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PROLO(;O 

Es Muy comrín y con mucha frccuenc j n es - -

cuchar entre las pcrsorn1s que se dicen bien enteradas y a(m entre fun­

cionarios pfíbJ icos, opiniones respecto a Tnclt1str:ia ele Hebi<las fJnhote- -

llad.-is Gaseosas, m6s comunmcntc ]];u11adas de llefrescos. De estas opini~ 

ncs las m6s frecuentes sc'n: c¡uc esta actividad imlustr.ial dcj·1 utilid~ 

des fabulosas a empres~nios, que es una empresa supcrfl ua y que t'stá -

en manos ele extranjeros. 

La presente fovcstig;:ici6n no trata de di 

solver lns opiniones anteriores. El ohjctivo primun1ial es proporcion­

nar al lector una serie de información y datos mur importantes y reve­

ladores con respecto a 1 n .~ran infraestn1c tura HefrC'sc¡uera en México, -

con la finalidad de tener ciertas bases fini1es y claras para poder emi_ 

tir un juicio TTliÍS certero. Dicha infon:1~1ci6n fue ol1tenicla ele dos fuen­

tes, princi¡xllmente la pri111cra infon:i;1ci6n documental fue cxtrícla ele -

los archivos y anuarios estadísticos de la Asocinci6n Nacional ele 

Aguas Env~1sadas, A.C., así como de revistas especi:1Uzaclas en la mate­

ria; la segunda, infornmción ele c«1111¡YJ obtenida a base de encuestas, - -

opiniones y observación directa a los consumidores potenciales ele este 

producto tratando de ctu11plir así una solida intep,raci6n de diversas -­

fuentes de inforrnaci6n. 

Es de particular interés para mi, mcncio 

nar que la info1111aci6n recabada fue en determinado momento amplia en -

cuanto a cantidad y c¡uc si bien por alp,unas causas co1:10 infonnación -­

confidencial e info11naci6n relativa a ventas no se obtuvo con la ex.:ic-
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titucl clescélda, sin embargo traté lle lograr un nnfi1 is is lo 1·1(ts acertado 

posible. 

P:in~1l111cnte,c1uicro ;1grac1eccr la ayuda de­

lns pcr!;onas que me auxiliaron en 1;1 prcpar;1cjón de este c~tllll:io. Ar.r~ 

dezco rn11cho nl J,jccnciaclo en J\tlmi11istrad611 de Empresas y Contador Pú­

blico l~1lHZlno Solares y Vera, por su ayrnl;1 y orient<ici611 en la pre¡1a­

rncj6n do los orig 1 nnles, as] como en di ver sao, rcvi sioncs; t :nnhi én - -

qtd ero ap,rntlcccr a 1 a J,j cenciad:1 Carmen No l ;1 zco por su va 1 ioso t icmno­

quc me proporcionó en la orientación y g11fa ele los mét.otlos cstndísti-­

cos; la Sci1ora .Jul icta Gascón Soriano merece un reconocimiento cspe--­

cial por su dedicado y dc.•sinteresado esfuerzo 011 la mccanop.r;ifía y cn­

la mejor rcdacdón; así misrno quiero tar1hj(m hacer patente rni agradccl_ 

miento a mis comp:1iicros de traha_io y amir.os que me hicieron ohservaci~ 

11es y correcciones y que de al gun:.i fonnn me obsequiaron un rnornento dc­

su atención 
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lNTROntJCCJON 

En una sociccklcl nroductiva, la investi-­

gaci6n ele mercados elche estar reconocida como una 1'artc esencial de to 

da empresa distributiva, porque el satisfacer las necesidades ele los -

cl.icntcs es y debe ser Ja razón ele existir de cualquier empresa. 

Este estucljo cnfocaLlo a la investir.ación 

de mercados fue realizado en tres diferentes coloni:is ubicad~s en tres 

distintas nclcp,acioncs Políticas, considerrn1tlo que las condiciones so­

ciocconó111icas que se dan en é~tas, son representa ti vas para el Distri­

to Federal . 

Esta investigación está dh•idida en dos­

partes esendales; en la pd1ncra trato de IJroporcionar las princip."11es 

características financieras y productivas de esta industria, con el -­

objeto de tener una idea clara del nacimiento y desarrollo de la misma 

basada en gráficns y cuadros estadísticos elaborados con infon"!laci6n -

proporcionada en !)llhlicacioncs oficiales de Ja Secretaría de Progrnma­

ci6n y Presupucs to y de 1 a J\..o.;oc iación 1'1ac ional de Productores de /\guas 

Envasadas, A.C.; así cr.imo de revistas especial izadas en la materia pr~ 

poniendo ideas propias y alg1m3s cx-pericncias ohtcnid::is en el campo de 

la investigación. 

