· 

de estos autom6viles. 

El convenio y las acciones, dadas a conoc~r a la opi· 

ni6n póblicn, obedecen por tanto, a las decisiones del· 

Gobierno Federal, d~ jerarquizar su participaci6n en la 

industria y de buscar cambios estructurales en aquellas 

ramas Je actividad que son de gran trascedcncia para el 

desarrollo nacional; induciendo una mayor eficiencia 

productiva y mejorando su cornpetividad a nivel interna· 

cional. 
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1.3 LAS CONCESIONARIAS RENAULT EN MllXICO. 

El prop6sito blsico que se persigue en la instalaci6n 

de una concesionaria dentro del pa1s, radica en lo- -

grar una evaluaci6n adecuada y completa de un proyec

to de inversi6n, tomando en consideraci6n una multi-

plicidad de factores y de variables; encaminados to-

dos ellos a reconocer y estudiar la situaci6n econ6mi 

ca que guarda, en su contexto", la actividad o el ramo 

en el pa1s. 

La probabilidad de éxito del proyecto estará di1da en

términos generales, por la situaci6n econ6mica gene-

ral que prive en el pa1s; por las condiciones especi

ficas que prevalezcan, as~ como de la evaluuci6n téc

nica y cautelosa de las situaciones previsibles que -

se esperen del futuro, y que alcancen a ser observa-

das en el ramo o actividad que se pretende emprender; 

considerando, evidentemente: la ponderaci6n de ries-

gos posibles. 

El poner en marcha una concesionaria Rennult (como -

cualquier otra marca de nutom6vil), constituye el es-
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lab6n comercial de la industria automotriz y el con· 

sumidor o usuario, es decir, entre el productor y el 

destina t"ario, en esta medida, considerando la tras - -

cendencia de esta rama, como una de las principales· 

ramas de la industria, valorada según su importancia, 

como una industria de punta en el capitalismo inter

nacional -ent're otras razones, por ln rapidez de sus 

transformaciones, su importancia estratégica, y lo -

altamente tecnologizado de sus innovaciones y desa-

rrollo, que se gestan en la base productiva de las -

sociedades industrializadas- creemos importante pa·

tentizar algunas metas o finalidades espec!f icas que 

se posibilitan con la creación y puesta en funciona· 

miento de una empresa concesionaria, 

-Contribuye primordialmente al abatimiento 

del problema vital del desempleo. 

-Sirve para estimular el crecimiento del • 

producto interno bruto, 

-Es el eslab6n de apoyo a la industria de· 

punta, acelerando con ello la actividad 

econ6mica, y la explotaci6n de recursos • 

renovables. 
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·En conjunto, tanto la industria automovi-· 

llstica como su red de concesionarios, oc~ 

pan un gran porcentaje <le la poblaci6n · 

economicamente activa, contribuyendo con 

ello al crecimiento del pals. 

-Permite la expansi6n de la industria auto· 

motriz y esta tiene efectos directos en la 

especializaci6n, capacitacl6n y desarrollo 

<le la mano de obra calificada. 

·Contribuye, dada su localizaci6n y ubica-

ci6n, a propiciar un desarrollo regional • 

desconcentrado y equilibrado. Con la red 

de concesionarios en el Pals, se fomenta 

indirectamente la descentralizaci6n de las 

conglomeradas y saturadas ciudades. 

-Contribuye en la tarea nacional a lograr • 

una mejor distribucl6n del ingreso, al in

corporar un número importante de empleos. 
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En este capitulo se desarrollarán algunos de los princi

pales aspectos que por lo general se toman o deben tomnr 

se en cuenta, cuando se instrumenta un estudio o lnvest!_ 

gaci6n de Mercados, En el presente apartado de este tra

bajo de investigaci6n, se expondrán conceptos básicos de 

referencia te6rica, entre otros puntos centrales a cons!_ 

derar; se tratarán aquellos relacionados con el mC,todo y 

procedimientos que se incluyen en una Investigaci6n de 

Mercados; tales como: su definici6n, determinaci6n de o~ 

jetivos, elementos y alcances, proceso y fuentes de in-

vestigaci6n, entre otros aspectos. 

En el capitulo siguiente se presentará una ilustraci6n -

pragmática, esto es, el desarrollo del caso práctico en

el cual tuve ingerencia y ¡l3rticipaci6n, como asesora -

del proyecto. Lo anterior se desarro116 con el propósito 

de llevar a cabo los estudios correspondientes para po-

der contar con elementos de juicio que permitieran reco

nocer la viabilidad en el establecimiento de una Conce-

sionaria en un estado de ln República Mexicana, Con tal

motivo, en el referido estudio, y como parte del mismo,

dentro del equipo t6cnico que se integr6 para el estudio 

del caso, fueron incorporados mis servicios, en calidad

de asesora en el proceso de Investigaci6n de Mercados. 
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En el contenido del presente capítulo se intenta demostrar 

que "la Investigaci6n de Mercados", es una herramienta de

la Administraci6n útil y vigente, que rinde resultados ef.!_ 

cientes y de gran importancia en la toma de decisiones; 

que tiende a eliminar incertidumbres, impresiciones y du- -

das, siempre )' cuando su alcance y objetividad cumplan con 

los requerimientos necesarios de orden técnico y procedi-

mcntal, que demanda una correcta y conveniente investiga-

ci6n, que posibilite lograr una id6nea validaci6n de datos 

e informes mctodologicamentc recabados tales como: informa 

ci6n cualitativa y cuantitativa en el logro de los objeti

vos deseados, los cuales se traducirán en los instrumentos 

de base para el lanzamiento de un producto al mercado, o -

en su caso, para la rcalizaci6n de un proyecto de inver- -

si6n. 

(1) "El método cientlfico es marcado por las caracterls--

ticas siguientes: 

A) La clasificaci6n cuidadosa y exacta de su corre

laci6n y orden de sucesi6n. 

(1) H.W. Body, Jr.-R. Westfall, lnvestigaci6n de Mercados. 

(UTEHA, México 1983), pags. 45 y 46 
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B) El descubrimiento de l~s leyes cientif icas -

con la ayuda de la imaginación creativa. 

C) La autocritica e ••.. igual validez pnra to

das las mentes normalmente constituidas". 
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2.1 CONCEPTOS BASICOS. 

En este inciso se presentarán algunos de los aspectos 

primordiales aue deben ser obsel"Vados y cumplidos en

una eficiente Investigación de Mercados. 

DEFINICION. 
" 

La Investigación de Mercados segón la conccpt6a Re- -

port of thc Definitions Committee consiste: "La reu-

ni6n, el registro y el análisi~ de todos los hechos -

acerca de los problemas relacionados con las transfe

rencia y venta de bienes y servicios del productor -

al consumidor". (Z). 

En una nota sobre la invcstigaci6n comercial publica

da por el Instituto Panamericano de Alta Dirección -

de Empresa (IPADE), el cual a su vez lo retoma de la

Copyright by the Presidente and Fcllows of llnrvard 

College, se asevera que la Investigación de Merca

dos: se encuentra estrechamente ligada a la previ- -

si6n de ventas, y tiene por objeto hacer una esti- --

(Z) Ibid pag. 4. 
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maci6n del mercado en relaci6n a un producto o grupo 

de productos. 

Asi mismo, y con el prop6sito de ampliar y de compl~ 

mentar las ideas contenidas en las definiciones ex·· 

puestas en los párrafos anteriores, se adiciona la · 

que nos fué expuesta en la cátedra de Investigaci6n· 

de Mercados. 

"Es un conjunto de procedimientos sistemáticos y ob· 

jetivos que tienen como finalidad recopilar, anali·· 

:ar e interpretar la informaci6n para la toma de de· 

cisiones dentro del área de Mercadotecn~a". (3), 

De los tres definiciones citadas previamente se pue· 

de deducir que la Investigaci6n de Mercados: 

A) es un método que intenta localizar las· 

fuerzas de la oferta y la demanda. 

B) Que se bnsa en la captura y clasifica· 

(3) Apuntes tomados del Lic. José Maria L6pez Cortés. 
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ci6n de datos y de informaci6n, 

C) Que estudia y evalúa datos objetivos pa

ra tomar decisiones. 
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2. 2 PROCEDHIIENTOS EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS. 

Al igual que en etapas reconocidas como categorías analí

ticas en el Proceso Administrativo, la Investigación de -

Mercados como técnica diferenciada, incluye una serie de

procedimientos básicos para la consecución de sus objeti

vos; los cuales a su vez difieren en relaci6n a las nece

sidades. Es decir, toda investigación de mercados será -

por su propia naturaleza, casuística y quedará sujeta a -

las pccul iaridades, características y necesidades intrín

secas de la investigaci6n que se pretende conocer y vali

dar. El procedimiento tipo, aplicable en una investiga- -

ci6n de mercados incluye basicamente, entre otros, los -

siguientes elementos: 

A.-Oefinici6n del Objetivo y Problema: 

El punto de partida para toda investigación de mercados -

es la fijación de los objetivos; la idea definida, clara

mente establecida, de lo que se busca y consecuentemente

la direcci6n que se le va a dar a los objetivos para sa-

tisfacer los prop6sitos de Ja investigación; entre otras

consideraciones: lo anterior es preciso, justamente para-
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saber orientar correctamente los recursos materiales, -

financieros y humanos, En este sentido la identifica- -

ci6n de él o los problemas, que tendrán que ser tomados 

en cuenta valorando su dimensi6n, y reconociendo o va-

lidando sus hip6tesis, etc,, para estar en condiciones

de poder superarlos. Estos dos aspectos, objetivos y -

problemas, tienen un papel preponderante y determinunte 

a lo largo de todo el proceso en la investigaci6n. 

B.-Conducci6n del Análisis de la Situaci6n. 

