
3727 0-Z,  
UNIVERSIDAD *DON VASCO'', A. C. '1  

INCORPORACION No. 8727.02 A LA -f-1 • 

Universidad Nacional Autómata de México 

Escuela Superior de Administración 
y Contaduría 

'Evaluación de la Oferta y Servicio, que 
ofrece una Carnicería de la ciudad 

de Uruapan, Mich." 

SEMINARIO Dl INVESTIGACION 

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE: 

LICENCIADO EN ADMINISTRACION 

PRESENTA: 

gotge dbetto. .éjo-nzález 
nitaiellot 

UNIVERSIDAD 
'DON VASCO., A. C. 

TESIS CON 
URUAPAN, MICHOACAN, JUNIO DE Met. 

FALLA DE ORIGEN 	 17 

1 ASESOR: 

¿. chloadet Waál @adulé«, dilata 



 

UNAM – Dirección General de Bibliotecas 

Tesis Digitales 

Restricciones de uso 
  

DERECHOS RESERVADOS © 

PROHIBIDA SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL 
  

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal 
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México). 

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y demás material que sea 
objeto de protección de los derechos de autor, será exclusivamente para 
fines educativos e informativos y deberá citar la fuente donde la obtuvo 
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro, 
reproducción, edición o modificación, será perseguido y sancionado por el 
respectivo titular de los Derechos de Autor. 

 

  

 





ULDILATORIAS 

A MIS PADRES 1 
For tci.:s los apcyos brindados en 1,i, ,„Dmentds difíciles de mi 
vida, asi como también por sus aecr4Jos conseja*. 

A MIS HERMANOS: 
Estoy eti.  ,lamente accadeeldr • por..quo sil 4U ayuda no hubiera sido 
posible ii,.. culminocier be mi carrera. 



INDICE 

INTRODUCCION 	  

CAPITULO I. LA ACMIN/STAPCICM Y LA EMPRESA 	  1 

1.1.- 	Introduccióna 	1 .o 	Admiristraciór .. 	  2 

1.2.- 	La microwmpresa 	> 	la 	administraci.l.n 	  • 4 

1.2.2.- 	Característice.. 	de. 	las 	ini.¿•zemp:••eses 	. 5 

_ 	• roemprea. 	• 	. 	• 	II 	• 	• 1.2.2. 	'.- .1.  es 	L -4e 	Miz 	s 4 
e 
•••/. 

1.E.4.- 	Importancia de 	buera 	administración en 

una microempr- 6 

1.2.t.- La microempreso 	er 	ico 7 

CAPITULO II, MEPCADOTECNIA 	  9 

2.1.- Concepto 	de mercadote 	  10 

2.1.1.- Diferencias sntre mercadotla y ventas. 

2.2.- Funciones Principal* 	de 	la marLadotecnia en la 

empi-esa  	. 

. 

. 

.13 

.13 

2.2.1.- Decisiones, 	ProduLt. 	y 	 . 	. 	. . .14 

2.2.2.- Funcione. de mwycaduts..:,ia en 	la sociedad. . 15 

2.2.3.- Funciones Socials   . • 15 

2.3.- 	Investigación de merc.dk_ 15 

2.3.1.- Pasos para el proceso da la 	Iuve.tigaci6n 

de mercado  	. . .17 

2.3.2.- Aspectos demografiLos 	/ pni 	 del 

merc.ado 	  • 	• ele 

17APITULO III, COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES. . .20 

3.1.- Concepto de Mercado 

 

. . .22 

 



3.2.- La compra necesaria 

3.2.1.- Comportamierto de compra 	  • • 	• 

2.2.2.- Conp.tamiento 	de 	compra 	de 	los 

consumidores 	  . . .24 

3.2.3.- Facture que infli.,.yer en una transazzión. . te 

	

3.3.- Importancia y dificultad 	de 	entender 	1: 

compoctatrie-'- 

3.3.1.- Hábitos de compra 	  . e 26 

3.4.- Conducta del ConsumidJ( 	  . . .2B 

3.4.1.- El Qam.: ,Joe lé 	 Jvl consumidor. . . 29 

3.4,2.- la Motiva:1.1n  	• . . 29 

3.4.2.1.- Dife:s:.tés motivos r los cuales 

compré 	 

	  ... Pro‘eso dk 	 . . .30  

r.r.:.- Sert 	 . . 	. . . 21 

ParticliJantssJ.1 sisma de compres .. 	. 

jJb 	I iLr LI ir.71uye:-, en la co 	hpra 

Je loa consumidores 	  . . • 	31! 

3.6.1.- Re -cepzión  	. . . 33 

3.6.2.- Influencias Psicológicos  	. . . 33 

3.6.3.- actitsudes y creenc..as 	  . . . . 33 

CAPITULO IV. EVALUACICN DE LA CFERTA Y SERVICIO DE UNA 

CARNICERIA EN LA CIUDAD DE URUAPAN 	. . . 36 

4.1.-Desarrollo de la investigación  	. EZ 

4  1  	- Rlanteamiento de los objetivos. 	. 	. . . 38 

e e 1140 



4.1.2.- Flonteamiento de la hipótesis . . 

4.1.3.- Fueres 	métodos de recolección de détJs 

4.1.4.- Formato del cuestionario y la entrevistt. . 

Cuestizirwric,  Aplicados a clientes 	. 

4.1.E.- 	 Sráfica de Resp,.estas 

inu:- p-etación de las mismas 	. 44 

CONCLUSIONES 	  

RECOMENDACIONES 	  

SIBLIOGRAFIA  	. 



INDICE 	DE 	DEAPICAll 

Poryol compra carne " 	 4! 

¿ en j _a 	la carne " 	  aE 

kl1g* Sets :cagar  	 47 

ecuencia compra car!e 	 47 

¿ Quien realiaa la c;:mí.-. 'de la _airar " 	 48 

Quién urdena v decide I* compra 7 	 49 

Ouia,a-2,  influyen en la compra " 	 5n  

.J ,_ la religión para el consui,,_ ,Jwo carne 	  

Opinión sobre el ser- vicia Je :a zarnicería 	  51 

Si el cliente anQoart.. a 	 lo que busca  	EE 

Opiniones sobre las instalaLionas de 1* 

Opinin sobre :a limpieza o* 

Opinin 	:a 	1.,:.aj 	roducto el,pedido pc-c 

la empresa 	  

Quejas sobe:. 	a • •--   56 

Printipa :__ 	as 	
 *¿. 



wase~aseer~ 

INTRODUCCION 

Los propósitos de esta 1-, ...;,stigación son al identificar 

y evaluar la crt 	y aorvicio que ofrece una carnicería de la 

Zldpd de Uruapar_ 

En dicla empresa, ue han presentad .ltirnrnerte 

problemas referan 	a las ventas, es decir, 	oa volUmeres 

de ventas de un mes en comparecían con otro mes, muestran 

variaciones, Le anterior no se debe a que la venta de la carne 

tenga periodos temporales c ciclícos en al transcurso del allo, si 

no por el contrario, generalmente las ventas se mantienen 

estables en los negoc:os del mismo çi 

Para el desarrollo de esta investigación se elaboraren 

tres capítulos teóricos en el primero se habla de la 

administración y la empresa, principalmente se mencionan 

concec 	e cerca de 13 microempresa 	que el caso práctico se 

realen uns de ellas, el segundo capitulo se trata de la 

mercadotecnia, por ser una area funcional de las empresas, es 

importante conocer las funciones de le misma den 	de cualquier 

organizaoión comercial. 

El tercer capitulo trata del ,..omportamieuto de compra 

de los consumidoree, el conocer el proceso de compra de cualquier 

persona es importante para el desarrollo de esta investigación. 

parque la fuente de reeoleccian de datos principalmente fueron 

los clientes :le la 

Para poder e,.aluar la oferta y el servicio de la 

carnicería fue moe:isi»ic aplicar suestionarloc_ 	darle 



seguimiento a toda una netcdal 	ía, :a 	se Denciona y 

en el :tul 

vive una eituación económica muy dificil 

en nuestro pais y a pesar de eso día con día aparecen nuevos 

negazioe pori¡us la ge.te se qesespers al roer 	:_da vez sus 

11 ,7- es_s se limitan T.és. sin embargo, de zada cinco negocios que 

eólo 2 logran mantenerse tan solo e:7 el . - imer 'Ro y el 

-esto se ve en le nesesidad 	 :=,- 1z, lo anterior ee un 

vedadero reflejo de IP crisis 	le que esto pasando nuest,-; 

peís. 

Es bien conocid.: 	las empresas son un sistemé 

abierto y que todo cambio que ocurra en el entorno le va é 

afectar ya sea de manera positiva 

la meac:,-.t,:.HiE, jue9,s, 	papel fundamental para 

caélquier empresa, pa,-* el caso de esta investigación resulta aO. 

más important*, porque las aLtividades de la empresa .or 

basicamente realizar ventas perso,-,alizsdas el menudeo. 

La mercadotecnia ofrece una alnplia gama de técnicas y 

procedimientos ;Le 	.-:dav, la oprtunidad de estudiar el entorno 

allicipadamente 	se puec:p- p.:•eveer situaciones negativas que 

afecten a la empresa o prepararse aé-a i.,covechar de la meo- 

mane -a posible las oportunidades q 	en su momento ofrezca el 

tu ro 

4ebl; dozs,JJ 	 Je 	les 	carnicer,ls, 	son 

negaroioe .-entables con poco persc• 	, 	ma=nan fuert.,  .umés J. 



dinero, pero para el caso de esta emp:esa, e: mantener un nivel 

de ventas en periodos de t i empo iguales resulta dificilp 

basicamente se debe a que tanto el propietai.ic come* lee empleados 

desconocen la mercadotecnia de ahí la importancia de conocer esta 

arrea de la admini.ltaziín en este giro. 