111 segunda parte, present6 la investiga~ 

ci.ón de campo en la cual se mllestran los 1:esul tados obtenidos en las -

encuestas realizadas, derivandosc de éstos un análisis cuantitativo 

I I I 



que real icé por medio ele di forcntcs métodos estadísticos que fueron v~ 

liosas hcrnu~Jientas p;in.i poder concluir satisfé1ctorfamcnte este tr:1ho.­

jo. 
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CAPI'I11LO l 

G E N E R A f, l D A D E S 

1) .- Aspecto llistórico de la Industria Refrcsqucrn Nacional. 

La lndus td a Refrcsqucra que con el -

tiempo ha ven ido a ocup;1 r e 1 novc110 si ti o en la escala indus td al en 

el país, se estableció por primera vez hace S(~tcnta aiios aprox]ma<la­

mente, su origen, como el de todo empresa en nuestro país, que se -­

inicia, fue muy modesto, como lo fue el inicio indt1slrial en nuestro 

pafs, motivado por la fa] ta de ca pi tales, dlficultacl de enviar a ce!!_ 

tras de conswno lejanos los productos elaborados y por consecuencia, 

su escaso consuno. 

Fueron pioneros de esta rrnna industrial, 

la Planta Elcctropura, que es la más antigu .. 1. que producía agua puri­

ficada para sifones y 1 imanadas: La lligiénica y llenj amín Puente. 

Este inicio del desarrollo industrial 

coincicli6 con los albores del Movimiento Revoludon3rio, comenzando­

ª instalarse en diversas poblaciones del Territorio Nacional,pcque-­

fias industrias para c-mbotellar las clasicas y curiosas bote] J¡is con~ 

cidas con el nombre ele "Canica", que servían para envasar los rcfre~ 

cos que entonces se conocían bajo el nombre genérico de gaseosas o -

sodas, en la elaboración de estos productos se utilizaban materias -

pr:ilnas de importación con excepción del aztícar. 



Tocias estas industrias podrfan clasifi-­

carsc bajo el genGrico de "Fami.1 iares", en que la esposn hacia de -­

químico, administrador y cajero, y, el marido de c.'fllbotc1latlor, ven-­

dc<lor y repartidor utilizando los medios de tracción disponibles en­

aquell.as épocas. 

En la segunda década del siglo, aparece­

cn el mercado intenwcional y después en nuestro país, la corcholata 

de metal con base de corcho, que transfonna la industria, pennitien­

do un cmbotel.l;1do rápido y una mejor conscrvac.i6n d0l producto, son­

los pioneros del movimiento en ~léxico, Don J\rturo Mumlet, que en - -

1918 lanz6 al mercado su popular producto denominado "Sidral", y, -­

Don Antonio Rivera, que se dedicó a la instalación de fiibricas de -­

corcholatas en diversas partes ele la Repúbl j ca, para posteriormente­

instalar fábricas de embotellado de refrescos que todavía existen. 

En esta l!poca se comenzaron a dmentar, -

las que con el tiempo tuvieran un gran desarrollo industrial, dife- -

rentes empresas de un origen netrnncnte familiar como son las fonno-­

dns por los seiíorcs Mundet, Robina y Rodríguez, en esta capital, Ga!. 

cía en Guadal aj ara, Pino en Mérida, Flesham, Barragiín y Guaj ardo, en 

la Zona Norte, empresas que fornian una base muy importante de la ac­

tual industria. 

Estos precursores tuvieron que vencer, -

además de las dificultades inherentes a toda nueva empresa, la resi2_ 

tcncia de una gran mayoria del público mexicano para consumir re --­

frescos, puesto que ese público estaba acosttunbrado a aplacar la sed 

y a acompañar sus alimentos con otro tipo de bebidas. 
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Pue una labor tcsoner,1, a base de honr~­

dez industrial y mcjormnicntÓ constante en la t.écnica ele produccj6n­

y calidad de las bebidas, la que paulatinamente fue venciendo esa re 

sistcncia y abriendo el mercado rnexic<.J110 a los refrescos. 

Así fue como aquella incjp.iente rruna in­

dustrial se fue fortalccicmJo y nuevas plantas de bcbilh1s gaseosas -

se cstnblccieron en todo el país . 

.El emhotc1lac.lor de refrescos sufre una -

gran transfo1111nción a partir e.le 1935, en que aprovechando las moder­

nas t6cnicas de producciün para aqucJla Gpoca, la aparici6n de m5.--­

quinas autom[tticas, la publicidml )' una mejor distribución, adquiere 

su mayorü1 ele edad, es por ello que se puede considerar que la dcca­

da de los treintas se podría titular como la "Epoca de Ja Iniciaciói\' 

en que se multiplicaban por todo el &nbito nacional las embotallado­

ras de refrescos hasta alcanzar la cifra de dos mil trescientas. 

El período de l 94 O a J 955 es la segunda-

6poca de la industria que se puede dctcnninar 11Epoca de Desarrollo" 1 

es entonces cuondo se inicia la prouucci6n de gr:mues vol(m1enes y se 

proliferan las marcas, surgen máquinas embotelladoras de mayor pro-­

ducci6n y mejores sistemas publicitarios, llegandose a. producir has­

ta trescientas botellas por minuto. 