Los aspectos más relevantes que incluye el unálisis de

la situaci6n, tienen que ver con el conocimiento, estu

dio e investignci6n del medio amhiente, que abarca nat!!. 

ralmente los elementos centrales del mercado, en el que 

se desenvuelve el proyecto productivo, ln empresa o el

producto, Las características propias del mercado den-

tro de las que se encuentran sus leyes de competencia,

tales como: condiciones del mercado, (monopolios, olig~ 

polios, etc,) el desarrollo de la industria en general; 

y otros aspectos que demanden esclarecimiento y objeti

vidad en el examen especifico de la situaci6n concreta

sujeta a estudio e investignci6n. 
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En esta etapa es justamente donde se plantean las di

ferentes hip6tesis (4), sobre la definici6n de prop6-

sitos, que incluyen: objetivos y previsi6n de proble

!!!!!..:'.· Es de advertir que sobre estos últimos, podrán -

identificarse unicamente aquellos que sean factibles

º ponderables, es decir que sean lo más objetivamente 

visibles y sobre los cuales se puedan instrumentar -

las diferentes alternativas e hip6tesis y sus proba-

bles resoluciones. 

Las fuentes de informaci6n son de lndole diversa, pe

ro se destacan por su utilidad; las entrevistas con -

los responsables de negocios similares: la captura de 

informaci6n, datos y reporte a través de consultas bi 

bliográficas tales como: estadlsticas, censos, ofici-

(4) "La hip6tesis es un paso valioso para resolver 

problemas. Una hip6tesis es una suposici6n o unn

respuesta posible a un problema. Es algo que asu

me o se dá por hecho solo parn el argumento o la

acci6n". William J. Stanton. Pg. 52 Fundamentosde 

Marketing. Quinta Edici6n Me. Graw llill. 
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nas gubernamentales, bancos de datos, revistas especial! 

zadas, etc. 

C.·Conducci6n de la Investigaci6n Informal, 

En esta etapa de la investigaci6n, y unn vez esclarecido 

el objetivo hft~ico, e• decir, Ja concurrencia del probl! 

mn o 101 problema• a tratar y resolver, el siguiente pn· 

so consistirá btís icamcnte en: obtener como parte del pr~ 

ceso los elementos de validaci6n informal, (5) que pcrm! 

tan lograr dicha lnformaci6n y a través de esta, alean-· 

zar unu conccpci6n más amplia en la investigaci6n. Este· 

proceso es identificado con el nombre de investigaci6n 

informal dada la naturaleza de su objetivo. 

El origen de esta informaci6n regularmente procede de 

fuentes externas, y se dirige a personas ajenas Je la 

(5) El término informal es empleado en su acepci6n co· • 

mún, y denota entre otras cosas; para fines de la lnvos· 

tigaci6n el lograr obtener Jnformaci6n general sin una · 

direcci6n formal o a fondo. 
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empresa, tales como: clientes intermediarios y compe

tidores; el prop6sito buscado es conocer y valorar s! 

tuaciones relacionadas con la organizaci6n en general, 

formas de funcionamiento, comportamiento comercial y

algunos otros indicadores informales. 

D).-Planeaci6n y Conducci6n de una Investigaci6n For

mal. 

En esta fase del proceso de Jnvestigaci6n de Merca-

dos, se cumple uno de los aspectos centrales de la -

misi6n; ya que se incorpora al proceso de Planeaci6n 

(6) como un instrumento estrat6gico para lograr las

metas que se han propuesto y que fueron reconocidas-

(6) "La Planeaci6n es un proceso que supone la elabo

raci6n y la evaluaci6n de cada parte de un con-

junto interrelacionado de decisiones, •.• si se -

adopta la acci6n apropiada, aumentará la probab! 

lidad de obtener un resultado favorable". Un con 

cepto de Planeaci6n de Empresas. Russel L.Ackoff. 

pag. 15. 
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o visualizadas en la fase anterior (Conducci6n de la 

Investigaci6n Informal). Lo anterior quiere decir, -

en forma categ6rica que si el resultado de la inves

tigaci6n informal no fue lo suficientemente completa 

y esclarecedora al fin propuesto, se debe acudir y -

poner en práctica el procedimiento descrito en el -

presente inciso, es decir: a desarrollar "la planea

ci6n o conducci6n de una investigaci6n formal". 

Por lo que se deduce que una investigaci6n de merca

dos puede cumplirse en la fase informal siempre y -

cuando, de ella, se hubiesen obtenido los datos, in

formes y documentos: en una palabra, todos los ele-

·mentos necesarios para obtener evidencia, certeza y

claridad en la informaci6n recabada. 

En rigor, y reconociendo la necesidad de instrumentar 

la fase formal del procedimiento de investigaci6n, -

es menester obtener los elementos indispensables pa

ra encauzar las acciones y reconocer, por consecuen

cia, hacia a donde se debe ir, porque caminos se de

be encauzar la captura de datos; como lo define F. -
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Warren Me, Farla (7), lo anterior implica la confecci6n 

de un plan efectivo en el contexto de un horizonte de -

tiempo determinado. Como puede notarse, esta etapa de 

la investigaci6n abandona acciones que no lleven una -

direcci6n formal y a fondo, caracterizadas por la etapa 

informal para inducir un proceso mSs completo, costoso, 

pero m5s seguro y eficaz. La fuentes primordiales que -

regulan y satisfacen el proceso de obtenci6n y captura

de datos son: la~ Fuentes Secundarias y las Fuentes Pr! 

marias, que scrSn descritas en los incisos siguientes. 

(7) Problema en la Planeaci6n del Sistema Je Informa-

d6n. Biblioteca Jlarvard n. 14, pag. 8. 
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Z,3 FUENTES DE INFOR!>L\CION SECUNDARIA. 

La raz6n de acudir en primera instancia a las fuentes 

secundarias, consiste primordialmente en que las mis· 

mas permiten al investigador obtener los datos e in·· 

formes requeridos con relativa facilidad y rapidez: y 

por otro lado, también ofrecen la captura de datos r~ 

gularmente a precios y costos relativamente menores,· 

por lo que con ellos, y a través de este procedimien· 

to, se logran sensibles economías. 

Las fuentes de referencia regularmente son accesibles, 

esto significa que las tareas a emprender para su Cíl! 

tura, no demandan serias dificultades. Lo anterior es 

así, ya que las fuentes a ~as que se acude son regís· 

tras internos de la propia empresa o en su caso extc! 

nos a ella. 

Por lo anterior, y para precisar, entre las fuentes · 

de datos secundarias más utilizadas se encuentran: (8) 

(8) William S. Stanton p.p. 54, 55, 56. 
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A) Registros Internos de la Compañia. 

Constituyen los Registros de Ventas en gen~ 

ral por vendedores, productos, el ientes, • · 

etc. 

B) Gobierno. 

Mediante estadísticas, registros y solicit~ 

des varias. 

C) Asociaciones Industriales, Profcslunalcs y· 

de Negocios. 

Por la informaci6n financiera, estadística· 

y de producci6n entre otras. 

0) Empresas de Negocios Particulares. 

En algunos de estos negocios se elaboran 

publicaciones sobre sus resultados depen· • 

diendo de su giro. 

E) Medios Publicitarios. 

Proporcionan en general informaciones que -

en diversos casos es dificil de encontrar • 

en bibliograf~ns determinadas. 
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F) Organizaciones de Investigaciones en Uni-

versidades. 

Muchos de los Centros Universitarios, po-

seen Centros de Investigaci6n, los cuales

ª su vez elaboran publicaciones. 

G) Bibliotecas. 

Por la diversidad de Publicaciones. 
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Z. 4 FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA. 

La raz6n primordial de que se acuda a las fuentes de in

formacion primaria, es atribuible a la insuficiencia o -

escasez de los datos obtenidos en el proceso de investi

gaci6n secundaria. Es decir, que la investigaci6n prima

ria es utilizada o se acude a ella en una segunda insta~ 

cia, y siempre y cuando los resultados obtenidos en la -

fase anterior (sccunduria) hubieren sido precarios y no

satisfactorios al objetivo trazado. 

Las causas que originan lo anterior, se deben fundamen-

talmentc a que este proceso de lnvestigaci6n, por su mi! 

ma naturaleza, presenta mayor complejidad, entraña mayo

res problemas, y representa costos más elevados. 

Por lo anterior, y para precisar entre las fuentes y m6-

todos tradicionalmente más utilizados, citamos los que -

en términos generales, son usualmente los más empleados: 

(9). 

(9) Ibid p.p. 56, 57, SR y 59. 
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A) Cuerpo de Ventas de la Compañía. 

Consistiría básicamente en la informaci6n 

que es recabada de los analistas en merca-

dotecnia; sobre el mercado sujeto a inves-

tigacién, o bien como resultado de la info! 

maci6n proporcionada por los vendedores en

su relaci6n para con los intermediarios, -

clientes o representantes de ln competencia. 

B) Intermediarios Consumidores y otros. 

Regularmente la i~formaci6n se busca cntre

los interesados en el proceso industrial, -

comercial o de servicios, por ejemplo: los

fabricantes, a través de sus propios clien-

tes, intentando. conocer los hábitos de con

sumo del último comprador. 

Bl componente sustancial de la informaci6n primaria 

lo constituye la determinación del método que sea ut! 

!izado en ln fase de investigación correspondiente. -

Los métodos esencialmente reconocidos de informaci6n

primaria son: la E~, .!_a Observnci6n y la Expe-

rimentaci6n, los cuales son utilizados indistintamen-
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te, lo que significa por consecuencia que no necesariame~ 

te, ni siempre, serán empleados los 3 m6todos descritos.

Su ejercicio depende de consideraciones más identificadas 

con la previsible disponibilidad de recursos y su conco-

mitante informaci6n, sea esta: ampliada o en su caso redu 

ciJn. De igual manera interviene fundamentalmente el ticm 

po, el cual qucJnrd sujeto a In celeridad y oportunidad 

en que se pretenda obtener el estudio citado. 