CAPITULO I 

LA AOMINISTRACION V LA EMPRESA 



1.1.- INTRODUCCION A LA ADMINISTRACION 

La administracion ha existido desde la aparicion del 

hombre en la tierra, porque desde entonces el se organizaba en 

pequeñas tribus, para realizar la recolección de alimentos para 

satisfacer 	así una de sus neces,ueows primordiales, la de 

alimentarse. 

Desde entonces el hombre ya realizaba la 

administración tratando siempre de eficientar en forma conjunta, 

con otras pequeñas tribus, el máximo aprovechamiento de todos 

los recursos que en esa épocas tenían, bien podrían ser de sus 

herramientas que ellos mismos elaboraban, o la capacidad que 

tenía el líder de la tribu para dirigirlos, buscando siempre el 

logro de sus propósitos o las metas que se planteaban. 

1.1.1.- CONCEPTOS DE ADMINISTRACION.- 

La administración tiene varios conceptos, su 

definición nominal es la siguiente: "es la explicación del 

origen de la palabra con que se designa aquello que se analiza. 

La palabra administración se forma del prefijo "ad", 

hacia y de "ministratio", derivándose ésta de "minister", 

vocablo compuesto de "minus", comparativo de inferioridad, y del 

sufijo "ter", término de comparación. Esta definición 

etimológica de administarción nos da la idea de que es una 

función que se desarrolla bajo el mando de otra persona, de un 

servicio que se presta. 
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Servicio 	y 	subordinación 	son 	sus 	elementos 

principales. 

E:s un proceso distinto que consiste en planear, 

organizar, ejecutar y controlar, desempeAando para lograr y 

determinar los objetivos manifestados mediante el uso de seres 

humanos y de otros recursos. 

La administración es una ciencia que utiliza diversas 

técnicas que consisten en planear, organizar, integrar, dirigir 

y conhoiar, para que por medio de este proceso, se logre un 

máximo aprovechamiento de los 4 recursos: técnicos, financieros, 

materiale y naturales; obteniendo así, el logro de nuestras 

propuestas, lograr lo con un grupo de personas dirigidas por 

otra. 

La administración trata de lograr el objetivo mediante 

el esfuerzo ajeno. Esto nos indica que el administrar es un 

arte. 

Aunque nos indica la idea de explotación, no es este 

el objetivo, sino que va relacionado al principio de orden. 

El hombre ideal en el puesto adecuado, o un lugar para 

cada cosa y cada cosa en su lugar, darle a cada quien su función 

correspondiente. También se puede pensar que un administrador es 

no tiene deseos de trabajar y se dice que entre menos deseos de 

trabajar tenga parece tener, mejor administrador es, porque 

distribuye 	correctamente 	el trabajo 	sin 	dejar 	de 

responsabilizarse de éste, naturalmente. 
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1.2.-LA MICROEMPRESA Y LA ADMINISTRACION.- 

La microempresa, es la unidad económica o ente de 

trabajo que a través de la organización del trabajo y bienes 

materiales, se dedique a la transformación de bienes o 

prestación de servicios, ocupe directamente a quince 

trabajadores como ma:‹imo anualmente, y tenga ingresos anuales 

que no excedan de 900,000 pesos, estos requisitos serán 

publicados constantemente en el Diario Oficial de la Federación, 

aAo por aso, la información la dará la SECOFI. 

1.2.1.- TIPOS DE MICROEMFFIESASs 

Según el giro.- 

industrial: Es toda aquella que se dedique a la 

producción de bienes, desde la compra de materia prima hasta la 

transformación de bienes de capital o de consumo. El primero es 

el producto que a su vez será utilizado en la producción de otro 

bien, es decir, es el que nos va a servir para producir otros 

bienes; el bien de consumo es utilizado por el comprador final 

para su propio uso. 

Comerciai: Es aquella que compra a las industriales 

bienes de consumo y los vende al público consumidor para su uso 

personal o del hogar, haciendo accesible en tiempo y lugar los 

productos solicitados por los consumidores, una microempresa 

comercial es por ejemplos una zapatería, tienda de abarrotes, 

etc. 

a 



De Servicios: Este tipo de empresa nos proporciona un 

"servicio" a los consumidores o a otros negocios, el servicio es 

intangibles, es decir, no se puede sentir, ni se puede tocar, 

pero a su vez también puede vender productos tangibles que 

complementan el servicio. 

1.2.2.- CARACTERISTICAS DE LAS MICROEMPRESAS.- 

Su producción se dirige a los mercados limitados, o bien, 

a un número pequerio de cleintes que frecuentemente llenan o 

satisfacen necesidades locales o regionales, aunque cada vez es 

mayor el deseo de los microempresarios de extenderse y aun de 

explotar otros mercados. 

- Fabrican productos comunes con tendencia a una cierta 

especialización y sus procesos de transformación que se usan son 

sencillos. Además se ven en serios aprietos para renovar su 

herramienta y equipo en ocasiones, hasta para la compra de 

materia prima y el pago de salarios a los empleados. 

- Sus procedimientos contables son imprecisos, en la 

mayoría desconocen sus costos, gastos generales, puntos de 

equilibrio, utilidad neta o pérdida. 

1.2.3.- PROBLEMAS DE LA MICROEMPRESA.- 

Es importante recalcar que existan 	situaciones de 

reto para los empresarios que si no son resueltas con 

efectividad podría conducirlos a la quiebra. La mortalidad de 

los negocios es de un alto indice; una tercera parte de los 

negocios nuevos son vendidos o liquidados en el primer año de su 



actividad, otro 15 o 20% en el segundo ano y el 10% al final del 

Sto ego, siendo comunmente per estas razeneg: 

Deficiente Administración. 

Escasa tecnología. 

- Excesiva competencia. 

Falta de garantías para acceder al crédito. 

Marginación respecto a los apoyos institucionales. 

1.2.4.- IMPORTANCIA DE UNA BUENA ADMINISTRACIeN EN UNA 

MICROEMPRESA.- 

Una administarción eficiente de una microempresa 

proporciona la seguridad de una buena marcha y una ganancia 

segura de utilidades, administrar es lograr que se realicen los 

trabajos eficazmente a través de la gente, de acuerdo • los 

objetivos que se haya fijado la empresa. Un buen administrador 

no trabaja con los ojos vendados, utiliza una secuencia de pasos 

que lo dirige desde el establecimiento de metas o de objetivos 

hasta ejecutarlas y tener una forma de controlar los resultados 

obtenidos. 

El microempresario deberá tener siempre presente el 

llevar un sistema de contabilidad en donde anote, registre y 

ordene todas las operaciones diarias que tengan que ver con el 

efectivo del negocio, esto le servirá para tomar decisiones a 

tiempo y cumplir con sus obligaciones económicas. 

Administrar significa coordinar de forma eficiente 

todas las actividades que ee realicen para que el negocio 



funcione adecuadamente. Muchos estudios de microempresas 

improductivas nos revelan que la mayoría de los fracasos que han 

tenido han sido por una administración carente de información, 

ya que no hay reconocimiento y entendimiento exacto de cuales 

son las áreas de problemas de un negocio pequeño. Un empresario 

puede autodedicarse lo suficiente como para poder hacerle frente 

a todos los problemas que se presenten, además para poder 

planear su desarrollo futuro. 

1.2.5.- LA MICROEMERESA EN MEXICO.- 

La microempresa desarrolla una función muy importante 

dentro de la economía de nuestro país, por las aportaciones que 

tiene en las actividades productivas o de servicios. 

En el aspecto económico social, es básica, ya que 

podemos observar que en otros países desarrollados más que el 

nuestro se comenzó a producir y distribuir en pequefla escala 

evolucionando con el tiempo, llegando así, el surgimiento de 

grandes empresas productoras. Sin embargo, al lado de las 

grandes empresas las microempresas también evolucionan y crecen. 

México, como los demás países en vias de desarrollo 

presenta una buena estructura industrial en la que existe un 

elevado porcentaje de microempresas con respecto al total de 

establecimientos industriales en el país, cuya actividad incide 

directa e indirectamente en la generación de empleos, formación 

de trabajadores y en la oferta de bienes y 

a 
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El nOmero de establecimientos ascendió en 1990 a 

110,000 unidades, incorporando a sus labores el 35'/. del personal 

ocupado en el área. 



CAPITULO II 

MERCADOTECNIA 
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La mercadotecnia es una área funcional de la empresa 

así como pudiera ser cualquiera otra de ellas, por ejemplo, 

ventas, contabilidad y recursos humanos entre otras. 

Esta área de mercadotecnia trata de identificar 

principalmente los gustos, deseos, necesidades y preferencias de 

los consumidores potenciales, en cierto sector, región o ciudad, 

e incluso país. 

Se basa en estudios del mercado y específicamente de 

algún producto, este puede ser que actualmente eiste en el 

mercado y que requiere mejoras debido a que las necesidades de 

ese mercado ya no son las mismas que antes lo fueron cuando este 

producto incursionó en el mercado. También puede ser que el 

producto. no exista en ese sector, ciudad o región y mediante los 

resultados de las investigaciones, previamente hechas sobre las 

necesidades, gustos, preferencias y deseos de ese público 

consumidor. 

Con base en esa investigación se elabora un producto o 

una línea de productos que satisfagan las necesidades de los 

consumidores, de acuerdo a sus posibilidades económicas, 

disponibilidad, tiempo y lugar. Posteriormente se muestran 

algunas de las funciones de la mercadotecnia, así como algunos 

conceptos básicos de la misma. 

2.1.— CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.— 

La mercadotecnia es un conjunto de actividades que 

comienzan desde que la empresa o compaNia investiga las 
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necesidades de los clientes y después trata de desarrollar un 

producto que satisface dichas necesidades y produzcan utilidades 

para la organización. 

Mercadotecnia es un sistema integral que sigue una 

serie de pasos diseRados para planear, fijar, promover y 

distribuir productos, bienes y/o servicios que satisfagan 

necesidades del mercado consumidor ya sea el doméstico, 

industrial o cualquier otro cliente. 