En esa época el níimcro de embotelladoras 

con motivo de J.a competencia, la aparici6n de mejores productos, nuc 

vas vías de cornunicaci6n etc., se reduce a mil quinientas. 

El período de 1955 a la fecha, prodria--
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mos clasificarlo como una tercera etapa que se podrín denominar 

"Epoca del Gigantismo", en la que clcbfr.lo él los precios bajos de 

venta de los protluctos, es 1wccsarios obtener mayores vol(nnencs de­

vcnt.a y en consecuencia una mayor concentración de 1;1s i11clustrias,­

por lo que el número de f[1bricas se rC'duce a doscientas cuarenta y­

llllC.'VC hoy en día, siendo necesaria una mayor inversión, ya que en -

toda la industria surge cJ ;1f;ÍJ1 de renovac.iün procurando hacer ca<ln 

vez más fw1cionC1lcs y mejores sus instalaciones y los medios de dis 

tribuci6n.* 

También en esta 6poca salen nl ·mcrcado­

las modemas mfiquinas de embote] larnicnto que pcnni ten llenar has ta­

mil doscient:Js botclJ as de tamaílo grande por minuto, cmpe~ando a - -

familiarizarse la venta ele refrescos a través de envases diferentes 

al cristal y la proliferación de aparntos vendedores del tipo fuen­

te de sodas o "Dispensar". 

2). - Estructura <le la Industria Refrcsquera en México. 

La industria refrcsqucra del país ac--­

tualmcnte se constituye por empresas que elaboran bebidas embotella 

das gaseosas, utilizando en su procesos agua, gas carbónico, azúcar 

refinada, saboriwntes químicos, y concentrados artificiales seg(m­

sca el caso. 

Esta fodustria se divide en franquicia­

doras y embotelladoras; las franquiciadoras son los propietarios -­

de las fónnulas para la elaboraci6n de concentrados que son la base 

* La Industria de Aguas Envasadas en Mexico. 

Madero B., Femándo, México, 1969, 40 p.p. 
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para producir !os refrescos y líls en1bot<!lladoro.s son lµs que const_i 

tuyen la inver::;:i,611 ftmd;unental de esta ramíl ;industrial, operando - -

en terr:i,torJ.os concedidos por lns ;frMquiciacloras. 

En cmmto a su origen, las diferentes­

marcas de refrescos se cl<1sificnn en Nacionales y Extranjeras. 

Desde 1975 se ha observado una clismi-­

nuci6n del n(uncro de empresas, lo que favorece a los graneles gYU-- -

pos, al desplazar a las empresas pcqudias y medianas que en su may.9_ 

ria son ele propl,etarios mexicanos, en efecto, en 1975 existían - --

267 emprcsns que disminuyeron a 249 para 1980; de éstas, 76 pertcn::_ 

ccn nl gntpo ele Coca Cola, SO a Pcpsi Cola, 42 mLxtas, 72 a diver-­

sos empresarios mexlcru10s y las 9 rcstéllltes a otras fi11nas extranj~ 

ras 

En cuanto ¡1 su localización las plan- -

tas embotelladoras de refresco se ubican en ftmción clel mercado, la 

franquicia, los costos de producción y las vías de comunicación, -­

por su parte, las embotelladoras de aguas minerales se establecen -

en ).as cercanías de los mm1antiales de aguas minerales, lo que ha -

hecho que la distribución gcog1:áfica actualmente favorezca a Vera- -

c1uz, que cuenta con el myor nCnncro de embotelladoras que son 24; -

le s;i.guen en ;importancia Chihuahua, el Distrito Federal y Puebla"­

con 13 plantas cada uno; Gua.najuato con 10, Michoacfm con 9, San .. _ 

lllis Potosi, Sinaloa, Qucrétaro, Coahuila con 8 plantas cada uno - -

y los demás estados que tienen entre 1 y 7 excepto Tlaxcala que Jll)­

cuenta con ni,ngima. 
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3).- Marco Económico 

a). - Particip<1ci6n de la indus1·ria en -

el Producto Interno Bruto.- El producto interno de la industria re­

frcsquera juega un papel muy importante dentro del producto interno 

nncional ya que en el análisis que se presenta a continuación, la -

taza media anual creció en un 11.6'1, durnnte el período de 1970 a - -

1980 alcanzando un valor en su producci6n de 1990 millones de pesos 

y una participaci6n del 0.45';, en el producto interno brnto nncional 

en 1970; para 1980 aunque su valor de producción alcanz6 3315 (1325 

millones de pesos mlís) su participaci6n en el producto interno bru­

to nacional se redujo a O. 37º• únicamente, esto no quiere decir que­

twubién se reduzca su nivel de importancia como se puede apreciar -

en el cuadro siguiente: 

AÑO 

1970 

1 975 

1 976 

1977 

1978 

1979 

1980 

CUADRO No 

PARTICIPACION DE LA INDUSTRIA DE REFRESCOS Y 
AGUAS ENVASAOAS EN EL P 1 8. 