2 .~,] Método de Encuesta: 

Es la recopilaci6n de datos que se obtiene mediante la cc

lebraci6n de entrevistas, las cuales se realizan por me- -

dio de muestreo estadístico, y pretenden reconocer la ncc! 

sidad intrínseca de la relaci6n interpersonal, que debe 

existir entre el receptor y el emisor; esto nos lleva a la 

determinaci6n y conocimiento, entre otros elementos valo-

rativos, sobre las detectables preferencias, deseos y ne-

ccsidades de los consumidores, y su posible satisfacci6n. 

Para ello, se lleva a cabo la claboraci6n de un cuestiona

rio preparado Je tal forma que su formulaci6n nos propor-

cionc todo~ los elementos necesarios para conocer las posl 
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bil idades del mercado potencial, La forma en que dicho -

cuestionario regularmente es utilizado, es por medio de

entrevistas, por la via telcf6nica y por uso del correo, 

Dicho" cuestionarios varían en presentación y contenido, 

aunque Jo esencial reside en la preparaci6n del mismo. -

Se pucdP afirmar que se logra lo anterior, cuando dicho

cuestionario es formulado en forma sencilla )' prlictica -

sin cancelar, por ello, su esencia, ni forma. 

Lu informaci6n recabada por cualquiera de las v1as enun

ciada", siendo la m6s usual y recurrida la entrevista -

personal, se lleva a cabo con criterios de flexibilidad; 

c:mt i dad de información para obtener exactitud, rapidez, 

costo y una adecuada administraci6n de los recursos que 

intervienen dentro del procedimiento citado. 

Se puede afirmar que este m6todo de entrevista personal

es uno de Jos mSs flexibles, y a la vez constituye un s~ 

lido método estad1stlco, ra que el entrevistador maneja

directamentc la informaci6n pudiendo hacer las modifica

ciones que le parezcan m6s pertienentes para la optimiz!!_ 

ci6n de los resultados, Es evidente también, que a tra--
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vés del presente procedimiento se logra un mayor contac

to e informaci6n con los interesados, que si dicha comu

nicaci6n se realizara a través de la vía telef6nica o -

por correo. 

No obstante las ventajas manifiestas enunciadas en el -

párrafo anterior, el presente procedimiento tiene va

rias limitaciones, entre lns que <!estacan: errores en 

la elaboraci6n del cuestionario y en el proceso de la 

entrevista; la alta costeabilidad de dsta, la renuuncia 

de los entrevistados para ser cuestionados e incluso, -

en ocasiones, la falsedad de sus respui:stns, así como -

la manipulaci6n, que de la informaci6n pueden hacer los 

propios visitadores, etc, 

Por ello, y con el prop6sito de destacar algunas de las 

ventajas y desventajas m6s relevantes, enlistamos las -

siguientes: 

Ventajas. 

- Informaci6n fresca, 

- El lenguaje expresado por el entrevistado, facilita -

la obtenci6n úe informac i6n :id ic ional. 
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- El entrevigtador puede acoplarse a las circunstancias, 

- Se puede lograr más confianza y as1 obtener mejores -

datos. 

Desventajas, 

- Toma mucho tiempo. 

- Puede ser costoso. 

El entrevistador puede ejercer influencia. 

- Es dificil obtener datos muy precisos. 

- El entrevistado puede ser apático y desvirtuar las ·-

respuestas. 

2. 4. 2 Método de Observaci6n, (10) 

Este método reside básicamente como su nombre lo indica -

en la observaci6n, es decir: es un método directo que - -

parte del análisis especifico y concreto de las acciones, 

de las operaciones y movimientos que tienen que ver que -

se relacionan con el objeto de la lnvestigacl6n. 

(10) !bid, pag. 59 



so 

Se busca a tray~s del presente procedimiento de -ob

servaci6n- conocer las actitudes, preferencias y de

cisiones individuales o colectivas, pero en formad! 

recta, encuadrando las acciones de la situaci6n, ca~ 

forme lo demanden las necesidades de informaci6n y -

según se perfilen las condiciones concretas del est~ 

dio, 

A su vez esta observnci6n, puede ir acompañada de 

una serie de preguntas de carácter informal, para a

clarar o bien ampliar determinada informaci6n. Tam-

bién es importante señalar que como complemento téc

nico del m6todo referido, en ocasiones es utilizado, 

lo que se denomina como entrevista de prosecuci6n; -

esto quiere decir: que si -bien la entrevista no es -

el instrumento id6neo del método de observaci6n, si

representa, en casos especiales un coadyuvante para

desarrollar y captar mejor la informaci6n que se de-

sea, 

La observaci6n, se realiza mediante participaciones

directas o personales dentro del desarrollo de ln s! 

tuaci6n; esto quiere decir, y es resultado de Ja' fo! 

ma y proximidad en que se desarrolle la intervcnci6n 
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de los observadores. y la participaci6n que guarden en -

relaci6n a ella, 

Con el objeto de precisar algunas de las posibles venta

jas y desventajas del matodo expuesto, presentamos a co~ 

tinuaci6n las siguientes: 

Ventajas: 

Tiende a ser más exacto, gracias a su participación 

Jentro del desarrollo de la situaci6n. 

La informaci6n es captada como resultado de la rcali·· 

dad, por lo que sus cf~ctos intentan ser una radiogra

fía real de lo que está sucediendo, 

Desventajas: 

Encontramos la posibilidad de inclinaci6n hacia cier-

tas situaciones o interpretaciones personales por par· 

te de los observadores, 

• Sus alcances son limitados, ya que permiten conocer •• 

los efectos de la situaci6n, pero no reconocen ni ana• 

lizan sus causas. La observación explica, "lo que pa-

s6", pero no, "porquE pas6". 
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2. 4 .3 Método Experimental. (11) 

Mediante este método se instrumenta una técnica de si-

mulaci6n controlada sobre una situación real existente

que prevalece en el mercado. Lo anterior parte del aná

lisis de una muestra que va a ser sometida, experimen-

talmente, para conocer sus posibles efectos en un pro-

yecto de mayor importanciu. 

El método referido se caracteriza fundamentalmente por

ser un instrumento de valoraci6n parcial, cuyos resul-

tados, sobre el comportamiento del mercado, se obten- -

drán a través de una muestra que ofrezca elementos de 

juicio, sobre los cuales se deriven los análisis compl~ 

mentarios correspondientes, que le den continuidad al -

estudio. 

No obstante que siendo un método positivo dentro de la

rnvestigaci6n de Mercados, resulta to,lav1a no muy uti 1.!_ 

zado, pese a que su estructura y funcionamiento propor· 

clonan la informaci6n con un gran realismo; su apl.ica-

ci6n se basa en Ja utilizaci6n de modelos mntématicos -

(11) Ibid p.60. 
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como medida cuantitativa, brindando como resultado, ele· 

mentos de informaci6n, con un alto grado de seguridad y· 

veracidad. 

Otro de los elemento~ que juegan un papel importante ·• 

dentro del estudio y aplicacl6n de este método, son la· 

selccci6n de los mercados de control y de prueba, as{ · 

como el control de las variables, ya que ello constitu· 

ye el ámbito de aplicación e informaci6n. 

Con el objeto de preci~ar algunas de las posibles ven·· 

tajas y desventajas del m&todo expuesto, presentamos a· 

continuaci6n las siguientes: 

Ventajas. 

Presenta pruebas actuales del mercado y simula su · • 

situación actual. 

· Muestra los valores relativos de diferentes campanas· 

publicitarias y puede demostrar ¡qué anuncio vendi6 · 

m!Ís mcrcancí<1 ! • 

llesvcntajas. 

· Su costo es elevado ya que se requiere de una larga · 

y cuidadosa planenci6n y ndministraci6n. 



- El período promedio de aplicaci6n se estandariza en 

6 meses aproximadamente, 



D 1 A GR A M A DE F L U J O 
PROCEDIMIENTO EN UNA INVESTIGACION DE MERCADOS 
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FIN 



56 

Z.6 SINTESIS Y OBSERVACION PERSONAL. 

Para terminar, y con el ánimo de presentar una recapitu

laci6n muy esquemática y sintética de los diferentes mé

todos utilizados en la Investigacl6n de Mercados, y ex-

presar una opini6n personal: se presentan los método" e~ 

tudiados en los incisos precedentes. Con tal prop6sito,

a continuaci6n se destacan: la descripci6n y caractcr1s

ticas que tipifican a cada uno de ellos, lo~ cuales fue

ron expuestos en las páginas anteriores. 

El Mhodo de Encuesta: siendo el más utilizado tiene su

base en la celebraci6n de entrevistas, y dada su facili

dad, permite constituirse en un instrumento s6lido de va 

loraci6n, confiable, oportuno y veraz. 

El Método de Observaci6n: es el menos utilizado, debido

ª que unicamentc se captan los efectos de las personas 

en la lnvestigaci6n, sin tener contacto con estas, por 

consecuencia se propicia que sean frecuentemente, igno-

radas las causas que motivan las expectativas de consumo 

que actúan en los individuos. 
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El método Experimental: ha sido hasta la fecha poco di

vulgado y escasamente practicado, su base parte de una

simulaci6 controlada, es decir de un experimento como

tal; en t les circunstancias su desenvolvimiento es po

co conoci o, entre otras razones, por su fuerte costea

bilidad, •sto mismo ha determinado su escaso tratamien

to mctodo 6gico. 



CAPITULO III 

ILUSTRACION PRAGMATlCA SOBRE UNA INVESTIGACIDN 

D!l MHRCAílOS PARA LA IMPLANTACION DE UNA CONCESIONARIA 

RENAUl.T (CASO PRACTICO) 

INTRODUCCION. 