La mercadotecnia es un método moderno y dinámico para 

comprender la evolución de los mercados. La palabra 

"Mercadotecnia", no es un simple término equivalente a 

publicidad, promociones de ventas, precios, ofertas, relaciones 

pUblicas, etc.; si bien utiliza todos estos medios 

principalmente aquellos que pertenecen al campo de las 

investigaciones cualitativas y cuantitativas, es una disciplina 

tanto teórica como práctica, cuyo propósito es comprender las 

necesidades de los diferentes consumidores de un mercado 

especifico a fin de promover y proporcionar aquellos productos Y 

servicios que correspondan a las motivaciones de compra y 

garanticen la satisfacción del consumidor. 

La Mercadotecnia permite a la empresa desenvolverse de 

manera mas eficaz, dado que es por todos conocido que las 

empresas son sistemas abiertos y que estan en constante 

interrelación con el entorno lInterior y e:‹terior) de la misma, 
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por eso es importante promover la imagen y la comunicación con 

los diferentes públicos. 

La Mercadotecnia es un sistema integral y coherente 

que comprende tres ejes solidarios que son: 

1,a investiciación.-  Comienza desde que se identifican 

mercados compuestos por consumidores insatisfechos, por algún 

producto y/o servicio específico, puede ser también, la 

necesidad de algún producto que en ese momento se encuentre en 

el mercado, y con base en los resultados de esa investigación se 

determina si es conveniente o no satisface a ese mercado con un 

nuevo producto, o simplemente adecuado el producto existente a 

las necesidades y deseos actuales del público consumidor. 

1,a estratebia.-  Es la planeación de cómo, cuándo y 

dónde, y a que costo vamos a lanzar el producto, es decir son 

los diferentes recursos que asignan a cada una de las variables 

de mercadotecnia, variables tales como precio, producto, 

promociones de venta, publicidad, condiciones de venta entre 

otras, con el fin de penetrar a ese mercado y lograr beneficios 

favorables para la organización y/o empresa. 

La acción,-  Este paso es la culminación de las dos 

etapas anteriores, en la acción es propiamente la ejecución d• 

los resultados obtenidos en la investigación y la planeación 

realizada en las estrategias. Es la aplicación real a las 

condiciones actuales del entorno, que está compuesto por 

Lompetencia, regulaciones gubernamentales, aspectos legales, 
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fiscales, económicas, consumidoras influenciados por un 

bombardeo publicitario por parte de otras empresas el mismo o 

diferentes giros. 

Cabe menciLnal que todo el entorno de la empresa fue 

minuciosamente estudiado en la estrategia, no obstante esté muy 

dinámico y se encuentre en constantes cambios y evoluciones, que 

de alguna manera pudiera beneficiar o perjudicar a la empresa en 

un momento dado; porque absolutamente todo cambio que ocurre en 

el entorno influye directa o indirectamente en la organización. 

2.1.1.- DIFERENCIA ENTRE MERCADOTECNIA y VENTAS.- 

VENTAS 	 MERCADOTECNIA 

- Prioridad en el producto 

	

	- Prioridad en las necesidades 

de los clientes. 

- Primero se fabrica y después 	- La empresa determina 	las 

lo acomoda en el mercado. 	 necesidades y 	después como 

fabricarlo y distribuirlo. 

- Administración orientada hacia - Administración 	orientada a 

el volúmen de ventas. 	 obtener 	utilidades 	en el 

largo plazo, así como 14 

orientación 	de 	nuevos 

productos. 

S.E.- FUNCIONES PRINCIPALES DE LA MERCADOTECNIA EN LA EMPRESA.-

La investigación de mercado es la función principal, 

el conocer quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes 

potenciales; identificar sus características, que naLen, donde 
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compran, porque compran, donde se encuentran, cuales son sus 

ingresos, edades, comportamientos, etc. Cuando más se conozcan 

del mercado, mayores serán las posibilidades del elito. 

2.2.1.- DECISIONES, PRODUCTOS V PRECIO.- 

Diseño del producto que satisfacer& las necesidades 

del grupo para el que fue creado. Es muy importante darle al 

producto un nombre adecuado y un envase que ademas de protegerlo 

lo diferencia de los demás. Es necesario asignarle un precio 

justo para las necesidades tanto de la empresa de la empresa 

como del mercado. 

- DISTRIBUCION.- Establecer las bases para que el 

producto pueda llegar del fabricante al consumidor por medio del 

mayorista o mayorista y detallista. Es importante el manejo de 

materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el fin de 

tener el producto óptimo al mejor precio, en el mejor lugar y al 

menor tiempo. 

- PROMOCION.- Dar a conocer •l producto al consumidor, 

se debe persuadir a los clientes a que adquieran los productos 

que satisfagan sus necesidades. Se promociona a través de los 

medios de comunicación, folletos, regalos, muestras.Es necesario 

combinar estrategias de promoción para lograr los objetivos. 

-TRANSACCION.- Es toda actividad que genera an los 

clientes el Ultimo impulso hacia el intercambio. En esta face se 

hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores. 
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-FOSTRANSACCION.- 	Actividad 	que 	asegura 	la 

satisfacción de necesidades e través del producto, lo importante 

no es vender una vea, sino permanecer en el mercado, en este 

punto se realiza nuevamente el mercado. 

2.2.2.- FUNCIONES DE MERCADOTECNIA EN LA SOCIEDAD.- 

La mercadotecnia cumple muchas funciones importantes 

en una economía moderna y compleja; promociona ciclos de 

retroalimentación para orientar la producción y también las 

técnicas de mercadotecnia masiva que permitan la utilización de 

técnicas de producción masiva; estos dos papeles, permiten a la 

mercadotecnia ajustar la dinámica de le oferta y le demanda, al 

promover nuevos productos y nuevos estilos a través de todos los 

medios masivos, la mercadotecnia estimula el cambio social y 

eleva el nivel de vida. 

2.2.3.- FUNCIONES SOCIALES.- 

- Proporcionar la base, cantidad y calidad del 

producto y/o servicio a la sociedad que esté interesada en los 

valores humanos y la autorrealización. 

- Conservar los recursos naturales. 

- Proporcionar al consumidor una buena información de 

los productos y/o servicios que ofrece la organización para que 

pueda adquirir más y mejores productos y/o servicios. 

2.3.- INVESTIGACION DEL MERCADO.- 

La investiyación de mercado tuvo su origen en los 

E.U.A., ya que en ese país se dió por primera vez en un sondeo 



que aplicó un diaru; en el estado de Pensylvania en 1E124 antes 

de las elecciones de ese aso. Pero hasta 1911. la Curtis 

Publishina fundó el primer departamento de investigación de 

mercado formal. 

Según Philip Kotler, la investigación de mercado es el 

diseRo, obtención y presentación sistemática de los datos y 

hallazgos relacionados con un sistema específico de 

mercadotecnia. "La situación específica de mercadotecnia ", 

supone que generalmente una decisión de mercadotecnia está 

íntimamente ligada con la investigación de mercados, ejemplo: 

Introducir un nuevo producto al mercado, abandonar un 

canal de distribución o cambiar un mensaje promocional. Sin 

embargo, la investigación de mercado se usa también como medio 

de información para que la gerencia esté enterada de las 

condiciones del mercado y de las presiones competitivas de ese 

modo, sirve de mecanismo y de advertencia oportuna para proveer 

los problemas del mercado así como de nuevas oportunidades y 

amenazas. 

La importancia de la investigación de mercados es que 

ayuda a los directores y gerentes de mercadotecnia a solucionar 

los problemas que enfrentan debido a los avances tecnológicos 

que se dan en estos tiempos 	provocando nuevos procesos, 

técnicas y políticas de producción, distribución y consumo. 

La meta principal de la investigación de mercados es 

determinar por medio de entrevistas personales, las razones por 
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las que loa c_onsumidores adquieren un tipo selecto de productos 

y luego clasificar las razones en función de las cuatro "P" de 

le mezcla de mercadotecnia í Precio, Publicidad, Promoción y 

Propaganda i. 

2.3.1.- PASOS FARA EL PROCEDIMIENTO DE LA 

INVESTIGACION DE MERCADO.- 

Paso 1: Planeación de Investigación: 

a) Definir el propósito de la investigación. 

b) Haga un análisis de la situación. 

c) Lleve a cabo una investigación formal. 

d) Prepare un plan de la investigación formal. 

Paso 2: Recopilación de la información: 

a) Localizar y seleccionar fuentes de dato* 

secundarios. 

b) Determinar los métodos para recopilar datos 

• primarios. 

c) Preparar formas de recopilación de datos. 

d) Hacer una prueba previa del cuestionario y otras 

formas. 

e) Planear la muestra. 

f) Capacitar a los entrevistadores 

g) Recopilar los datos 

Paso 3: Preparación y presentación del informe de la 

investigación. 

a) Editar, codificar y tabular los datos. 
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b) Analizar e interpretar los datos 

c) Preparar un informe y presentar los resultados del 

prOyI.Lt0. 

Paso 4: Continuación de la 1!,..ststigación. 

2.3.2.- ASPECTOS DEMOGFAFILOS Y FZICOGRAFICOS DEL 

MERCADO.- 

ASPECTOS DEMOGRAFICOS.- 

Son todo tipo de información demográfica que nos va e 

orientar a nosotros como empresario hacia donde vamos a dirigir 

nuestro producto, de acuerdo e este tipo de información que 

obtengamos en una investigación previa. 

Algunos aspectos demográficos de los individuos serian 

como la edad, estatura, pasos corporales, población urbana, 

población rural, nivel de ingresos, sexo, nivel de educación, 

distribución de la población en un área o zona geográfica de la 

ciudad, número de miembros de le familia, rangos de edades en le 

población, religión, etc. Toda esta información es la que nos va 

• orientar finalmente a conocer las características del mercado 

y en base de esta, identificar oportunidades y peligros que 

ofrece el mismo, para que con todos estos aspectos, se oriente 

al producto a las características y posibilidades del 

consumidor. 

ASPECTOS PSICOGRAFICOS.- Son todos aquellos que 

definen la motivación hacia el mercado tales como: los gustos, 

necesidades, la moda de tempo;- ada del ago especificamente, le 

18 



Lultura, l.s grupos de referencia para cualquier tipo de 

,oercado. 