PIS PIS P 1 S 
NACIONAL MANUFACTURAS REFRESCOS 

444.271 105.203 1. 990 

609.976 148.056 2 .480 

635. 831 155.517 2. 108 

657. 721 161 . 032 2.384 

712 .022 176. 816 2 .698 

777 .168 195. 614 3 .4 17 

841.854 209.682 3. 13 5 

0 /o PIB 
HEF/ NAL 

. 45 

.41 

.33 

.36 

.41 

.44 

.37 

Fuente: SPP, Banco de Máxico, Onu<li, Sistema de Cuentas Nacionales 

de M6xico, 1981. 
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b). - ünplco y Dcrrmna ccon6mica. - A pe­

sar de que la disminución del n(nncro de empresas de esta inc.lustria 

ha sido considerable, esta rama alcanzó su crecimiento medio mrnal­

de 7.3'!., que fue de 46.3~2 y ele 70,406 trabajadores, respectivamen­

te. 

A su vez, la dcrram3 econ6mica pasó clc-

2186 millones de pesos a 7801 en el mismo período analizado, lo que 

constituye un crecimiento medio anual ele 26'1. para el conjunto de la 

rama y de 17.2'!. para la derrama por trabajador, que en 1980 alcanzó 

un ingreso promedio de 110.800 pesos por año, 

A continuaci6n present6 un cuadro donde 

se puede apreciar un período de 5 años y la djsminuación de empre-­

sas que se reflejó en este período y del cual se puede apreciar ya­

que el personal ocupado por esta industria fue aumentando año con -

año así como el monto de sus percepciones anual es. 

CUADRO No 2 

AÑO 
NUMERO DE PERSONAL SALARIOS, SUELDOS 
ESTABLECIMIENTOS OCUPADO Y PERCEPCIONES ( 1 ) 

1975 267 46 342 2 186 

1976 2G 5 51 064 3 214 

1977 242 55 480 2 870 

1978 245 59 531 4 412 

1979 249 66 282 5 836 

1980 249 70406 7 801 

( 1 ) MILLONES DE PESOS 

Fuente; Asociación Nacional de flnbotelladores ·de la Repdblica Mexi­
cana (ANERMEX) 
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De 1976 a la fecha la inversi6n en la -

industria creció al 12 ,O?t anual en promedio, para alcanzar la ci-­

fra de 60.350 millones de pesos en 1980, el 60'!. de los cuales co--­

rrcspondi6 a embotelladoras de marcas mexicanas, el 3S'b a franqui-­

ciadoras de Coca Cola y Pepsi Cola y 3,018 millones a diversas cm-­

presas extranjeras, cuyas inversiones en la rama son mínimas, entre 

1979 y 1980 destaca la instalación de las plantas en Cancun, Cuau--: 

tla y San Juan del Rfo, Qro. 

4). - Marco del Mercado. 

a).- Capacidad Instalada.- En 1980 la -

capacidad instalada de la im1ustria refresquern ascendió a 22.500-

ntillones de botellas trabajando casi al 10oi puesto que la produc- ~ 

ci6n en ese afio fue de 22. 213 millones de botellas, como ptwde ob- -

servarse en la gráfica siguiente: 
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A Ñ o 

1 975 

1 976 

1977 

1978 

1979 

1980 

C UA. ORO N .. 3 

PRODUCCION DE LA INDUSTRIA EMBOTELLADORA 
DE REFRESCOS 1975- 1980. 

PROOUCCION CRECIMIENTO MILLONES DE PESOS 
MILLOOES BOTELLAS º/o CORRIENTES 

12 767 6 695 

11 265 12.0 9 145 

12 342 13.3 14 115 

15 065 18.0 18 994 

18 126 20.3 20 500 

22 213 24.B 50 475 

Fuente: Asociaci6n Nacional de Productores de Aguas Envasadas. 
Asociaci6n Nacional de fJnbotelladores de la República Mexi-
cana. 

De los 22.213 millones de botellas pro­
ducidas en 1980, correspond icron 12. 7 SO millones 54 . 4 '!., a refrescos 
de cola, representados por Coca Cola y Pcpsi Cola; 2.554 milloncs,-
11.5'&, a marcas propiedad de esas franquiciadoras (como son: MiTin­
da, Fanta y otras marcas de Coca Cola y Pcpsi Cola) 1. 755 millones, 
7.9'!., a otras marcas internacionales (Orange-Crush, Canada Dry,. -­
Sevcn-up, Squirt, etc.) y 5, 1 54 millones, a marcas nacionales, de­
las cuales 4.5%, son aguas minerales y 18.7'!. refrescos de sabores. 