3.1 FUENTES SECUNDARIAS DE INFORMACION. 

3.2 FUENTES PRIMARIAS DE INFORMACION. 

3.3 RESULTADOS OBTENIDOS EN LA APLICACION DEL 

CUESTIONAR 10. 
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En el presente apartado se expone el caso práctico que 

tuvo lugar en la ciudad de Cuautla, Morelos, con moti

vo de la investigaci6n de Mercados que se desarroll6 -

para valorar un proyecto de lnversi6n que hemos citado 

para la implantaci6n de la Concesionaria Renault. Un -

la realizaci6n de las labores descritas fué necesario

desarrollar las estrategias conducentes y ejecutar los 

procesos de acci6n tendientes n la obtenci6n y captura 

de datos accediendo a las fuentes primarias y fucntcs

secundarias de informaci6n correspondientes. 

Un las primeras, se puso en práctica el método de Un-

cuesta; tomandose para tal fin una muestra representa

tiva, de la totalidad de la poblaci6n econ6micamente 

activa, el n6mero seleccionado para el desarrollo de 

la prueba en cuesti6n, lleg6 a la cantidad de ZOO per

sonas. 

Por lo que respecta al segundo m6todo, es decir las -

fuentes de infor111aci6n secundarias, se recurri6 al cen 

so de 1980, y a los informes de la Coordinaci6n Genc-

ral de los Servicios Nacionales de Estadistica, r.cogr~ 

f!a e Informática de la Secretaria de Programaci6n y -
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Presupuesto, correspondientes al año de la Investign-

ci6n. 

Con base en lo anterior, a continuaci6n se pasa a des

cribir los instrumentos que fueron utilizados para el

logro del objetivo previsto, así como los resultados -

que arrojaron las investigaciones del cuso. 
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3.1 FUENTES SECUNDARIAS DE INFORNACION. 

Dentro de las Fuentes Secundarias que se allegaron en • 

el desarrollo de la presente investignci6n de Mercados, 

se juzg6 importante reconocer y valorar los siguientes • 

aspccto1 centrales: 

a) Poblaci611. 

b) Poblaci6n Economicamentc Activa. 

e) Medios de Cumunicaci6n. 

d) Telecomunicaciones. 

e) Agricultura )'Ganadería, 

f) Principales Industrias. 

g) Servicios Bancarios. 

h) Distribuidores de Autom6vllcs. 

i) Penctraci6n de Mercado. 

jl Poblnci6n Vchicular. 

k) Talleres Mecánicos. 

1) Refacciones. 
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a) POBLACION 

La poblaci6n total que manifestaba el Último censo -

correspondiente a 1980, sobre la ciudad de Cuautla, -

Morelos, está estimada en 163,000 habitantes. En una

subclasificaci6n de la poblaci6n podcmoa observar que 

la Poblaci6n Urbana representaba el 40\ l' que la Po-

blaci6n Rural significaba el 60t. 

Se considera, para los efectos del estudio como Po- -

blaci6n Rural a todos los habitantes de Cuautla cuyo

trabajo es eminentemente agrícola. 

b) POBLACION llCONOMICAMENTE ACTJVA. 

Se estima que la poblnci6n cconomicamentc activa es -

un 18\, de los cualea el 60t trabaja en lo Agricultu

ra y el 40\ restante en el Comercio, Industria, Hote

lcr1a o Servicios. 

Se considera a la poblaci6n economicamcnte nctivu a -

personas mayores de 18 años con algunos conocimientos 

educativos y/o cultur:iles, o al menos con ulgíin ofí-· 
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cio y en uso de todas sus facultades físicas y menta-

les. 

e) MEDIOS DE COMUNICACION. 

En cucsti6n de v!as de cornunlcnci6n la ciudad de Cuau

tla, Marcios, tiene dos diferentes vlas de acceso. 

1) Carreteras. 

2) Líneas Ferroviarias. 

1) CARRETERAS. 

Las carreteras que llegan a Cuautla: 

!.·Autopista México-Cuautla. 

z.-Carretera Federal M6xico-Cuautla por Cha,! 

co. 

3. ·Cnrretera Federal México-Cuautla por Mil· 

pa Alta y Oaxtcpec, 

4.·Carrctcra Federal Cuautla-Puebla por I. -

de Matamoros. 

S.·Cnrrctcra Federal Cuernavaca·Cuautla por· 

Cañ6n de los Lobos. 
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6.-Carretera Federal Cuautla·Jojutla Puente · 

de Ixtla·Iguala, 

Cuenta además con carreteras pavimentadas que la comu·· 

nican con todo el Estado de Morelos. 

Dentro de las líneas de autobuses que llegan a la ciu·· 

dad de Cuautla se encuentran: 

Autotransportcs Estrella Roja 

Autotransportes Flecha Roja. 

Autobuses Flecha Roja. 

Omnibus Cristobal Col6n. 

Transportes México·Zacatcpcc la. Clase. 

Transportes Cuernavaca·Cuautla y Arenal. 

2) LINEAS FERROVIARIAS. 

l, ·Ferrocarril Mé;dco·Cuautln Via Ancha. 

2,·Pcrrocarril Cuautla·Puebln Vía Ancha. 

d) TELECO~nJNICACIONES. 

Cuautla cuenta con los siguientes servicios en forma •• 

eficiente. 



1. -Teléfono 

2. -Telégrafo. 

3, -Telex. 

e) AGRICULTURA Y GANADERIA. 
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Los cultivos son de temporal en su mayoría dentro de -

los que destacan son: 

l. -Arroz. 

2.-Caña de Az6car, 

3. -Aguacate. 

4. -Jitomate. 

5,-Tomate. 

6. -Cnfé. 

La Ganadcr1a no es un rengl6n muy importante. Se repor 

tan instaladas algunas granjas avícolas de cierta im-

portancia,. 

f) PRINCIPALES INDUSTRIAS. 

La Industria sin chimeneas, es decir el Turismo, es --
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muy importante en esta Ciudad, dadas sus característi

cas climatol6gicas y sus bellezas naturales. Hay en -

funcionamiento SO Hoteles clasificados por el Departa

mento de Turismo en la siguiente forma: 

de tres estrellas. 

16 de dos estrellas, 

ZO de una estrella, 

13 casas de huéspedes. 

Existen además instaladas en Cuautla las siguientes -

fábricas: 

1.-Tenerla de Morelos, S.A. 

Z,-Roux, S.A. (Tintes y Shampoos). 

3.-Arrocera La S~villnna, S.A. (Beneficios -

de Arroz). 

4.-Arrocera Buena Vista, S.A. (Beneficios de 

Arroz). 

5,-Arrocera del Carmen, S.A. [Beneficios de -

Arroz), 

g) SERVICIOS BANCARIOS. 
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Cuautla cuenta con diferentes sucursales de Bancos -

entre los cuales están: 

1.-Banca Confin del Sur. 

Z.-Banca Serfin. 

3. -Banco Comercial Mexicano, 

4. -Banco de Comercio. 

S. -Banco del Atlantico, 

6. -Banco Nacional de México. 

7. -Banco de Crédito Rural. 

h) DISTRIBUIDORAS DE AUTOMOVI LES, 

Se encuentran instaladas y funcionando las siguientes 

Concesionarias en Cuautla: 

Autos de Cuautla, S.A. 

Automotriz Agr1cola, S.A. 

Cuautla Automotriz, S.A. 

Volkswagen. 

Nissan. 

V.A.M. 

Autocamiones de Morelos, S.A. Chrysler. 

Autos de Morelos, S,A. Ford. 
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i) PENETRACION EN EL MERCADO EN EL A~O DE 1981 EN 

CUAUTLA. 

Renault 8.36\ 

Volkswagen 34.49\ 

Datsun 19.65\ 

V.A.M. 12,18\ 

Chrysler 14.79\ 

Ford 10.53\ 

100.00\ 

j) POBLACION VEHICULAR. 

Existen 17,136 autorn6viles registrados en el Departa

mento de Tránsito dentro de los cuales 4,830 fueron -

dados ue alta en 1981. 

k) TALLERES MECANICOS. 

Se encuentran funcionando Jos siguientes talleres: 

!.-Servicio Eléctrico Lino, 

2.-Autornotriz ue Cuautla. 

3.-Centro <le Camiones y Autom6vilos. 



4.-El Torno. 

5,•Galana. 

6.·Servivolks. 

7.-Servicio Automotriz Manantiales. 

8.-Servicio Léon. 

9.-Scrviclo Miranda. 

10. -Senic lo Super Dk1cl. 

11.-Tnller Macánico Héctor. 

12.-Volks Motors. 

13.-Lnhoratorio Diesel. 

l) REFACCIONARIAS. 

1.-Accesorios y Refacciones de Cuautla. 

2.-Rodolfo Abundcz. 

3,-i\utos E. de Norelos, 

4.-La Defensa. 

5,-Refaccionaria San Agustín. 

6.-Rcfaccionarla El Reten, 

7.-Rcfaccionaria Franco, 

8.·Refaccionaria Rio Verde. 

9.·Refaccionaria para Autos y Tractores. 

lO,·Sistema1 y Dispositivos ElEctricos. 

69 
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3. 2 FUENTES PRIMARIAS DE INFORMAC ION; 

METODO DE ENCUESTA - CUESTIONARIO PRACTICADO 

Buenos dias/tardes. Estamos realizando un estudio so

bre autom6viles y quisiera saber si me puede respon-

der algunas preguntas. 

l. ¿Me podda decir su edad? _____ años. 

2. Sexo: Femenino Masculino ----- -------
3. &Posee usted autom6vil? si ___ no 

4. ¿Lo maneja usted? si ___ no ___ _ 

S. ¿Es de uso personal? si ___ no __ _ 
&Alguien más lo maneja? si ___ no __ _ 
&Quién? _________ _ 

6. En su familia, ¿Cu~ntos au tom6v i1 es tienen? 

7. ¿Cuál es ln marca de su autom6vil? 

8. Enumere los nutos de su preferencia por orden de-
importancia. 

9. ¿Compr6 su nutom6vil NUEVO o USADO? 

NUEVO _____ _ USADO _____ _ 
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10. Si fué usado; ¿lo compr6 en Agencia o con un par-

ticular?. 