La wersonalidad es otro tipo de aspecto psicoyrafico, 

cado qu, t: 	las personas tenemos aspectos y comportamientos 

muy distintos, sin embargo, aún en la personalidad se pueden 

formar sectures de la pobicián que tengan características 

. majantes o afines de su comportamiento. 
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CAPITULO III 

COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES 



El comportamiento de compra, como su nombre lo indica, 

es le manera en que cierto grupo de cunsumidores reaccionan a 

ciertos estimulos publicitarios o promocionales por parte de la 

empresa . es decir, si en un determinado negocio se une un 

artículo en oferta, la manera en que reaccionen los consumidores 

ante este estímulo, formará parte del compor tamiento de compra 

de éstos. 

Otros aspectos que también forman parte del 

comportamiento de compra son: la frecuencia de compra, los 

volúmenes o cantidades de compra, razones por las que compra, la 

fidelidad o infidelidad de cierto negocio o cierta marca de 

algun producto específico. 

En la evaluación de la atención a la clientela de una 

carnicería, es necesarios conocer los términos y conceptos 

relacionados con el comportamiento y hábito de compra que tienen 

los consumidores para poder comprender mejor en el caso de la 

compra de la carne. 

El mercado está formado por oferente, y demandante*, 

los oferente* son todo* aquellos que fabrican productos, bienes 

y/o servicios y los demandantes son aquellos individuos que 

necesitan esos productos, bienes o servicios, la demanda del 

mercado de cualquier producto o servicio tiene tres factores que 

se deben de tomar en cuenta: 

1.- Fersonas con necesidades que satisfacer. 

2.- Poder de compra de esas pereJ13. 
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3.- Comportamiento de compra de esos individuos. 

Fara el caso especifico de esta investigación, se va a 

evaluar el servicio y producto que ofrece una empresa, así como 

el identificar el comportamiento de compra del público 

consumidor. A continuacion se muestran los conceptos y términos 

relacionados con los oferentes y demandantes. 

3.1.- CONCEPTO DE MERCADO.- 

Es el lugar en donde se reunen compradores y 

vendedores se ofrecen a la venta bienes o servicios y además 

ocurren transacciones de propiedad. 

La demanda del me,-cado de cualquier producto o 

servicio tienen tres factores que debemos tomar en cuenta, 

personas con necesidades que satisfacer, poder de compra de esas 

personas y comportamiento de compra de ese grupo de individuos. 

En un concepto nominal, es el dinamismo provocado por 

las interacciones de las diversas conductas económicas, esto en 

las organizaciones del sector público o privado. 

Un mercado puede ser definido como un lugar donde se 

reunen compradores y vendedores, se ofrecen a la venta bienes o 

servicios y ocurre la transacción de una propiedad. 

También, puede ser definido como la demanda de un 

producto o un servicio, pul parte de cierto grupo de compradores 

posibles. 

Un enfoque de mercadotecnia para mercado es el de un 

conjunto de empresas productoras, industriales, agrícolas, de 
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servicios, etc.; y el w, upo del público consumidor que puede ser 

clientes, intremediario, usuario o consumidor final. 

En conclusión, mercado, se define como un grupo de 

personas con necesidades por satisfacer dinero y voluntad de 

gastarlo, la demanda. del mercado del mercado de cualquier 

producto o servicio tienen tres factores que deben considerarse) 

- Personas con necesidades de satisfacer. 

- Personas con dinero para cubrir sus necesidades. 

- Comportamiento de compra. 

Para la empresa el mercado debe caracterizarse en 

contar o centrar su atención a las ofertas que piensan presentar 

al mercado. El mercado está en constante evolución, por lo cual 

es necesario evaluarlo cualitativa y cuantitativamente, para 

realizar una planeación de lo que está sucediendo en el corto 

plazo, y de lo que puede pasar a largo y mediano tiempo. 

3.2.- LA COMPRA NECESARIA.- 

Es una acción razonable, pensada, que corresponde a la 

respuesta de una planeación anterior, de los usos o consumos 

normales, desde el punto de vista de la administarción de la 

empresa. 

3.2.1.- COMPORTAMIENTO DE COMPRA.- 

El acto de compra está íntimamente ligado a los 

elementos que influyen en la preparación y la decisión de la 

persona que va a realiza' la compra. 

Los factores de influencia soni 
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- La escala de valores parti,olares de la persona, 

- El grado de la complejidad de la satisfacción 

anhelada. 

-- El grado de ambigüedad de dicte , satisfacción. 

- El resultado de experiencias pasadas con un producto 

similar. 

- Las presiones provenientes de otras personas que 

influyen en su decisión. 

- La capacidad para entender los argumentos 

escuchados. 

- La aptitud para comprar ventajas e inconvenientes. 

3.2.2.- COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES.- 

El consumidor, es la persona que satisface una de sus 

necesidades utilizando hasta su término y destruyendo el 

producto o un bien, el consumidor de bienes de consumo prepara e 

ingiere los productos alimentarios, o por ejemplo: utiliza 

progresivamente una pastilla de jabón para su automóvil. También 

puede hacer uso de un bien mis durable como un abrigo, ropa de 

cama, herramientas, etc. El consumidor por lo regular, siempre 

utiliza hasta el final el producto comprado. 

Es posible estudiar una población de consumidores o de 

clientes desglosándola de acuerdo a los siguientes criterios: 

- De acuerdo a los volúmenes consumidos. 

- De acuerdo a la frecuer la del consumo o al 

reabastecimiento de la cempr. 
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- De acuerdo a la regulal zaLióh. 

- De acuerdo a la fidelidad de una marca. 

- Al nivel de: precio de un artículo dentro da una 

amplia gama. 

La Compra: Ea una operación mediante la cual alguien 

obtiene por transacción la propiedad de un bien, servicio o 

producto aceptando pagar cierta cantidad de dinero por éste. 

La compra por impulsos es el comportamiento 

concentiado en el tiempo y que conduce a una decisión de compra 

provocada por la acción de un impulso y un notorio ascenso del 

deseo ante la vista de un producto o un satisfactor. 

3.2.3.- FACTORES QUE INFLUYEN EN UNA TRANSACCION.- 

- La precisión del tiempo transcurrido esperando una 

satisfacción. 

- La curiosidad, el gusto por el cambio. 

- La complejidad de la puesta en práctica de la 

realización de una compra. 

- El cálculo económico, la noción de riesgo y pérdida 

de dinero. 

La adquisición del producto es la fase do 

estabilización del comportamiento del comprador; después del 

producto, las satisfacciones obtenidas fijan el deseo al mismo 

tiempo que la imagen de la marca o del servicio, si el producto 

adquirido por el consumidor as vuelto a comprar en cuanto surja 

la 	necesidad, 	entonces 	podrá habla,  se 	Je 	fidelidad. 	La 
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aúquisición de otr o producto nuevo es el resL:ltado de una 

modificación de actitudes-por paste del consumidor. 

3.2.-IMPORTANCIA Y DIFICULTAD DE ENTENDER EL COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR.- 

Se cuenta con algunos datos de personas que viven en 

cada región geográfica, como tus ingresos, etc.; los factores 

demográficos y económicos son suficientes para entender 

superficialmente el porqué un consumidor adquiere el producto. 

Le mayoría de los compradores son influidas por factores 

psicológicos o sociológicos, ya que los factores demográficos y 

económicos por sí solos no no explican el porqué de la compra. 

Una compra no es el resultado de un motivo simple, ya 

que pueden existri varios motivos los cuales esteran en 

conflicto unos con otros. El solucionar este conflicto es 

sumamente difícil, ya que el comportamiento del comprador puede 

cambiar debido a sus ibgresos, en el ciclo debido etc. 

Si e lo antes mencionado le sumamos el hecho de que 

cada consumidor tiene una personalidad única, la tarea de 

entender al comprador es cada ve: más difícil, pero de cualquier 

forma se debe entender que el comprender al comprador es la 

escencia de la venta de nuestro producto, por esto es 

recomendable estudiar las tendencias de mercado. 

3.3.1.- HAIITOS DE COMFRA.- 

Conducta regular mediante la cual se caracteriza un 

tipo de clientela para ton determinada categoría de bienes y 
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servicios o productos, los hábitos de compra conciernen no 

solame.a., ,: tipo de producto, sus cara,,terísticas, se nivel 

dentro Je la gama de las ofertas y su margen de precio, sino 

también a 1 _ ventajas .nticipadas, habiLl¿. ,..venta de la imagen 

de marca , la del punto de venta. Lo hábitos Lam'ulen se 

manifiest 	a través del periodo preferncial en el que se 

efectúen determinadas compras, las cantidades compradas y las 

demás compras a las que estas se asocian. 

El hábito se mide a través del porcentaje de las 

elecciones que se han concentrado sobre un producto o una marca 

en relación con el total de las compras efectuadas durante un 

periodo determinado con el total de las compras de cierta 

naturaleza del 100% han sido realizadas, sobre un mismo producto 

durante un aRo entero, puede afirmarse que la fidelidad es 

total. 

Los hábitos de compra pueden permanecer estables en su 

conjunto y sin embargo varían en cuanto a algunos parámetros: 

grado de fidelidad a una marca, evolución de las sumas gastadas 

para satisfacer determinada necesidad dentro del conjunto del 

presupuesto familiar, ya sea con desplazamientos a productos más 

costosos o más sofisticados. 

Las 	corrientes 	psicoculturales 	eplicon 	las 

transformaciones progresivas de los hábitos de compra; no se 

debe despreciar la importancia de los cambios de estilos y de 

vida que c.cu:ren en ocasión de reestructuíaLiones demográficas y 



geográficas. 	hábiVos 	,.1hpra pueden observarse mediante el 

análisis de lis, diferentes •arieles de consumidores, generales o 

particulares, u bien por medio de encuestas sobre los medios 

sociales o botre ramas industriales. 