El ritmo de crecimiento en la capacidad 

de producci6n del. grupo de marcas nacionales ha sido inferior al -­
ritmo de crecimiento del constnno de refrescos debido a lo cual el -

10 



grupo de marcas extranjeras capitaliza esta situaci6n, logrando cre­

cimientos superiores, nl finalizar 1980, las marcas extranjeras int~ 

graron el 76. S';, de la produccHln de ln rama como se puede apreciar -

en el cuadro siguiente: 

CUADRO N. 4 

ESTRUCTURA DE PRODUCCION POR MARCAS 

M A R CA 
1 9 B o 

MILLONES DE BOTELLAS 

COCA-COLA B 819 

PEPSl-COLA 3 932 

FANTA 1 022 

MIR INDA 377 

OTRAS MARCAS COCA· COLA 

PEPSI- COLA 1 155 

MUNDET 755 

GUAJAR DO 733 

SEVEN-UP 577 

JARRITOS 444 

SQUI RT 355 
ORANGE CRUSH 355 

CHAPARRITAS Y SANGRIAS 311 

TITAN 311 

TEHUACAN (SABORES l 600 
MANZANITA SOL 223 

CAN ADA DRY 133 

OTRAS MARCAS NACIONALES 778 

OTRAS MARCAS INTERNACIONALES 334 

AGUAS MINERALES 999 

T O T A L E s 22 213 

MARCAS EXTRANJERAS 17 059 
MARCAS INTERNACIONALES 5 154 

º/o 

39. 7 

17. 7 

4.6 

1.7 

5.2 

3.4 

3.3 

2.6 

2..0 

1.6 
1.6 

1.4 

1.4 

2.7 
1.0 

0.6 

3.5 

l. 5 

4.5 
10·0 .o 
76·8 
23. 2 

Fuente; Asociaci6n Nacional de Fmbotclladores de la República Mexi­

cana. (ANERMEX) 
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Jlc este análj sis se clcsprenclcn interesan 

tes cuestiones s.i nos pom'mos a rc{lecc:ionar un poco sobre el acapa­

ramiento ck mcrc:JcJo que Ucncn 1as cmpres:is transnnciona1cs y que se 

clehc pr inc i pa lllll'nte a la vorac iJad ele los cons11m.idores de aguas pro. 

ces<1cl:1s, ya que nucs tro ¡x1 ís ocupa el scp,11mlo lugar mw1di al entre - -

los paises de mayor consw110 de refrescos, superado so1<uncntc por Es­

tados Unidos. 

Según las incues tionob les cifras de Ja -

Asod ación t>i<ic ional de l'roJ11ctu1·es de Aguas Envasacl;is (Cuadro No. 3) 

el constuno pC'r-capita de refrescos en México asciende a una unjdnd 

por habitantL· al d'ia, teniendo en cuenta el envase trudicional, es ~ 

poT c·so qu·~ e·~; te ''Jugoso" negocio cuyos mnrgcncs de bcncfici os figu­

r:m entre los 111(is h::ibitu<tlcs de toJo el aparilto productivo, trajo -­

como consenwnda que en 1!180 illcanznrnn un valor de 50,475 millo-­

ncs de peso~;, para este ;ifio anal izando calla mexicano dejo, como pro~. 

medio aproxi11udo de $ 405 .00 en las arcas ele los refrcsqueros • 

1 bbl ar del conjunto de Ja inclust ria, sin 

t;mba rgo, JfüC,dc rc,sul tar una fn] acia en el caso de los re fresqueros, -

ya que co1110 ~·t: ha venido menciommdo en el ¡x1ís existen 249 plantas, 

que .fobr:ic;11; cl'rca de un ccntcr¡ar de marcas distintas ele refrescos -

de los cuales ~; rnarcns acapanm el 70'b del consumo nacional y cntre­

el 1 as, c-inco dL' origen extranjero se llevan el 65'1. de] mercado, es -

cleci r, de c:1J:1 tn's refresc0s que se venden en México, dos corrcspo_!! 

den a Pep:;i Col?., Mi rinda, Coca Cola, Fanta, que a su vez reponden ~ 

a dos gigm1tcscos consorcios transnacionnles. 
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5) • - Marco Financiero, 

a). - Situación Fin:mcicrn. - Los cambios­

quc registra la rentabil ülacl fimmciern en la industria refresquera­

son coincidentes con las autorizaciones ele aumento de precios. 

La estructura de la industria seiíal a que 

en 1980 existían 249 empresas, de las cuales 135 mant>jaban marcas -­

extranjeras aportando el 76i ele la proclucc.i6n total de la rcuna, de -

este porcentaje el 5H corresponde a refrescos <le cola, cuya mnteria 

base se importa, sin que h:1sta Ja fecha haya sido posible conocer ni 

el impacto en el costo, ni C'l grado de .intc•r.rac:i.611 por lo que el - -

an!ilisis que pudiera hacerse de este sector es poco significativo, -

por lo tanto se considera en C'Ste n1bro l:ts 40 empresas mixtas y las 

56 que producen marcas de origen nacional. 