Agencia ____ _ Particular ____ _ 

11. ¿Cuándo compra un vehículo lo compra de contado o

a crédito?. 

ContaJo ----- Crédito ____ _ 

12. ¿Su autom6vll lo manda a arreglar a: 

Ag<'nc ins ____ _ Talleres ____ _ 

i.Porqué? -------------- -------

13. ¿Cada cuando cambia usted de autom6vil? 

años. -----

14. ¿Prefiere usted un autom6vil de: 

cilindros 

6 cilindros 

cilindros 

15. En su oplni6n ¿Tiene la marca del autom6vil algo -

que ver con los resultados dados por la gasolina? 

~i ____ _ no 
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16. ¿Piensa que para que un auto sea lujoso debería -

ser grande? 

si ____ _ no 

17. ¿Conoce alguna agencia de autom6viles en esta ciu 

dad? 

si ____ _ no ____ _ 

18. ¿Le gustaría que existiera una concesionaria Re-

naul t aqu17 

si ____ _ no -----
¿Porqué? __________________ ~ 



73 

3.3 RESULTADOS OBTENIDOS EN LA APLICACION DEL -

CUESTIONARIO. 

El resultado que se obtuvo de la encuesta a través del -

cuestionario que se cit6, en el inciso anterior del pre

sente capitulo fué el siguiente: 

1.-El promedio de la edad de los entrevistados fué de 

24 - S2 años. 

2.-1.as entrevistas tuvieron lugar en la ciudad de Cuau-

tla, Morelos, con una muestra correspondiente al sexo 

femenino del 4S\ y del sexo masculino SS\. 

3.-El 70\ poselan autom6vil y el 30\ no. 

4.-El 9S\ result6 que los propios entrevistados maneja-

ban su¿ autom6vilcs y el St tenian chofer. 

s.-El 60~ era de uso personal exclusivamente y el 40\ -

restante, result6 que el autom6vil era compartido ge

neralmente con sus familiares. 
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6.-El promedio de autom6viles por familia lleg6 a ser 

de dos, 

7.-Las marcas de los autom6viles resultaron ser como· 

sigue: 

El 35\ marca Volkswagen. 

El 30\ marca Nissan. 

El 15\ mar en Ford, 

El 15\ marca Chryskr. 

El 5\ marca General Motors. 

8. -Los autos de preferencia de la poblaci611 fueron: 

Volkswagen. 

Nissan. 

Renault. 

Ford. 

Chrysler. 

General Motors. 

9.-El 40\ de los entrevistados hablan comprado su auto

m6vil nuevo y el 60\ usado. 
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10.-Los que compraron autos usados el 45\ lo realizó -

en agencia y el 55\ con particulares. 

11.-El 65\ compraron •u autom6vll al contado y el -

35\ a crédito. 

12.-El 15~ manda arreglar su autom6vil a agencias)' el 

85\ a tallrrc• particulares, no lo mandan a la di! 

trihuidurn, debido a los alto• costos de las agen

cias. 

13.·El promedio de cambio de autom6viles es cada 3 - -

añ05e 

14. -El 60i prefiere autom6viles de cilindros, 

El 25\ prefiere autom6viles de 6 cilindros. 

El 15\ prefiere autom6viles de cilindros. 

15. -El 85\ pens6 que la marcn de autom6vil si tenia -

que ver con los resultados de la gasolina y el 15\ 

que no. 

16.-El 90\ piensa que para que un auto sea lujoso debe 

ser grande y el 10\ no está Je acuerdo cnn ésta -
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clasificaci6n. 

17.-El 90\ conoc1an agencias distribuidoras de autom6-

viles en esta ciudad. 

18.-El 75\ si les gustaría que existiera una Conccsio-

naria Renault para poder tener variedaJ )' poder es

coger su autom6vi 1, el ZS\ no, porque, no le in ter~ 

saban esos veh!culos. 
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En el presente capítulo •e van n referir algunos de los • 

aspectos fundamentales relativos a la ORGANIZACION DE LA· 

CONCESIONARIA, por lo tanto, se ha previsto para el desa· 

rrollo de este capítulo de la tesis, el incluir una parte 

te6rica sobre algunos aspectos que caracterizan e identi

fican al proceso de "organi:aci6n" como fase o etapa ad·· 

ministrativa; lo anterior ser& referido en el inciso · 

"4.1" del presente capítulo. Por otro lado, en el siguie!!. 

te inciso -inciso "4.Z"- se presenta el cuadro de organi· 

zaci6n que fué confeccionado y el cual sirve de sustento· 

e ilustraci6n pragmática para identificar el esquema ad·· 

ministrativo de la empresa a que nos venimos refiriendo · 

en este trahajo. 

De manera general puede decirse que como resultado de la· 

investigaci6n de mercados que fué practicada, la cual se· 

trat6 en los capítulos Z y 3, sirvi6 de base para desarr~ 

llar la parte correspundiente al proceso "de la organiza· 

ci6n" de ta concesionaria, con la finalidad de cumplir •• 

con lo anterior, fué necesario tomar en cuenta varios el! 

mentes esenciales para poder estar en condiciones de pro· 
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la estructura de la organizaci6n; por lo tanto, fue indi~ 

pensable definir y reconocer la <limensi6n y magnitud de -

la negociací6n próxima a operar, con la finalidad de po- -

dcrla considerar. 

Con base en lo expuesto, y dadas las característica~ cit~ 

das, puede decirse que la negociaci6n prevista, fue con-

cebida, dentro de lo que se entiende: por una organiza- -

ci6n de tipo estandar. Lo anterior, tomando como refuren

cia, los estudios de inversi6n del caso; en tal sentido y 

con base en los elementos definidos en el estudio, puede-

clasificarse, convencionalmente, como un~ empresa mediana, 

con posibilidades de cxpansi6n, en el caso de registrar -

tendencias de crecimiento f~vorables que le permitan sí-

tuarse en una dimcnsi6n mayor; siempre y cuando las deci-

siones de inversi6n favorezcan el crecimiento del capital, 

(inversiones en activos circulantes, inmuebles, etc), se-

ensanche su mercado, se privilegien las ventas de sus pr~ 

duetos, se conduzca productiva y eficientemente el ncgo--

cio, de tal manera, que se alcancen positivas tasaa de C! 

nancia. En general que se logren favorables tasas de cre

cimiento que posibiliten a la empresa, afrontar los retos 
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que demanden los cambios futuros, 

Por lo anterior, y con el ánimo de caracterizar algunos -

aspectos fundamentales de la organizaci6n, como fase del

proceso administrativo: en la primera parte, haré algunas 

referencias te6ricas sobre aquellos elementos que a mi p~ 

recer precisan con nitidez "la organizaci6n" entendida é!!_ 

ta, como la tercera fase del ciclo administrativo. 

Sin embargo, y en virtud de que este trabajo de invcstig~ 

ci6n no va dirigido, ni se encuentra enfocado, exclusiva

mente hacia analizar en detalle todos los aspectos tc6rí

cos y técnicos, que se dan dentro de la fase de "la orga· 

nizaci6n", entendida como elemento del proceso administr!_ 

tivo; me permitiré unicamente citar algunos aspectos, que 

por sus caracteristicas, son, a mi parecer, relevantes y

destacables; toda vez que los mismos, perfilan, definen y 

configuran a "la organízaci6n" como base y estructura, e;:_ 

tratégica, para el logro de fines y prop6sitos cmpresarí~ 

les. 

En la segunda mitad del capitulo, se incluirá el cuadro -

de organízaci6n, que fue discfiado, y que con algunos mat! 
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ces personales, fue formulado para fines del presente tr! 

bajo de investigaci6n. 
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4.1 CONC~PCIO~F.S TF.ORICAS. 

Para Terry "La Organizaci6., es el arreglo de las fun

ciones que se estiman necesarias para lograr un obje

tivo, y una indicaci6n de la autoridad y la responsa

bilidad asignada a las personas que tienen a su cargo 

la ejecuci6n de las funciones respectivas". 

Para Litterer. "La Organi:aci6n es una unidad social, 

dentro de la cual existe una rclaci6n estable (no ne

cesariamente personal) entre sus integrantes con el -

fin de facilitar la obtenci6n de una serie de objeti· 

vos y metas". 

Para Reyes Ponce. "La Organizaci6n es la estructura-

ci6n técnica de !ns relaciones que deben existir en-

tre las funciones, niveles y actividades de los ele-

mentes materiales y humanos de un organismo social, 

con el fin de lograr su m5xima eficiencia dentro de 

los planes y objetivos señalados". 

Para Pctersen y Ploneman. "La Organiznci6n es un m6-

todo de distribuci6n de la autoridad y responsabili-
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dad y sirve para establecer canales prácticos de co~unic~ 

ci6n entre los grupos", 

De las definiciones anteriores, y sin pretender compen- -

diar en una síntesis lo expresado por los autores referi

dos, simplemente se destacan algunos elementos centrales

de las dcfinicionc~ cxpuc~tas, las cuales por su homoge-

neidad caracterizan un común denominador acerca de "la -

organjzac i 6n". 

La organizaci6n, como podrá reconocerse, establece los si 

guientcs elementos: 

Estructuras. 

Autoridades. 

Responsabilidades, 

Funciones. 

Niveles. 

Distribuciones. 

Canales. 
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4 ,1.1 IMPORTANCIA DE LA ORGANIZACION. 

La organi:aci6n satisface, en un primer prop6sito, la 

definici6n o establecimiento de las estructuras aúmi· 

nistrativas, esto es: la organiznci6n va a relacionar 

y establecer, las funciones niveles o jernrqu!as, asi 

como las diferentes actividades que regulan la actua

ci6n del personal que desempeña sus labores para el • 

logro de los fines empresariales. 