En Me,cadutecnia, si establecimiento de las tipologías 

de público y al análisis de las conductas de compra se apoyan en 

datos psicológicos, ya que la psicología es el enfoque de la 

relidad humana que hace incapie sobre la importancia de las 

relaciones interpersonales, de los roles, de los efectos de 

grupo y de las comunicaciones para definir y explicar las 

conductas sociales y económicas, tomando en cuenta la 

consideración de actitudes, las corrientes culturales y las 

escalas de valores, esta disciplina concentró sus aplicaciones 

en el estudio de las organizaciones y de los comportamientos 

económicos y políticos. 

3.4.- CONDUCTA DEL CONSUMIDOR.- 

La conducta del consumidor es social por naturaleza, 

esto significa que los consumidores deben ser considerados en 

función de sus relaciones con los demás; por lo general, los 

textos de conducta del consumidor se enfocan exclusivamente a 

los consumidores individuales que compran productos o servicios 

para ellos mismos, sus facilidades, familias o amigos; pero 

enviste otro tipo de consumidores organizados formales qua 

compran productos o súr.uzios para su uso en funciones 

organizacionales como producción o para venta. 
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3.4.1.-EL CAMPO DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR.- 

La historia muestra que en todas las comunidades se 

han desarrc, Ilado medios a través de los cuales se exhiben e 

intercambian bienes y servicios para conocer las necesidades de 

cada unc de 1,e miembros, por consecuencia, para tener un 

conocimiento completo sobre las decisiones de consumo de los 

individuos de cada área geográfica se requerirá de un estudio 

de cada aspecto de las experiencias a lo largo de la vida de una 

persona. 

También en un sentido más amplio la conducta del 

consumidor y la conducta humana en general serían casi idénticos 

los campos de estudio, ya que el consumidor de bienes económicos 

penetra casi toda actividad en la cual los humanos se encuentran 

involucrados. 

3.4.2.- LA MOTIVACION.- 

Es un comportamiento o actitud del consumidor para 

conseguir ya sea un bien o servicio, está latente y dirige la 

conducta hacia un determinado fin. 

3.4.2.1.- Diferentes motivos por los cuales el 

Consumidor compra.- 

Motivo de consistencia.- Se visualiza a los 

consumidores como unidades procesadoras, por las fuerzas en 

conflicto y las partes de información que llegan a su atención, 

este motivo puede llamarse de consistencia, es decir, mantener 

un balance interno, ur.,  que eea consistente y otro coherente. 
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Motivo de Categorización.- Los consumidoras enfrentan 

un mundo complejo, es como si los consumi,:: res fuésen motivados 

para categorizar sus elzeciencias, el sistema de archivo mental 

les ayuda a ordenar sus eporienclas y sacarlas de la memoria. 

Motivo de estimol.,_ión.- Algunos consumidores tiren la 

necesidad y deseo del estímulo, al consumidor es muy curioso y 

busca la novedad, el motivo del estímulo lleva a las personas a 

probar diferentes actividades y productos. Se cree que los 

consumidores con alta motivación de estímulo, pueden ser "baja 

lealtad" o sea que lo que les causó probar un nuevo producto o 

marca puede evitarles que continúen usándolo mucho tiempo, por 

esta razón es difícil lograr la lealtad hacia la marca entre los 

consumidores con alta motivación de estímulo. 

3.5.- PROCESO DE COMPRA.— 

El proceso de compra es el conjunto de etapas por las 

que pasa un consumidor para poder adquirir algo, estas etapas se 

cambian gradualmente seOn sean los gustos y las necesidades 

que el consumidor tenga, por ejemplo: un comprador puede pasar 

directamente de la necesidad sentida a la compra real, sin 

afectar la actividad previa, a ella; éstos son compradores 

impulsivos. Los que debaten el problema de comprar y no comprar 

son compradores morales. 

Necesidad Sentida.- Representa un estado de tensión, 

osea que la persona busca satisfacer o disminuir esa tensión, y 



esto lo lograra presumiblemente con u,  objeto o actividad. Es al 

primer paso del procese,  de compra. 

Actividad .I.nt.e•rior a la compra.- La reacción del 

individuo dependerá de 1. intensidad de dicha necesidad. La 

persona no satisface awcha de sus necesidades de manera 

inmediata, sino espeta adquirir y acumular experiencia. Esto 

varía de acuerdo al producto, a la necesidad del comprador y a 

su personalidad. 

Decisión de CLppra.- De 	las necesidades del 

individuo, no todas son satisfechas debido a que algunas de 

ellas no encuentran el suficiente refuerzo para persistir en el 

tiempo, , sin embargo en la mayoría de los casos perdura hasta 

culminar la compra. 

La decisión de compra forma un conjunto de decisiones 

en donde intervienen variables como el precio, producto, la 

marca, la tienda o el vendedor, una fecha de entrega y una fecha 

de pago. Una combinación de esto finaliza la decisión. 

3.5.1.- SENTIMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA.- 

Generalmente, el estudio del ciclo de compra a través 

de especialistas se ha centrado en la decisión de compra; el 

producto puede satisfacer las necesidades actuales, pero también 

puede crear incertidumbre o sentimientos negativos en el 

individuo debido principalmente a que se obtiene información 

desfavorable sobre la elección efectuada o insatisfacción en el 

uso del producto. 
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3.5.E.- FART/CIFAF,TES EN EL SISTEMA DE COMPRA.- 

Aquí intervienen dife,entes personas que participan 

activamente en este proceso de principio a fin. 

Influyentes.- Ea la persona que directa 

indirectamente wJerce dlg-na influencia de decisión, por 

ejemplo: una variable de merLadotecnia que tiene mucha 

influencia en la decisión de compra es en el precio, si este es 

alto, la demanda será baja o visceversa. 

Compradas.- Es la persona que realiza de hecho la 

compra. 

Usuario.- Es la persona o personas que consumen o 

utilizan el producto o servicio. 

Cabe mencionar que en algunas ocasiones en el proceso 

de compra pueden intervenir más de una persona, porque no 

siempre el que decide la compra es quien la efect¿ka, ya que 

existe el que la realiza y la persona que influye en la 

decisión. 

3.6.- ASPECTOS PSICOLOSICOS QUE INFLUYEN EN LA COMPRA DE LOS 

CONSUMIDORES.- 

Es necesario para conocer los tipos de influencia, 

entender el término influencia, el cual significa: fenómeno 

psicológico de modificación 	de opinión de lo que se percibe o 

de las actividades de una persona o de un grupo de personas, 

este fenómeno cambia de estado de ánimo a las personas e incluso 



existen casos en que se convierte le influencia en un imp..4- tante 

elemento en la decisión del individuo. 

3.6-1.- FERC2FCION.- 

Comu .,:nsumidor, los humanos cometemos errores con 

gran facilidad. En realidad no todas las personas tienen todas 

las capacidades físicas y mentales que en ocasiones son 

necesarias socialmente para actuar con sensibilidad para vivir 

afín en nuestros días. En una situación de compra, los sentidos 

traicionan frecuetemente, lo cual no es de admirarse. 

3.6.2.- INFLUENCIAS FSICOLOGICAS.- 

El personal de mercadotecnia deberá enfrentar el rete 

que no es nada fácil de cambiar las actitudes de los 

consumidores. 

Los aspectos psicológicos que influyen directamente en 

la compra del consumidor sont 

* La experiencia que haya obtenido al comprar ese 

producto o le experiencia que tuvo un día, cuando intentó le 

adquisición de algk:,(1 bien. 

e La personalidad, que es el patrón individual de 

características que determina cada persona; es decir, si le 

gusta la pintura, o algo de calidad o sólo le interesa lo 

simple, lo práctico, sencillo, económico, entonces esa persona 

se va a inclinar con el tipo de productos o servicios con los 

que él se sienta identificado. 

3.ó.2.-LAS ACTITUDES V CREENCIAS.- 



Son el elemento más importante, ya que determinan en 

gran medida el comportamiento de compra de los consumidores, por 

ejemplos si una persona no es católica e incluso rechaza esa 

religión, sus actitudes a los productos que emanen de esta 

religión van a ser de rechazo aunado a esto sus creencias que 

tenga ese individuo. Varios estudios nos informan que existe una 

relación muy estrecha entre las actitudes y decisiones de compra 

de los consumidores en relación con el tipo de producto o 

servicio del que se trate. 

El Autoconceptos Es le manera de como se considera 

alguien a si mismo. Para la mercadotecnia sería mucho más 

efectiva su labor, si conociera las autoimágenes de los 

consumidores, esto es difícil, ya que cada persona es distinta a 

otra y tienen diferentes imágenes con ellas mismas. 

Todos estos espectos ya comentados forman parte de 

todo el entorno al que se ve espuesto el consumidor, y que de 

alguna manera, la mercadotecnia trata de influir en su decisión 

final de compra en los consumidores; para esto la mercadotecnia 

tiene sus propias técnicas y procedimientos para lograrlo, pero 

todas estas influencias el consumidor será el que las acepte u 

les rechace. Para decidir su compra 	el comprador sigue el 

proceso que a continuación se muestra: 

= Reconocimiento de una necesidad. 

- IdentificacieSn opciones para conseguir 

satisfacci5n. 
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= Evaluación de alternativas. 

= Decisión de compra. 

= Sentimiento de rDst-compra. 
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CAPITULO IV 

EVALUACION DE LA OFERTA Y SERVICIO DE UNA CARNICERIA EN LA 

CIUDAD DE URUAPAN 
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Marco referncial.- En la Liudad Je Uruapan, eisten 

270 carnicerías aproximadamente, según datos de la presidencia 

municipal, pero de este numero, sólo 148 establecimientos están 

agremiadaL 	la Unión Je Local Tablajeros 	y el rest.. 	,ata 

encuentran eH 	duna asoLiación. El negocio donde se 	a 

cabo el desarrollo de la investigación se encuentra agiem da 

desde sus inicios. 