La situación finnnciera de la industria­

rcfresquera marca una tendencia decreciente, en virtud de que el ma!_ 

gen neto para el industrial disminuye, en tanto que los precios de -

los instnnos han ido en munento y en este cnso los más perjudicados -

son las :industrias mexic<mas, pues un estudio químico realizado en -

la Universidad Nacional Autónom.a de r.?éxico demuestra que las fo1111u-­

las ele refrescos de marcas nacion::ilcs utilizan más azeicnr que lus ~ 

tranjeras, debido a lo cual se encarecen m(ts los insLDnos, reduce los 

margenes de utjJidad y por lo tanto resta competitividad a las mar-­

cas mexicanas 

Un esta fonna encontramos c¡ue los margo., 

nes de utilidad, la rotaci.6n de activos y la estructura fin::ind era -

prcsent<m deterioros senci.blcs entre 1977 y 1979 como se observa cn­

el cuadro siguiente: 
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CUJ\DílO No 5 

SITUACION FINANCIERA DE LA INDUSTRIA 
REFRESQUl.::RA 

0/o 

1977 1 978 1979 

MAHGEN DE UTILIDAD SOFlBE 

VENTAS 4.4 4.0 2.3 

ACTIVOS 8.4 7.2 3.6 

CAPITAL CONTABLE 17.5 18.3 9.9 

ROTACION DE 

ACTIVOS TOTALC:S 1.93 1.80 1.57 

ACTIVOS FIJOS 6.22 5.35 3.86 

ESTRUCTURA DE LA DEUDA 

PASIVO /ACTIVO 52.0 61.0 60.0 

PASIVO/CAPITAL CONTABLE 108. 2 157 .o 147.6 

TASA 
MEDIA ANUAL 
1977 - 1979 

- 3.5 

- 6.4 

-14.9 

- 1.57 

- 5.14 

Fuente: Asociaci6n Nacional de fJnbotclladores de la República Mcxi ~ 
cana (ANERMEX) 

En el lapso analizado, el costo de prod!:!_ 

cir un litro de refresco se increment6 1Vi, aproximadamente, para em­

presas que tienen una producci6n superior a los 50 millones de li--­

tro.s y disminuyó en 2'b para aquellas que tienen producciones menores 

a la mencionada. 

Para 1980, el nuevo precio autorizado a­

este producto gener6 a la industria un ingreso adicional, que le pe.!:, 

miti6 wm cierta recuperaci6n riel deterioro sufrido en los pasados -

3 años, adcmtís las embotell<1do cas de mareas nacionales recibieron - -

apoyo gubernrunental a través ele trato preferencial en la adquisici6n 

de azúcar, de estímulos fiscal es en la venta de primera mano de agua; 

envasadas. 
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CAPITIJLO II 

TECNICAS Y J\CfIVInJ\DES DE ~U:RCAlXJfECNIJ\ E"I LA 

INDUSl'RIA m:r:m:SQUEHJ\ 

El objetivo ele tratar este tema es el de 

conocer hasta que punto resultan ·importm1tes las técnicas y activjda­

des de esta industria, pues como ya sabemos el mercado de cualquier -

producto es lo mús import:mte para cualquier industria. 

En este capítulo iremos descubriendo pa!!_ 

latinnmente el papel que juega cada una de estas técnicas y activida­

des ya que la creciente y constm1tc dinfimica de cualquier indu!>trin -

moderna le manifiesta en una inces::mte mejora de los productos y ser­

vicios en la técnicas de fabricación y en la estrategia para penetrar 

o mantenerse dentro de w1 mercado que cada vez se convierte más com-­

plejo, runplio y competitivo. 

El desarrollo y los problemas económicos 

por los que atraviesa actualmente el país, no le pennite a esta indu~ 

tria y creo que a ningwm, continuar con políticas de mercadotécnin -

que todavía se aplicM en muchas industrias mexicanas que consisten -

en esperar a los clientes. 

Es quizas C!st:c el pw1to clave del cual -

se aprovecha la industria refresquera para tener tanta aceptación, -­

pues es una de las industrias que han podido crecer y contribuir de -

alguna manera en el desarrollo económico del. país y que han tenido 

que seguir políticas activas de mercadotécnia consistentes en ir a --
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buscar a· los clientes, no ünportm1do que su producto ya sea conoddo­
sino con el objeto de crear más clientes. 

Este campo de mercadotecnia abarca iuw -

serie e.le técnicas y actividades de gran interrelación entre si y con­
otras funciones <le la misma industrfo, para efectos de este estudio -
solo analizaré los que creo rnris importantes para los refrescos cmho­
tellados gaseosos. 

1).- Producto. 

Donde rcsul ta m[ts clara y frecuente 1:1 -
aplicaci6n de ·la investigaci6n de mercados es la relativa a los pro-­
duetos, sean nuevos o establecidos, ya sea para evaluar la fonnula--­

ci6n, envase, diseño, precio, marca, color, sabor, aroma, y/o efecti­
vidad. 