La organizaci6n nos dice en concreto "c6mo" y "quien" 

va hacer cada labor o actividad especifica, esta Ólti 

ma referida al puesto, es decir considerando la natu· 

raleza y funciones de la actividad por desarrollar, • 

por lo tanto, y con fundamento en lo descrito, la or· 

ganizaci6n define y establece, jerarquiza y úisenn o· 

perfila el puesto, lo que quiere decir entonces: que

en esta fase no se identifican, ni precisan las cara~ 

ter!sticas particular<'s de la persona; que üicho fue· 

ra del lenguaje ndministrntivo, quiere decir: definir 

las actividades por desnrrollnr con la nomenclatura -

del puesto; lo anterior, totalmente ajeno e indepcn·

dientc a las cualidades de cada persona. Dicho de - • 
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otra manera y en forma escueta: las personas se adaptar/in 

al puesto, y no el puesto a las cualidades de las persa-

nas. 

Igualmente nos permite este proceso, identificar "como se 

va a hacer" es decir, de que medios o instrumentos tendrá 

que valerse el interesado para ejecutar, con ideonidad, -

la labor en la cual estará involucrado. 

La organizaci6n por ser la fase final de los aspectos que 

se _onecen o caracterizan como la parte "mecánica", o ta!!! 

bi6n conocida como ·~stática o te6rica, recoge, compleme! 

ta )' lleva hasta sus Úl t irnos <letal les todo lo que la "pr~ 

visi6n y la planeaci6n" han señalado al respecto, "que 

puede" y "que se va a hacer". (Lo anterior podrá verse 

con mayor amplitud en el estudio "Los Elementos de la Ad

ministraci6n" autor Urwick Lyndall F.P. 68). 

Con el deseo de presentar en forma esquemática, los ele-

mentos que se dan en el proceso administrativo, me permi

to complementar lo señalado, haciendo referencia sobre el 

esquema básico de cuestionamientos que la disciplina ad-

ministrativa ha reconocido para desarrollar el enfoque --
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te6rico de dicho proceso; 

Qué puede hacerse? ...•. ,.,~ .. Previsi6n. 

Qué se va a hac<?r? •••.••••• , • Planencl6n. 

C6mo se va a hacer? •••••••••• Integraci6n. 

Ver que se haga.,,,, •. ,,.,.,, Direcci6n. 

C6mo se ha hecho? .....• , ... , . Control. 

La organizaci6n tiene que partir de eventos reales, tra· 

tanda, en la medida dr lo posible, de ajustar la estruc

tura org!nica con los instrumentos, recursos y elementos, 

tanto materiales, financieros y humanos de que se dispo~ 

ga; con la finalidad, de adaptarse a aquellos, es decir, 

de ajustar los recursos diRponiblcs, siempre con el pro· 

p~sito de cumplir esencia.l y prioritariamente el "deber· 

ser" de la organiznci6n. !,o anterior quiere decir: que • 

la empresa, debiera integrarse con fundamento y base de· 

su capacidad, lo que implica organizarse, en mérito a •• 

sus elemento• humanos, recursos financieros, y bases ma·. 

terialas que rigurosnmcnte resulten ser los m&s id6ncos· 

y convenientes. 
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4 .1 ,2 J.A DIVISlON DE FUNCIONES. 

Para poder realizar la divisi6n de funciones del modo m&s 

adecuado, se debe partir de la consideraci6n de los obje· 

tivos y planes aprobados. 

La divisi6n <le las actividades en general de toda la or-· 

ganizaci6n, con el prop6sito de fijar las funciones pri·

marias y la ~ubdivisi6n de estas, en otras de menor im· 

portancia, deben realizarse del modo m&s 16gico y en la 

forma que m&s favorezca el desempefto de las actividades 

prl~Vi~tas¡ en alusi6n continua, y reconocimiento consis·· 

tente al desempcilo de la eficacia y la eficiencia. 

Para conseguir la divisi6n de las funciones y la departa· 

mentalizaci6n respectiva, se deben seguir ciertos pasos: 

Primero: Teniendo en cuenta los objetivos y •• 

planes empresariales que se hubieran· 

definido y por consiguiente se pre· · 

tenda realizar: debe hacerse, prime·-
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ramcnte, una lista escrita de todas 

las funciones que para esa empresa en

concreto, se hubiese considerado rea-

lizar, necesariamente. Lo anterior 11~ 

va impl1cito, reconocer los diferentes 

niveles jer5rquicos dentro de la es- -

tructura básica general. 

La lista debe ser lo más amplia y com

pleta posible. 

Segundo: La lista de las funciones precedentes, 

deber& ser lo más sencilla precisa, -

objetiva y clara posible, con la fina

lidad de acceder su pronta y fácil co!!! 

prensi6n. 

Tercero: llstnhlecer la divisi6n funcional tc6ri_ 

ca de labores, que reúna las funciones 

obtenidas en unidades concretas de or· 

ganizacl6n: atendiendo al n6mcro, cali 

dad, prcparaci6n y experiencia; lo an· 

terior, referido a las personas que ·

presuntivamente ocuparán los puesto&, 
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4. l. 3 ORGANIGRAMAS. 

Los si stcma• de org:lll i zac i6n, regularmente en su forma -

t6cnica, se repreoentan en forma esquemática y percepti· 

va, es decir, en forma vi•ual y con la mayor claridad y

objet ividad po•ible, a trav6s de los llamados organigra

mas, conoci<los tnmhién como orgnnogramas, cnrta~ o gráf.!_ 

cns de orgnnizaci6n. 

J.a manera de expresar los organigramas, regularmente, es· 

por medio del diseno de un esquema global que propone, · 

presenta, y define en forma gr5fica la ubicaci6n y la s! 

tuaci6n de los principales puestos de dirección o de ma! 

do en que se integra, divide y estructura el personal -· 

que formará parte de la organizaci6n empresarial, Lo an· 

terior, se presenta esquemáticamente por conducto de un

cspacio, llArncsc cuadro o c1rculo, que encierra, y espe

cifica el nombre del puesto; es frecuente, también, en-

contrar algunos organigrama• en los que se cita igualme! 

te el nombre de la persona que lo ocupad, Sin embargo,· 

uno de los aspectos trascendentes de los organigramas, · 

consiste: en que a trav6s de ellos, se refieren y reve·· 

Jan de manera objetiva e innata, los grados o niveles de 
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autoridad y por consecuencia de responsabilidad, que se -

establecen dentro de la organizaci6n; también es de adver 

tir, que los mismos evidencian la interacci6n, es decir:

los mecanismos e interrelaciones, y conducciones que se -

van a dar en el desarrollo de las labores como en la evo

luci6n de los acontecimientos entre unos y otros de los -

componentes de la unidad administrativa u organizaci6n. 

Por lo anterior, se describen algunas de las ventajas y -

cualidades, que a mi parecer, son más notorias en los or

ganigramas: 

- Presentan objetivamente la divisi6n de funcio

nes. 

- Exhiben gráficamente los niveles jerárquicos. 

- Determinan las ltneas de autoridad y responsa-

bilidad. 

- Visualizan los canales formales de comunica- -

ci6n. 

- Marcan la naturaleza lineal o staff departamc~ 

tal -esto suele indicarse marcando la autori-

dad lineal con 11nca continua y la staff con -
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4.2 ILUSTRACION PRAGMATICA. 

En el presente inciso, como se refiri6 en la introducci6n, 

se presenta el cuadro de organizaci6n que con motivo del

proyecto de inversi6n y creaci6n de la empresa fu6 conve

nido formular y desarrollar; para de esta manera, presen

tar la estructura orgSnica b6sica, que se aJicionaria al

proyecto original de planeaci6n, cuyo destino tuvo como -

prop6sito la creaci6n de la concesionaria. 

Como hemos indistintamente referido a lo largo del prcse~ 

te trabajo de investigaci6n, mi intervcnci6n en tales la

bores se desarroll6, part icipadamente con fundnmen to )' b!!_ 

se en servicios de asesoria; por tal motivo el presente 

inciso, incluye el disefio organizacional que se integr6 

en la práctica, el cual unicamentc sufri6 sencillas adi-

ciones al proyecto original, consecuencia de algunos ma-

tices particulares, los cuales juzgu(. id6neos como compl~ 

mento del presente apartado; para fine1 de mi trabajo. 

Se puede afirmar, en re1umen que el organigrama que se -

acompafia corresponde al cua<lro ofic i:i 1 con el que se in i -

ci6 la apertura de ln concesionaria. En rigor, se presen-
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ta en este inciso, el cuadro de organizaci6n de la con

cesionaria, e inmediatamente después, se expone y defi

ne la de1cripci6n de funciones, la cual incluye los ob

jetivos y las funciones de cada uno de los puestos en -

que qued6 estructurada la organizaci6n. 

Por ra~ones de cspac i" y de simpl i ficaci6n, e,; de seña· 

lar que unicamente se presentan los niveles correspon-

dientes al primero, .egundo y tercer grado de jcrarqu~a 

f autoridad admlnisfrativa. 



4.2.1 ORGANIGRAMA DE UNA CONCESIONARIA RENAULT ESTANCAR 

GERENTE 
DE 

VENTAS 

VENDEDOR 

A. NUEVOS 

VENDEDOR 

A. USADOS 

SUPERVISOR 
A. NUEVOI 

AUDITORIA 
EXTERNA 

GERENTE 
DE 

SERVICIO 

JEFE 

ASAMBLEA 
DE 

ACCIONISTAS 

CONSEJO 
DE 

ADMINISTRACION 

GERENTE 
GENERAL 

COMISARIO 

GERENTE 
Of. 

REFACCIONES 

JE FE 

DE TALLER DE MOSTRADOR 

RECEPCIONISTA 

ENCARGADO 
TORRE DE CONTROL 

ENCARGADO 

DE VENTANILLA 

ALMACENISTA 

GERENTE 

ADMINISTRATIVO 

JEFE 
DE CREDITO Y 

COBRANZA 

CONTADOR 

CAJERO 



4. 2. 2 DESCRIPCION DE OBJETIVO Y FUNCIONES DE LOS

EMPLEADOS DE 1°, 2° y 3° NIVEL JERARQUICO -

DE UNA CONCESIONARIA. 