Antecedentes de la Empresa.- La empresa en donde s• 

realizó la in.-eiligación, _.lenta con una organización de tipo 

familiar o microempresal además actualmente trabajan 4 personas 

en ella, el oeLsonal no requiere de estudios mayores, pero si de 

cierta experiencia o especialización en el manejo de los equipos 

y los diferentes cortes de carnes que realizan rutinariamente. 

La empresa inició operaciones en el aAo de 1585, 

comenzando con el equipo mínimo indispensable, con poco personal 

pero con nuevas ideas, con una filosofía más acorde a nuestro 

tiempo, esto le permitió ir creciendo y desarrollándose cada vez 

más, es decir, hubo la necesidad de adquirir mejores  y mas 

desarrollados equipos de trabajo,(cámara frigorífica con 

capacidad de almacenaje Je 1.5 tm de carne, sierra cinta, 

vitrina de 3 mts. con una capacidad de almacenamiento de 300 Kg. 

aproximadamente, E básculas con capacidad de 6 y 50 kg, una 

rebanadora para carne, un molino y un congelador). 

Cro el paso del tiempo empresa fue ganándoles el 

mercadu a otras carniceriae ...lúe están ubicadas en la misma zona 
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de la ciudad. El mercado que atiende este negocio es local, 

formado principalmente por amas Je casa y por otras personas que 

se dedican a la transformación del producto para despue 

comercializarlo; esta carnicería ocupa el primer lugar en ventas-

de la zona de la colonia de La Magdalena, en eta ciudad, y la 

ubicación de la carnicería es en la esquina de Gonzalez Ortega e 

Hilanderos. 

4.1.- DESARROLLO DE LA INVESTIOACION.- 

4.1.1.- OBJETIVOS.- 

La investigación se orientó hacia la determinación del 

grado de satisfacción que tienen los clientes de la empresa con 

respecto al producto y al servicio que ésta les brinda, para lo 

cual se planteraon los siguientes otietivos. 

OBJETIVO GENERAL.-Evaluar el producto y servicio que 

brinda una carnicería de la Ciudad de Uruapan así como, el 

conocer los principales motivos y hábitos de compra que tienen 

los clientes respecto a esta empresa. 

OBJETIVOS PARTICULARES.- 

* Realizar una evaluación de los productos que ofrece 

el negocio, en cuanto a calidad, variedad y surtido de los 

mismos. 

• Evaluar los aspectos mas relevantes que componen el 

servicio ( rapidez, limpieza, atención, y comodidad de las 

instalaciones). 



11  Identificar los principales motivos y hábitos de 

compra de los consumidores, así Lomo las influencias que 

intervienen en la decisión y compra de la carne para el consumo 

familiar. 

4.1.2.- FLANTEAMIENTC DE 	HIECTESIS.- 

Para la elaboración de la hipótesis, se tomó como 

referencia el principal problema Jr esta empresa, que es 

básicamente 	las fluctuaciones en sus ventas en periodos de 

tiempos iguales. 

HIPOTESIS.- For lo anteriormente dicho, se deduce que 

ese problema se presenta porque el servicio que se presta • los 

clientes, no es el adecuado, es por aso que los consumidores no 

regresan con prontitud, ocasionando que los niveles de ventas no 

sean semejantes en un mismo periodo de tiempo, por lo cual se 

Concluye que la empresa no cumple con la oferta y servicios 

requeridos por los clientes ( público consumidor). 

4.1.3.- FUENTES Y METODOS DE RECOLECCION DE DATOS.- 

Fara 	satisfacer 	los 	objetivos 	anteriormente 

planteados, se recurrid,  a la aplicación de 95 cuestionarios en 

donde la fuente fué 	los clientes de la empresa;dicho método 

de recolección de datos, fue seleccionado en virtud del gran 

número de entrevistados y de la necesidad de contar con un 

histograma que permitiera identificar hacia dónde se orientan 

las espectativas del consumidor. Además del cuestionario, se 

utilizó la entrevista y por medio de ésta, se obtuvo información 
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sobre loa antecedentes de la empresa, asi como los requisitos 

municipales para iniciar un negocio de 	t.c tipo. 

4.1.4.- FORMATO DEL CUESTIONARIO Y LA ENTREVISTA.- 

La entrevista fue realizada al propietario de la 

carnicería y los temas a tratar fueron Ics siguientes: 

A) Historia del Negocio.- La respuesLa obtenida fue "inició 

hace 11 artos con ventas de 200 kg de carne por semana, local 

rentado, un trabajador y equipo de trabajo mínimo para empezar, 

ahora tenemos una demanda de 1.3 t.m por semana y contamos con un 

buen equipo suficiente para cubrir las demandas. 

B) Problemática actual del negocio.- Al respondernos este 

cuestionamiento, el entrevistado contestó: "Básicamente el 

problema principal es la variación de las ventas conforme un día 

a otro. 

Con las respuestas obtenidas en esta entrevista y en 

el cuestionario, fue posible satisfacer las necesidades de 

información de los objetivos particulares, así como también del 

objetivo general antes mencionados. 

MUESTREO SELECCIONADO.- El tipo de muestreo para esta 

investigación consistió en: 

Un muestreo no aleatorio por conveniencia, dadas las 

características propias del tema y la forma en que se llevó a 

cabo el levantamiento de información, ya que el universo de 

estudio fue el mismo negocio. 
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Las características de este tipo de muestreo son 

propicias para la muestra que se usó en 1, investigación, debido 

a que el ',¿mero de clientes t,i, tales del negocie no se conoce con 

certeza, pero se hizo 	estimación , esta iesultó ser de 950 

clientes apro imadamente, de les cuales se tomó una referencia 

del 1,")% . 

mencionar L4ue otro aspecto importante es que no 

se cuenta c,:Ti una lista que contenga el nombre de los clientes o 

sus datos personales par,? su mejor identificación, ya que esta 

lista o elación es prácticamente imposible. 

Estas son las cazones por la que se optó por un 

muestreo de ,_on,,eniencia. 

CONSIDERACIONES FARA EL Disno DEL CUESTIONARIO 

DESFUES DE LA MUESTRA. 

Previo al diseño del cuestionario, se consideraron 

aspectos que el mismo debiera contener, tales como: 

Tipo de pregunta a usarlas cuales fueron en su 

mayoría cerradas, dado que las personas encuestadas son amas de 

casa, que no disponen de mucho tiempo para atender nuestro 

cuestionamiento. 

También se tomó on cuenta los conocimientos de las 

personas encuestadas sobre carnicerías, por lo cual las 

preguntas se hicieron de una manera clara y e•,plícita y da forma 

que no influyera la respuesta en otras preguntas subsecuentes. 
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CUESTIONARIO APLICADO A CLIENTES, (AMAS DE CASA) DE 

UNA CARNICERIA. 

Subraye la respuesta correspLdiente.- 

1.- 	Porqué compra usted carne 7 

,JA. por Necesidad 	b) Por gusto 	L) Por hálito 	d) Otros 

2.-¿En Dónde realiza la compra de carne generalmente? 

3.- ¿ Porqué elige ese lugar ? 

a) Por los precios 	b) Por cercanía 	c) Por la atención 

d) Por la calidad de la carne 

4.- ¿ Con que frecuencia lo hace ? 

a) 1 vez a la semana 	b) De 1 a 3 veces a la semana 

c) Da 2 a 4 veces por semana 	d) Más de 4 veces 

5.- ¿ Que cantidad de carne es la que normalmente compra pare 

el consumo familiar ? 

a) 1/4 kg 	b) 1/4 a 3/4 Kg. c) 3/4 a 1 1/2 kg. 	d) 11/2 o más 

6.- Dentro de la familia, ¿Quién realiza la compra de la carne 

normalmente ? 

a) Le Madre 	b) El Padre 	c) El Hijo 	d) La Sirvienta 

7.- Dentro de la familia, .1, Quién ordena la compra de la carne ? 

a) La Madre 	b) El Padre 	c) Los Hijos 	di Otros 	  

8.- ¿ Quienes influyen en la compra de la carne 

a) Amistades 	b) Familiares u) Vecinos 	id) Otros 
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Su religic:,n le impide comer algUn tipo de carne, o comer 

carne en alguna apoca del año ' 

a; si 	b) no 	Si su respuesta fue sí, especifique 

10.- ¿ Que le parece el servicio de esta carnicería 7 

a) Ecelente L) Sueno 	c) Deficiente d) Pésimo 

11.- Cuando usted acude al negocio, L encuentra lo que busca 

a) Siempre encuentro todo 	 b) Encuentro algo 

c) Algunas veces encuentro algo 	d) Nunca encuentro nada 

12.- ¿ Cue opina de las instalaciones del negocio 

a) Son eLelentes bi Son buenas 	c) Son malas 	d) Son pósimas 

13.- ¿ Cue opina de la limpieza del personal Y de sus 

instalaciones 

a) Excelentes 	b) Buenas 	 c) Mala 
	

d) Pésimas 

14.- ¿ Oue piensa de la calidad de sus productos 

a) Excelente 	b) Suenas 	 c) Mala 
	

d) Fésiffla 

15.- ¿ Lo que no me gusta de la carnicería es ? 	  



4.1.5.- PRESENTACION GRAFICA DE RESPUESTAS E 

INTERPRETACION DE LAS MISMAS 

En la investigación hecha, sa analizaron la respuestas 

que se dieron a las preguntas del cuestionario presentado 

anteriormente. Posteriormente se procedió a tabular y graficar 

los resultados para peder apreciar mejor las tendencias de las 

respuestas obtenidas y así poder visualizar de mejor forma la 

situación de la empresa respecto al servicio que otorga a sus 

clientes. 

La encuesta se realizó a 95 clientes (amas de casa) de 

una carnicería en la ciudad de Uruapan, enseguida se presenta el 

análisis de las respuestas pregunta por pregunta, realizando la 

interpretación correspondiente a cada caso. 

La gran mayoría de las amas de casa encuestadas, 

revelaron que compraban carne simplemente porque les 

gusta,(según gráfica 1) esto se debe a que consideraren que no 

es por necesidad, ya que la necesidad de alimentarse se puede 

satisfacer con otro producto. 