La necesidad <le hacer investigaciones de 
productos se apoya en lo dinámico del mercac.lo, pues cada día se nota­
que los productos rnanufatur:1dos tienen menores períodos de vida, lo -
que origina que se tenga que ofrecer nuevos artículos o se tenga que­
renovar real o supuestamente, para impulsar su demanda posterionnente 
de sus ventas. 

Por otra parte, la sociedad esta llena -
de prejuicios, lo que significa que hay grupos o segmentos con actit~ 
des, cos tLUnbres y deseos que los hace reaccionar en forma dHerente -
y demandar diversos satisfactores físicos y psicologicos . 

. ... .. .. . . . . 



a). - Principales marcas que se Vl~nden en 

el mercado nacional. - Hnpezaré por definir que es "Harca": es un nom­

bre, ténnino, simbolo o combinación de éstos que identifica los pro- -

duetos o servicios de un vemle<lor. * 

Actualmente existe una batalla de m:ir--­

cas, debido al crecimiento <le competidores y a la necesidad de ident i 

ficar un producto, <liferencinndolo por esta vía o atravéz del nombre­

del producto. 

Al imponer una mnrca a un producto, t ie­

ne que haber relaci6n semántica de palabra con el tipo de producto de 

que se trata, debe tener también com1otaci6n ofin con el mismo, sin -

embargo la mayoría de las marcas de refresco no denotan tma relación­

directa, pero en cambio por el sonido o la interrelaci6n de la pala-­

bra el consumidor suele aceptarla y gllstarlc. 

Otro aspecto muy importante de las mar-­

cas es su fácil pronunciaci6n pnra que todos los conswni<lores no ten­

gan dificultad en pronuncinrla y puedan pedir el producto en los co- -

mercios sm ninguna dificultad. 

ActuaJmcmte en el país existen un cente­

nar de marcas de refrescos que como ya se mencionó se clasifican ·en -

Nacionales y Extranjeras, a continuaci6n se enlistan las principales­

que serán objeto de este estudio. 

* Pun<lrunentos de Marketing, Willirun J. Stanton. Pág. 235 
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Coca Cola 
Pepsi Cola 
Fanta 
Mi rinda 
p.¡ajardo 
Seven-Up 
Jarritos 
Squirt 

• 

Orangc Crush 
Chapardtas 
Sangria Señorial 
Titan 
Tehuacjn (Snbores) 
Manzmü ta Sol 
Canada Dry 

Pascual 
Lulú 
Barrilitos 
Del Valle 
Extra Pomn 

b).- COinposici6n de un Refresco.-Las f6r 
mulas de refrescos resultan una variedad curiosisima de ingredientes, 
que creo que ningún consumidor se imagina, describiré a continuaci6n­
los ingredientes de ún refresco de Cola y después los de un rcfrcsco­
de sabores. 

Refresco de: Coca Cola. -Confien·c azúcar-· 
:leido fosf6riéo, sacarina, goma arnbiga, cnnela,vainilla, nuez mosca-. . 
da, aceites de lima y li.111611, ácido citrico, benzoato de sodio, bioxi-
do de carbono, agua, y como dato curioso en ~l caso de la Coca Coln -

J 8 



un famoso ingrc<liente secreto, cuya composici6n s6lo conocen cinco o­
scis personas en el mundo y que guardan ese tesoro en la casa matriz­
dc Coca Cola. 

Ciertos químicos ase&'l.iran, sin embargo, -
que la f6nnula contiene nada m5s tres partes ele nuez <le cola y una -­
parte de raíz de coca, todos estos <latos fueron elaborados por el De­
partamento <le Química Expedmcntal y aplicada, perteneciente a la r:a­
cultad do Química <le la Universidad Nacional Aut6noma <le México. 

Refrescos de Sabores.- La diferencia no­
cs muy grande ya que este tiene gas carb6nico, saboriznntes quúnil.:os, 
preservativos, agua y para hacer más irresistible su constDno, tefii<los 
con colorantes artificiales. 

c).- Materia Prima,- Sabores.- Se trata­
primordialmente, de cstractos alcoh61icos, cmulciones y zumos fruta-­
les, por su parte los jugos de fruta se elaboran a partir de la misma 

fruta, concentrandolos generalmente mediante la elüninaci6n del agua. 

Los aceites escencialcs que propord onan 
sabor pueden ser naturales, compuestos o sintéticos (como los aceites 

de manzana, plátano, cereza, pera, fresa o pifia). 

cuando se preparan a partir de la tritu­
raci6n de fruta, las bebidas suelen ser más sabrosas e incluso contie 
nen tuia pequeña dosis de vitwninas, por otra parte los microorganis-­
mos y el aire operan nocivamente sobre el producto, por lo cual, teo­
ricrunente deben usarse elementos preservativos como el benzoato de -­
sodio, en otros casos, los propios :kidos ctnnplen tal funci6n. 
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Agua, - Para que el agu.:1 sea acept:1blc p~ 

ra la clabor.1ci6n de refrescos es nccesado c¡uc satisfaga ciertas nor 

mas que incluyen ctwmlo ·menos lns siguientes consüler.:1cio11cs: 

- Un suministro adecuado. 