GERENTE GENERAL. 

GERENTE DE VENTAS. 

VENDEDOR DE VEllI CULOS NUEVOS Y USADOS. 

SUPERVISOR DE VElll CULOS NUEVOS. 

GERENTE DE SERVICIO. 

JEFE DE TALLER. 

RF.CEPCIONISTA. 

P.NCARGADO DE LA TORRE DE CONTROL. 

GERENTE DEL DEPARTAMENTO DE REFACCIONES, 

JEFE DE MOSTRADOR. 

ENCARGADO DE VENTANILLA. 

Al.MACENISTA. 

GERENTE ADMINISTRATIVO. 

JEFE DE CREDITO. 

CONTADOR. 

CAJERO. 
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GERENTE GENERAL. 

Objetivo: 

Mantener una distribuci6n adecuada del capital según el 

plan de operaci6n, as1 como un volumen de ventas satis

factorio. 

Funciones: 

Seleccionar, entrenar y supervisar a todos los geren

tes departamentales de la distribuidora. 

- Organizar, supervisar y coordinar todos los programas, 

proyectos y operaciones. 

Revisar el control de operaciones para determinar los 

resultados alcanzados de acuerdo a la planoaci6n. 

- Aprobar los medios y textos publicitarios, atendiendo 

a las sugerencias de los gerentes de departamento. 

- Comprobar la eficacia de los medios empleados en la -

publicidad y en la promoci6n de ventas. 

- Revisar semanalmente los documentos y cuentas por co

brar, y girar instrucciones para el cobro, 

Revisar y aprobar todos los gastos para la adquis~- • 

ci6n y reparación de equipos, edificios e instalacio· 

nes. 
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Celebrar juntas pcri6dicas con sus gerentes de depar· 

tamento (planeaci6n y resultados). 

· Elaborar las cartas de organizaci6n de la empresa de· 

finiendo claramente las líneas de autoridad y respon· 

sabilidad. 

· Revisar frecuentemente todas las actividades de la 

organizaci6n para conocer su grado de eficiencia. 

· Mantener la informaci6n necesaria actualizada que le· 

permita comparar las tendencias del mercado de las 

operaciones, gastos y administraci6n del capital de 

la empresa. 

· Dirigir la organiznci6n a trav6s de los canales de 

supcrvisi6n estnbl~cidos de antemano. 
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GERENTE DE VENTAS. 

Objetivo: 

Mantener un volumen satisfactorio de ventas de unidades 

nuevas, con la utilidad correspondiente al objetivo me~ 

sunl y al potencial del mercado. 

Funciones: 

- Planear, pronosticar y programar los objetivos del de 

partamento de ventas. 

Establecer de acuerdo con el gerente general las poi! 

ticas de ventas de vehículos nuevos, (descuentos, bo

nificaciones, plazos, etc). 

Elaborar los presupuestos de ventas y de gastos. 

- Calcular las ganancias qu·c podrán derivarse de las 

actividades del departamento de ventas. 

- Analizar la potencialidad de ventas en su zona de in

fluencia. 

- Establecer los planes de compcnsaci6n para el perso-

nal del departamento de ventas, previo acuerdo con el 

propietario y el. contador general de la empresa. 

- Supevisar las relaciones Je los vendedores con Ja 

clientela y el público en general. 
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- Hacer el pedido de los autom6vilcs nuevos a ln planta. 

- Exhibir los autom6viles nuevos en la forma más atrae· 

ti va. 

Planear y encauzar un programa regular de capacita· -

ci6n y actualizaci6n a 105 vendedores. 
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VllNDllDOR DE VEllJCULOS NUEVOS Y USAl)OS, 

Objetivo 

Realizar el mayor número de ventas, 

Funciones: 

- Conocer perfectamente, los modelos, motor, cte. de

los autom6viles así como los de la competencia. 

Localizar nuevos clientes. 

- Hstar actualizado en cuanto a precios y factores so 

cioccon6micooquc afecten a sus prospectos. 

- Conocer y seguir las poHticas generales de la con

cesionaria. 

Asistir a los seminarios de capacitaci6n. 

- Analizar y determinar las necesidades de sus clien

tes. 

Ensenar a los clientes el vchiculo que satisfaga -

sus necesidades. 

- Hacer la presentaci6n y la demostraci6n ue vehicu

los de sus equipos y accesorios. 

Cerrar la operación de venta de la unidad. 

Vender no solo los vchiculos sino también los acce

sorios, las refacciones, el servicio y la buena im~ 

gen de la concesionaria. 
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Mantener el contacto can los clientes ya existentes. 

• Seguir un plan de trabajo diario y encauzar sus es

fuerzos al logro de los objetivos de venta por vol~ 

mcn total, por mezcla de modelos y pro-venta de ac 

cesorios. 

Efectuar la entrega f1sica de unidades, de la p6li 

za de garantía y de la documentaci6n correspondien

te. 

- Las demás que le señalen sus superiores. 
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SUPERVISOR DE VEllICULOS NUEVOS. 

Objetivo: 

Atender la recepci6n y reparaci6n de unidades nuevas, 

para su entrega al cliente. 

Funciones: 

- Recibir y revisar todos los vehlculos nuevoR que ad 

quiera el distribuidor. 

- Realizar el servicio de preentrega, seg6n las espe

cificaciones de la planta. 

- Formular cualquier reclamacl6n a la planta por fa-

llas a faltantcs en los vehículos. 

- Efectuar personalmente pruebas antes de dar su apr~ 

baci6n final. 

- Avisar al gerente de ventas cuando las unidades es

ten listas y aprobadas para entrega. 

- Mantener registros y estadísticas adecuadas sobre 

unidades recibidas por la distribuidora, inclufdo

cl n6mero de motor y serie. 

- Revisar las ordenes de trabajo para comprobar que -

los materiales empleados en este servicio hayan si

do debidamente anotados. 
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- Las demás que le sei\alcn sus superiores, 



104 

GERENTE DE SERVICIO. 

Objetivo: 

Brindar el mejor servicio a los clientes. 

Funciones: 

Supervisar que el personal cumpla con sus responsab.!_ 

lidades y limitaciones de autoridad. 

- Capacitar al personal sobre los cambios, modificacio 

nes e información 4ue proporciona la planta, as1 co

mo tener al corriente la literatura técnica. 

- Colaborar con el departamento de refacciones de la -

distribuidora para mantener una existencia adecuada

de respuestos indispensables para el taller. 

- Vigilar la buena presentación y seguridad del taller 

y del personal, nsi como· el mantenimiento y uso co-

rrecto del equipo. 

- Promover la venta del servicio. 

- Llevar los análisis y gráficas de producción y gas--

tos, presentándolos mensualmente a la gerencia gene

ral. 

- Revisar todas las solicitudes de material y autoriza

ciones para gastos que no estén relacionadas con !ns 

ordenes de reparación, 
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- Notificar al cliente los retrasos en el tiempo de -

entrega y en caso de necesitar reparaciones adici~ 

nales conseguir su aprobaci6n, 

- Entregar al cliente la unidad reparada en perfecto

estado de limpieza, poner las refacciones usadas en 

el piso delantero del vehículo para su comprobaci6n. 

- Efectuar la prospecci6n de nuevos clientes para ser 

vicio, utilizando folletos, cartas, etc. 

Las demá~ que le señalen sus superiores, 
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JEFE DE TALLER. 

Objetivo: 

Proporcionar la máxima eficiencia y calidad de los -

trabajos que se ~fect6en en el taller, as1 como mante 

ner adecuadamente el tnller. 

Funciones: 

• Supervisar el desarrollo de todos los trabajos, ve

rificando l~s proceúimientos para efectuar unn co-

rrectu repnraci6n. 

Saber mnn~jar y ensenar a los operarios el correcto 

funcionamiento y conservación úe todas las máquinas, 

equipo y herramientas úel taller. 

- Controlar el retiro y la devoluci6n de las berra· -

mientas en la bodega. 

- Inspeccionar los vchiculos terminados y ayudar a -

probarlos flsicamente. 

- Seleccionar el personnl, cuiúar que no haya exceso 

o falta del mismo. 

- Colaborar con el recepcionista cuando sea necesario, 

para el mejor diagnóstico de la reparación y para -

saber hucer toúa clase de presupue5tos. 
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- Las demás que le señalen sus superiores. 
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ENCARGADO DE LA TORRE DE CONTROL. 

Objetivo: 

Llevar un control de los vehículos que llegan al taller 

y supervisar el cumplimiento del plazo de entrega esti

pulado y del proceso de las reparaciones. 

Funciones: 

Conocer en todo momento el número de oper:1rios dispo

nibles, su especialidad y el tiempo productivo dispo

nible de cada uno. 

Calcular los tiempos Je operaciones que soli~itc el 

recepcionista y fijar las horas correspondientes de -

entrega. 

- Supervisar los tiempos calculados para los trnhajos -

en proceso y estar en contacto con los operarios quc

los están efectuando. 

Permanecer en contacto con el departamento de rcfac-

ciones para activar la entrega Je partes solicitadas

por el taller. 

- Calcular los precios de mano Je obra, utilizando los

tabuladores autorizados. 
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Mantener en huen estado todos los aparatos y equipo n 

su cargo. 

Las demás que le señalen sus superiores. 
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GERENTE DEL DEPARTAMENTO DE REFACCIONES. 

Objct ivo: 

Mantener un volumen satisfactorio de ventas de rcf<lccio· 

nes y accesorios, de acuerdo con el objetivo de utilida· 

des previamente establecido. 

funciones: 

s~lcccionar, adiestrar r ~upcrvisar al personal J~ re· 

facci onc<. 

Aprobar las compras y pedidos pnra mantener las exis·· 

tencias de rcfaccion~s y accesorios a un nivel adecua· 

do. 

Preparar los objetivo,; mensuales de ventas de refacci~ 

nes y accesorios, asignando cuotas individuales a los· 

vendedores si los hay. 