Esta pregunta se hizo con el fin de demostrar que le 

encuesta fue realmente aplicada a los clientes de la empresa, lo 

cual se puede demostrar más ampliamente con la gráfica 2. 

Respecto a los motivos de la elección del lugar para 

realiza( la compra de _orne, sólo una tercera parte de los 

encuestados eligiern r e,.ta carnicería por la atencin, por lo 

tanto la mayoría tiene 	motivos para comprar en este local. 
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VER ER4FICA 4 	Este ,ssultado advierte a la empresa a 

prJcurar a meje aur esta falla, ya que puede tener consecuencias 

ba,stantes 	 para 
	

la 	 empresa. 

a.- a asseis el" ONIIII 

111111~1~111~ 

La frecuencia semanal de compra se tiene que un poco 

más de la mitad de los encuestador efectúa sus compras a esta 

carnicería de 1 a 3 veces por semana, lo cual es aceptable, ya 

que la población no consume carne todos los días debido a que 

existen otros productos comestibles en nuestra amplia cocina 

mexicana.(grOf. 4). 



• M dude wwws le mime gumprelme~ 

1111105 COMMICIRIAS 111.11m1 

el gafa CalNICIAla 1111.1e) 

Normalmente los encuestaj; compra cantidades que 

oscilan entre 1/4 y 3/4 de kilogramo de carne por día o por 

compra graf.3), y esta se lleva a cabo en Ln promedi2 Je 1 a 

tres vecea a la semana, es buena venta, ya que segun 

estadísticas del INEGI el 31.2% de la población de Michoacán 

gana entre 1 y 2 salarios mínimos, 	al el comprar un 

kilogramo de carne ocasiona quedarse ur día -in salario por el 

precio que tiene el mismo. que C.9.: epresenta 2 salarios 

mínimos por kg, es decir el salario mínimo del estado es de 

19.'7, 4 pesos por dia, y el kg de carne cuesta $ 3,) pesos, aunado 

a s.atc,, tenemos que otro 17% de la población t.- abajadora de esta 

st da,2, gana cuando mL: 	 , ra 	cuales les 

resIta imposible el ad_: irj 	este producto. 
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La compra de carne normalmenta la realiza la 	de 

famila 	¿), principalmente por ser la "ama de casa", por 

ser quien czcin.,., por lo tanto un t.9..47% de la clientela de la 

carnics, 	es de sexo femenino, est_ sin considerar a la 

sirvienta que represente un 4*': y a los hijos,los cuales pueden 

ser de se;,c femenina. 

11111111 ISM" lb ~PM II ONINE 

Pliaggl ere M isesess 

	

La persona que decide directamente 	la compra del 

producto, también es la maJ-e de familia, ya que es la persona 

que escoge lo que se ,a 	temer en la casa y va a ser preparado 

por el:a, la gr-áfica 7, nos muestra que en un 80.21% la madre lo 

decide, aunque normalmente el padre de 	1:2 	 gana si 

dinero, la madre lc 71,ninistra. 
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M 
,_wllell 1111111111A • NOM 

t.- emir asma o INICIOS LA COM» 

La influencia er, 	:Ipra de carne por lo regular es 

por parte de la familia, pero a veces la persona que realiza la 

compra no recibe ningún tipo de influencias, tal y como lo 

muestra la gráfica E, que nos dice que el 59% de los encuestados 

es influenciada por su familia y -al 33% no recibe influencias de 

nadie. 

El INEGI, nos ,:roporciona información, y nos dice que 

el 94.6% de la población del estado de Michoacán, profesa la. 

religión Católica, pero esto ro  influye en el consumo de carne 

en ciertas fechas indicac's por la 	 ya que 	lo el 

57.E9% de lo poblacin 	consume carne en las fec-1,  

establecidas, y el 42.11% rect.nt 	lo hace, 7:- 	cual la 

49 



.esta no se ,e afectada fuertement 	-ante estas fechas.` \er 

megiorne go munes 

Esta pregunta tiene un efecto en la empresa muy 

importante ( gráf 10 ), ya que plantea la opinión de los 

encuestador sobre el servicio, la mayoría opinó que el servicio 

era bueno es decir 67 personas dieron esa opinión, la opinión de 

excelente la dieron 24 personas u las 93 encuestadas, lo que 

significa que el lugar tiene un tu en servicio, pero se podría 

mejorar, o procurar eliminar las opiniones malas o pésimas 

.Ionvirtiendolas a excelentes. 
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tt cuestiér, 	pretE,-, conocer 	 así 

1 :_lrtido y variedad de los 	!.ctos que 	 el 

negocio, 	j.nicamente 	::: - sonas de las 	encuestadas, dijeron 

que si ero:ntraban tod: 1 	necesitatan, desgracia damets las 

opiniones de endontrar algo o aveces algo 	muy notorio y tuvo 

bastante representacién, pero una respuesta favorable fue qua 

ninguna persona dijo no encontrar nada de n que busca, t..1 y 

como lo implica la gráfica 11. 

11.- ~II» MUR MI ea ali011 

es 

 

1111111•111M 

Debemos tomar en cuenta que el p rc ipa pr.rLlei 	del 

surtido de la tiend.:1 es debido 	las fluctuacicnes 	Is 

ventas, ya que es un almentc pere:e.deru y no siempre sw 

• 41, Iiii.....1~1,1X.1:91,010414514$ 
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en existencia lo que el clierte desea, porque es un produ:to que 

no todos los das se consume 	la misma forma. 

Lec inctale.lionoz de un nego:i: o local comer,:ial, 

principalmente de una carnicería, deben ser tomado 	Jfl 

importancia del 100%, ya que dependo mucho la impresión que se 

lleve el consumidor de la ápresa, ya qJe solo así regresará el 

consumidor o se irá a otra .:arnicería que en¡a o guarde otra 

majen, per: no ejlo las instalaciones son importantes, sino que 

t;:nbien :a liir.pieza en las mismas, así como en el personal tiene 

mucha que ver en la decisión del consumidor así como en sus 

motivaciones 	realizar una compra en cualquier empresa. De las 

encuestas el SO% de las personas dijeron que eran buenas les 

instalaciones 	gráf 12 ), y el 79% opinaron que la limpieza e7a 

aceptable ( gráf l ), el resto opinó que eran excelentes o 

a.alas, la opinión de pésimo ,. :a dió ninguna persona de las 

ar.cuestadas. 

Lo calidad del producto,es buena en este ente 

económi:o, come lo podemos ver en la gráfica 14, que nos indica 

que 77 pers:nas de las 57 ercestas 	 que son de buena 

celidad, y la s 113 restantes opinaron que eYa e celente, por lo 

que podemos deducir que l 	.ntela en utiór al lonooto 

e.tá totalmente de acuerdo a lo ,..ende el emp-esecie. 
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14.- OPINION 10111111 LA mune BOL PIM 
INPONOIYO IN LA ~PA 

«ALA 
OPINUINIO 

MUNA 

La pregunta 13, se hizo con el 	de conocer todas 

las q..ejas que tienen los consumidores con respecto 

carnicería, 	les agrada y que no les gusta. Los resultados de 

esta pregunta se plasmaron en 2 gráficas, la 13 y la 15a, en la 

priemra se mu- -1:71 el porcetaje de ID: consumidores Aue 

tuvieron gulejae, y en la segunda se evlp:nen las quejas que 

tienen los mismo para con la ,.:ernicerí.1. 



1111olcie 
que" 
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CONCLUSIONES 
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Le mereaooeeenia es un cure:rente de aL:r.irjreevc Cele 

cemieezae desde que la eeereea investiga lez necesiledee te 7ez 

clientes 	deepuee trata de deearollar un ere 	que satisfeca 

dichas neeesidades y produzcan utilidades para la organización. 

Además la mercadotecnia ea un sistema integral que 

sigue una sor e de pasos señalados para fijar 	promover y 

dietribuir productcs, bienes y/o servicios que satisfagan las 

necesidades del mercado industrial, domestico o cualquier 

Posible cliente. 

con la definicrin anterior del concepto de 

mercadotecnia. se concluye que esta área de la administracitn es 

indispensable en cualquier tipo de emprese. rebido a que estas 

se encuentran involucradas en un constante cambio en el entorno, 

en una lucha permanente con la competencia y con el deseo de 

vender más para seguir manteniéndose en el mercado. 

Hablando del giro comercial de la carne el 

conocimiento ce la mercadotecnia es basice  porque al momento Ce 

vender este ore:dueto. la función orincieal del vendedor os el 

llamar-  la atencide riel pÚbliec coneumider. persuadir al cliente 

al momento de le compra, estimular e les clientes Pare que 

realicen mayores compras de las nabituales y finalmente darle un 

seguimiento para ce el cliente quede satirei'echo, acegurando que 

la clientela regrese al iegocic cuando necesite este proeucto. 

el apove de,  tpdas lee :as, 

erocedimientee da a mercadetecnia son una herraeiente ,tal 



• 

para logré- los e,:feos de le empresa, los 

basicamente ocupa- 	 en ventas en la Ciudad de 

Uruapan y obtener el mayor porcentae Je utilidad 

Con todas las ventajas: > opciones que nos ofrece la 

mercadotecnia, se lograrían los obietivos de la mejor ma-e-a y 

con el meno esfuerco en un periodo de tiempo t=,.: vez menor a lo 

planeado. 

DIAGNOSTICO 

Con esté 	.estigazin que se realicé, se pretendió 

evaluar el serviziz 	sl producto 	 una c::,- nicería de 

la Ciudé de Uruapa, M.;h., a sus clientes ( amas de casa). 

De antem,aí. 	- sabe 	que  a to el servicio como el 

product: se componen de varios elementos cada uno, 	los cuales 

serán ic,tilzades dv alerdo a los resultados obtenidos en la 

investigación. A 	 nación se muestran los aspectos 

referentes al servicio. 

- Variedad y surtido en el producto.- Cete elemento e* 

el idóneo para evaluar e7 la pregunta 11, y únicilmenth, el $% de 

las amas,  de ,_asa 	 respondieron ..e siempre que 

acudían al negocio en:entraban todo lo que buszaber. en cuanto a 

diversidad de productos :Arnicos; sin embargo, cabe 	 ,ue 

un 48% nz,  siemps 	Iba a la carnicería encontraba todo lo 

que necesitaba, izo: 	 .na que efe porcentaje de 

insatisfacc , 	 es 

la ireficieT:, 	Je este elemento del se 

ESTA TESIS NO CEBE 
DE LA BIBLiOiLA 



ta/aciones del negozio.- 	 zpintón 

cliente: acera de este elemento, (prenta IE);  

SM de o2i... 	„;ue c:-,cordaban en que son buenas, el 19% le 

pa:-e,:ían 	 y el 1% opinaba que eran malas. Ca 

mencionar que 	,25ta 	 la emp7ela ofrece 

instalaciones 	 en 	ó roe ¡eneralea, porque los 

Itidoe así lo 1::.ican aunque la tendencia a la e.. zelencje es 

baja, la mayoría de los encuestadoe opinó fav_ atlemente. 

- 	 personal , sus instalazi:nea.- En eHts 

elemento, única,Tie ..te el az% opinJ que era e:1:elete, per,:. el 71!: 

dió 	opinión posit:.,e, ubicándola en el rango de azeptable 

can I:a >i;Montea cesultadl:, s se concluye lo siguiente: 

El elme:It,i limpieza ea sumamente importante, sobre 

bulo en este tipo de negocias, :onocierdo que al 755. de las amas 

de casa no las pareciJ• acelente 	la limpie:a, 	 Cual 

z:ócluímos qua no está funcionando óptimamente en el negocio y 

asta ocaeiona J;we :J2 clientes se .Ayan retirando de la empresa. 

En cuestión a la pregunta 	el servicio en general 

de la carnicería, los resultas fueron los siguientes, 29% 

w:,zelente y 72% buera, L..na vez mas la tendencia a la ecelencia 

✓a a la baja, 	al limpie hecho de que estamos demostrando que 

el servicio ne satisface en un 1150% ni a la mitad de la 

clientela. 

de I:,  carne.- Sól; al 1,94 lea pareció 

(ecelerte la :alidad del p'-oduct.:'. el 1-eat: di5 una opinió- de 
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buena, sin vemta-,g, e:ts elemento es muy difícil de medir 

evaluar debido 	a que es `.f 	p.--..1:almente en funclIn del 

gusto o preferencia del cliente, es decir, lo que para un grupo 

de ,sersonas el 	 iare otros es elcelente. De esto 

Lpodemzs resumir, que la calidad et la que normalmente esté 

acostumbrado a adquIri el corsumidor, a diferencia de otras 

carnicerías, por lo cual la .:a:idad ce encontré en términos 

generales adecuada. 

Finalmente 	elabore:,  la pregL,nta de manera abierta 

para detectar las 	 causas o problemas que desagradan 

al piblico consumidor, para que con esta información hacer una 

comparación con la reepueeta anterior y así emitir un 

diagnóstico más preciso a cerca del servicio que ofrece la 

carnicerías del total de las amas encuestadas el 55% tuvo que5as 

respecto al negocio laz »::alas son en orden ascendente: 

- Servicio tOY. 

- Producto 30% 

- Otros 	20% 

'cato nos lleva a confirmar el mal funcionamiento tanto 

del servicio como del pro,duoto en este carnicería, ya que es una 

empresa que se encarga s'e hacer que el público consumidor 

satisfaga sus necesidades brindándoles un servicio de calidad al 

Igual que el prcducto. 

Una vez 	 :as conclusiones en donde se muestran 

los resultados de la evaluasién del servicio y 	 que 

ót 
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oftr, 	la emprsia, le iz.....ede asey.rar que la kip...Y,1,11.:1 planteada 

al 	 de e.l.te 	 lJz a que 	del 50!. 

de la. muestra que 2e t,:mQ, 	 esta i-..'estigarid,n, 

deawstrd, ,zon lae •:::.eLtas al 	 en realidad 

e..isten aspectos que les desagradan :? los clientes, 

almente en el servicio. 

La hipétesi que se cre .1 al lnicio fue le eiyuientei 

" Le oferta y el serviciz que brinda :a :..,gr-licería no 

Cumple con les espectativas del 

• 

él 
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'redes lez eep-etee tienen que determia 

cliertea desean para etisfacar ee.a. eleesidedes, r 	tanto 

deben formular pleeee a ceree de bledar un eer,icie adecuado 

ere aja, satisfecees en la mayor proporelee posible a la 

clientela de la empresa.. 

El ,hite 	:.lalqui;--Jr 	 comercielizeción depende 

en gran medida de la atención ;es teluden los vendedores de 

cualquier pradue e eue alleetee. Aetueleente la empresa tiene 

un problema que radi,ea p-incipalmente en las fluctuaciones en 

Sus ventee, mediante la evaluecien ese se hze eeepeths de la 

información obtenida por los clientes en la investigación, se 

llega a la conclusión Ja eue el eee•eice: eee brinda no es bueno, 

mas no así el producto ya que les parecié de buena 	-ad  a los 

clientet encuestados. 

De acuerda a la investigación de  campo, mr todos los 

elementos que integ e el servicio se en:entearon eeficiencias e 

e epci¿n Je la instalaciones, se recomierda per 1: 	nte a le 

eepeele e e trata de mantener un Implie surtido 	variedad de 

les deferentes productos que vende e su pjblice 

Una forme de lograr esa diversidad cerseante, es 

ieereeeeteede el 	 de .,.. _adores de :J5 direnl:Is 

productos paca que en caso da que se presente un desabasto en el 

1 ,,en':ar: 	ciertc- tipo de carne se pueda localiza( fa,:i:znte 

cueleele 	 pfra que surta el productJ q_e en ese 

aloment 	i tern 
	:tientes. 
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importent 	 se encontr 	t* 

e'ialuecij-  de: ser,l; fue la 1 Aeza Jel personal 

instele: 	e-. Este els,,,ento OS determinen teia tzd 	en un 

'egocio si."; la ce,11;eri,, en donde 	e-wenzias de limpieza 

por parte de los clietes 	a.-toridadse sui-, altamente estrictas. 

seti.fa-__. al cliente -,Iecto a este elemento se 

recomie 

	

	a :a emprese que cambie el .s.istema de trabajo que 

el momento, el cual consise en celizar la limpieza 

de equipo e instalacions el término de la jornada de trabajo. 

1: :el ha_e ineviteL: 	en e: LanscL,so de la mana, 

cuando se efectúan las ventas de la cara, le : -- iceía no se 

enoentre 2el todo limpie, esto desagrada al consumid: 	por 

ese motiv: no negresa a :omprar al negocio por lo cual sugiero 

qu e 	cambie el sittea 21e tl- abaj,o s:Cce todc en z ,_tar;t ,:,  a la 

limpiza se refie-e, e 	szir, que en 1.tgar 	sera-  a que 

culy,Ine :a jornada Je trabajo 	 poder limpiar las 

.stalaciones se hagan de ¡venera intermedia, esto es, que a le 

mitad JE :a jornada se realice una limpieza paroial 	leí al 

m.oentJ Je !a vent*, la :or-..iceria lucirá limpia, atra5y.,,d con 

esto a la c::enteta, 	,'inalmente terminar la 	 al 

finalizar la jornada de trabaJo. 

re:omendacizIn final, se propone al empíesario a 

que Ee realllen perUdizemente reuniones con lz.s 	 7ara 

:cmentar los problemas que se eiten enferte-.2J 	e: negocio, 

ya que los trabajadores también setan irvolEJos en lc.s 
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p.-ztlemes y pueden Jr cp:1'res .T4e azer:adas; :?..2*..- 4s de 

entarl*a 	.wrza de *u funci‘n zumo vendedzres 

10 importante que e* ,ta-* :a empresa 14:1, 	**, aLtitud** o 

aptitudes 	 ell:s cort tale*, :..*•:tifi,:ar sus 	tcedas 

y. habilidades para 	 ::* ./!" dolde 	zcan n:!,* ,ir:duztivos 

a la sp:*.-Ja y dznde ells se sientan satisfechzs en su t:abajo. 

Espero que te t.- a,' wn cuenta las recomendacizne* ;ir 

parte del propietario, ye 	e*al-, Je mucha t:lidad, porque zon 

esto seguramente la carnie,- ;:* inzvemena:1 	ventas, ,:., lastO 

41.t. fudrz 	 :jz er-:r1 C fallas de la tiende b;;J: SU 

propia clientela. 
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TNTRCTUCC/ON GENERAL A LA TEOPIA GENERAL :E LA ArM:NISTRA:117N.  

C!- iavenato, 	 Mc Graw Yill, !RRm 

MERCADOTECNIA INTRODUCCION Y Rr:CIPIO! 

9ist, Rorald, México, Irt!,7,1mericana, I47I9. 

INVESTIGACION DE MERCADOS 

Harris, México, Mc Oraw Hill, 199! 

INTRODUCCION A LA ADM/NISTRACION PATICA 

Méndez Monge Ana, GuadalaJara, Edug 1940 

MERCADOTECNIA 

Fiiher De La Vega Laura, México, Interiuneric.ané, 1997 

MERCADOTECNIA 	ENFCCUE INTEGRADOR 

Taylor Weldom, México, Trillas, !RE? 

DICCIONARIO METODOLOOICO DE MERCADOTECNIA 

Tafraf Guy, México, trillas, :ces 

R12NDAMENTOS IE MERCADOTECNIA 

William, Stant, México, Me graw 	tem> 

SERVICIOS A CLIENTES 
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::FECCION DE MEIDAD:TECN/A 

::lar México, Trillas, 1990 

MERCADO DE MERCAD: MOCEINO 

nxidiff, Ildwarj, !Iá:.ico, trillas 1992 

:NVEETIGACION DE MERCADOS 

Weiers, Ronald, México. latinoamericana, 1,119. 
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