Elaborar planes para la promoci6n de ventas y la r&pi· 

da rotaci6n del inventario. 

· Programar la prospecci6n eficiente de la clientela pa

ra ventas al mayorco de repuestos y accesorios. 

- Colaborar con el recepcionista cu:indo sea necesario, -

para hacer el mejor diagn6stico de la rcparaci6n, y P! 

ra saber hacer toda clase <le presupuesto. 
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JEFE DE MOSTRADOR. 

Objetivo: 

Vender refacciones y accesorios de acuerdo con las cuo

tas y los planes fijados por la concesionaria. 

Funciones: 

Dirigir, supervisar y promover las ventas directas en 

el mostrador. 

Tener al corriente los boletines, listas de preclos,

catálogos, cte. 

Entregar al departamento de servicio el material que

este solicite. 

- Supervisar que se asienten las entradas y salidas en

las tarjetas de control. · 

- Vigilar los pedidos de material y su almacenamiento. 

- Elaborar la relaci6n de las ventas efactuadas durante 

el dio. 

- Recibir las piezas defectuosas y devolverlas a ln - -

planta. 

Las demás que le señalen sus superiores. 
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ENCARGADO DE LA VENTANILLA. 

Objetivo: 

Facilitar al departamento de servicio, las refacciones -

o accesorios que requieran y auxiliar en cualquier mome~ 

to las ventas de mostrador. 

Funciones: 

Recibir de la persona que desiRne el jefe de taller, -

la requisici6n original y una copia de la misma previ! 

mente autorizadas por él, para surtir las rcfaccíones

y materiales que se soliciten al departamento de refa~ 

e iones. 

Efectuar la tramitaci6n de las remisiones del taller -

hasta que queden atendidas en su totalidad, 

- Auxiliar a los vendedores de mostrador cuando se le re 

quiera para ello. 

Las demás ,que le sel\a1en sus superiores, 
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ALMACENISTA. 

Objetivo: 

Recibir correctamente las refacciones y almacenarlas

adecuadamcnte. 

Funciones: 

Recibir el material, dcsempacarlo y revisarlo. 

- Comunicar al gerente del departamento, el número y 

estado de las piezas recibidas. 

- Disponer del material debidamente en los sitios de 

almacenamiento. 

- Cuidar que los casilleros y demás compartimientos

dc almacenamiento de refacciones, estén en orden -

que tengan una correcta disposici6n y que lleven -

etiquetas p~ra su idcntificaci6n. 

Las demás que le seftalen sus superiores. 

..,.. .. _-._, . .,,.,,; 
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GERENTE ADMINISTRATIVO. 

Objetivo: 

Suministrar el 6ptimo apoyo de carácter administrativo 

a las diferentes áreas que conforman la concesionaria

planeando, organizando, dirigiendo integrando y contr~ 

landa el manejo eficaz de los recursos. 

Funciones: 

Seleccionar, entrenar y supervisar al personal de -

oficina. 

- Elaborar un Manual de Organizaci6n de la concesiona

ria con autoridad y funciones claramente definidas -

para cada puesto. 

- Elaborar los procedimientos de la concesionaria, 

- Mantener registros individuales de todo el personal-

y proporcionar listas de raya, comisiones de agentes 

de ventas, gratificaciones, cte. 

- Elaborar y asentar datos en el control diario de ºP! 

raci6n y avisar al gerente general de cualquier si-

tuaci6n irregular o ajena a lo planeado. 

- Revisar y comprobar la hoja Je ordenes de trabajo -

(servicio), de rcparaci6n, rcacondicionamicnto, etc, 
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as1 como de las notas de compra y .venta de refacciones, 

- Mantener el control diario de gasto~ y analizarlo efi

cientemente. 
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JEFE DE CREDITO. 

Objetivo: 

Llevar a cabo la cobranza en forma eficiente y oportuna, 

Funciones: 

- Establecer términos y limites de crédito de la clien

tela con la aprobaci6n del gerente administrativo y -

del gerente general. 

- Supervisar el mantenimiento de un archivo de cuentns

aprobadas. 

Mantener estrecho contacto con agencias investigado-

ras de crédito, financieros, etc. 

- Notificar al cajero las aprobaciones o rechazos de -

solicitudes de crédito. 

- Investigar y obtener las referencias de crédito del -

cliente mediante comprobaci6n en companías financie-

ras o en otras fuentes de descuento. 

- Fijar y seguir los procedimientos de cobro a deudores 

morosos. 

Las demás que le sefialen sus superiores. 
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CONTADOR. 

Objetivo: 

LLevar a cabo el registro contable de todas las oper~ 

ciones realizadas por la institución, asi como formu

lar nóminas, cheques, conciliaciones, estados conta-

bles, declaraciones fiscales e informes. 

Funciones: 

Obtener y revisar el sumario diario de ventas de -

los departamentos de servicio y de refacciones, con 

los comprobantes correspondientes (órdenes de repa

ración, notas, facturas, etc). 

Comprobar el monto efectivo y de cheques y extender 

recibo al cajero del departamento de refacciones. 

- Registrar las cuentas por cobrar y las cuentas por -

pagar y efectuar los asientos correspondientes. 

Elaborar mensualmente los estados financieros. 

- Mantener al corriente la situación fiscal de la ins

titución. 

- Efectuar conciliaciones bancarias de las cuentas de

cheques y valores de la institución aclarando opor-

tunamente las partidas de conciliación. 
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- Revisar que los sistemas y procedimientos contables -

establecidos se actualicen en forma permanente para -

promover su eficiencia. 

Coordinar y preparar la informaci6n que se requiera 

para que Auditoria Externa revise los registros conta 

bles a efecto de que se formule su dictamen. 

- Las demás que le señalen sus superiores. 
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CAJERO. 

Objetivo: 

Recibir todos los fondos que ingresen a la caja de la -

concesionaria, responsabilizarse de los mismos en forma 

honrada y concienzuda y efectuar los pagos que le auto

rice la gerencia general. 

Funciones: 

Recibir las ordenes de rcparaci6n del departamento de 

servicio y las facturas de venta del departamento de

refacciones. 

Mantener al corriente las tarjetas de cr6dito de los

cl icntcs y vigilar los limites fijados para cada uno

de ellos. 

llacer diariamente lus sumas de todas las ventas tanto 

al contado como a cr6dito. 

Efectuar los pagos que correspondan a la caja chica.

según los límites y procedimientos aprobados, 

- Recibir todas las facturas internas despachadas, veri 

ficar su exactitud y visto bueno respectivamente. 

Recibir todos los pagos de cuentas o efectos o los p~ 

gos destinados a las compañ1as financieras, bancos, -



121 

etc., expidiendo los recibos correspondientes, por du

plicado. 

Las demá~ que le señalen sus superiores. 



CONCLUSIONES 
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1°.-La rama mercantil de distribuci6n de autom6viles es 

vital para el desarrollo de M6xico, actividad estrat6·· 

gica para la economía del país, pieza clave porque: fo· 

menta la relaci6n entre la industria y el comercio, ap~ 

ya o estimula la generaci6n de políticas que favorezcan 

a la industria del autom6vil considerada como industria 

de punta. El desarrollo ue esta industria, conlleva la

crcaci6n interna de estrategias de financiamiento, est! 

mula la investigaci6n, capacitaci6n e innovaci6n de te~ 

nologías necesarias y aut6ctonas, incentiva la genera·· 

ci6n de empleos, el desarrollo local como el reglonal;

promociona actividades paralelas en la prestaci6n de -· 

servicias como en la industria que desarrollen produc·· 

tos y componentes nacionales. 

2º.-La t6cnica de investigaci6n de mercados debe ser c~ 

da vez más adaptativa, con la finalidad de que se arti

cule e incentive el esfuerzo potencial creativo, y se • 

logren encaminar las tendencias promotoras, las fuerzas 

organizativas empresariales, para lograr los objetivos

deseados. Por su propia naturaleza: toda invcstigaci6n· 

de mercados está sujeta a sus propias pecullaridadc~ y

necesidadcs intrínsecas, identificables a cada caso es· 
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peclfico que se pretenda examinar y validar. 

3°.-En las partes prácticas, que fueron ilustradas con

material extraldo de la realidad, se pudo exponer, -en

marcha-, los beneficios que se obtienen al utilizar es

ta técnica, orientada a diagnosticar sobre las fuerzas

del mercado que permitan seguridad decisional y ofrez-

can alcanzar los mejores resultados de operaci6n. 

4°.-Se puede afirmar que los resultados de la investi-· 

gaci6n de mercados en esta fase, previa al desarrollo -

de la empresa, no solo fueron satisfactorios, sino base 

y plataforma para la apertura y lanzamiento de una nue

va empresa. Descubri6 el "porque" del deseo de la crea

ci6n del negocio, indic6 en "donde" el lugar, ubicaci6n 

u origen de este, marc6 "hada donde" se dirige; y posi_ 

bilit6 en un primer acercamiento, a apertura de "hasta· 

donde puede llegar". 

5º.-Una vez concluida la fase relativa a la investiga

ción de mercado, columna vertebral del estudio y eva-

luaci6n del proyecto tratado en este trabajo, se puede 

concluir que las bases metodológicas, y el desarrollo-
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de la investigaci6n de mercado, son instrumentos admi-

nistrativos no solo convincentes, para la creaci6n y f~ 

mento de una nueva empresa mercantil, sino piedra angu

lar, que sustentada con juicios y evaluaciones financi! 

ras veraces, ofrecen el camino mfis regio al inversioni~ 

ta en sus niveles o estadios decisionales. 

6°.-El proyectar el cuadro de organizaci6n de una empr! 

sa moderna, cumple dos prop6sitos inescindibles y b5si

cos, planear y organizar; con la finalidad de definir -

objetivos y funciones, delegando autoridad y responsa-

bilidad a los integrantes de la organizaci6n. 
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