- Un grado dctc1mi11ado de minerales. 

- Libre de sabor, olor y org:inismos indo 

scables. 

- Calidad saniwria indudable. 

- Cual id ad es csptnnantcs. 

Los elementos en el agua, que deben scr­

removidos si estan conteni<los en cantidades mayores de las que la be­

bida puede tolerar, son: 

1\Jrbiesa. - Que puede dafiar la apariencia 

de la bebida y hacer que pierda gas rapid.:unente <lespu6s de que se ha­

abierto la botella. 

Materia Org(inica. - Que altera el sabor -

y el olor y en algunos casos causa perdida de gas. 

Microorganismos, - Que causa la turbiesa­

alteraci6n de sabor y .olor, y posiblemente constituye un peligro para 

la salud y para la conservaci6n de la bebida. 

Exceso de Carbonataci6n o Afcalinidad. -­

La alcalinidad naturaliza el ácido que contiene la bebida. 

Dureza no debida a Carbonataci6n o Sali­

niclad. - Según la bebida <le que se trate, la presencia de sales :impar-
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tirá un sabor salado [ispcro o picante; sales de hierro, cobre o magn~ 

so, que a~m en pequefü'1s cant i<la<les, afectan el sabor <le la bcbi<la. - -

Los stDninistros <le agua <le las ciu<la<les usnn por lo general cloro pa­

ra pennitir que la población pueda tomar agua sin peligro, pero el -­

exceso de cloro debe cli.mi narse del agua pnra ser adcctwda para l:l - -

elaboraci6n de bebi<las. * 

Colores. - Un mecanismo de asociación men 

tal hnce que el consumi<lor espere que la bcbiJa tenga el mismo color­

quc la fruta de la cual supuestamente está hecha. 

En las bebidas de cola y tamarin<lo suele 

otorgarse el color mediante el caramelo obtenido a partir de 1:1 quenia­

de azeicar <le maíz acompafia<la de sal es de amonio, Este es un color ve­

getal y dentro de to<lo natural. Los demás son artificiales y se deben 

prcponderantemente a sustancias como la tartrazine (limón y lima) el­

SW1Sct yellow FCF (naranja) el brillfan blue FCF (si se mezcla con -­

carofenos da colores crnno, por ejemplo, el de uva.). 

Estas scgw1das substancias, ll:unadas - -

''Colores Certificados Alimenticios", esttln sujetos a leyes que certi­

fican su inofcnsividad para el organismo hUimm.o, 

Acidulm1tes. - Los ácidos cwnplen dos fu!_l 

cioncs: equilibran el sabor del producto y actuan corno protectores -­

contra el deterioro del producto, el cítrico, el f6sforo y el tartari:_ 

co son los más usados: todos ellos resultan dcbilcs e inocuos. 

* Refrescos en México, lfalker, Molina Enriq~e, Director General, - -

Mensual , México, D, F. 



Conservadores. - Su funci6n es evitar cl­

detcrioro del producto por la acci6n de bacterias, hongos y levaduras 

si bien su presencia de nada sirve si los equipos, envases, tanques, -

ct:c., relacionados con la bebi<.b no guardan perfectas condiciones hi­

giénicas. El oxigeno que inevitablemente qiieda entre la bebida y la -

corcholata, suele ser un importante factor de <leterioro cuando se co!!!_ 

bina con los saborizantes de la bebida bajo la ncción de la luz. l.os­

vidrios obscuros previenen esto en parte pero m!is efectiva es la ac-­

ci6n de los antioxidantes. 

Los refrescos elaborados con mezclas cu­

yas n1aterias primas se importan representan el S?i del consumo naciQ_ 

nal y dado que son productos de patente, es difícil identificar su com 

posición. "Las demás materias primas utilizadas son de fabricación na­

cional. 

Cabe señalar que la industria embotella- . 

dora conswnió aproximadamente el 50'1, de la producción de azúcar des-­

tinada a usos industriales, lo que a su vez significa entre el 46'1. y-

50'?. de la producci6n nacional. 

Otros insumos utilizados son: corchola-­

tas (absorbe el soi de la producción nacional) envases de vidrio 

(consume el 3Si de la misma) gas carbdnico (90'!. de la producción) ca­

jas de madera y plastico (conswnen más del 7St de la producción) . 

d).- Precio.~ Los gastos publicitarios -

de esta industria <úio con año han sido cuantiosos y merced a ello los 

refrescos se han convertido en w1 producto de consumo masivo. 
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En 1979 este consumo fue de 98.3 litros­

por persona y para 1980 ascen<li6 a 119 litros, cifra que representa -
un aumento del 21~ en solo un año. 

Esto ha motivado la fijaci6n oficial <le­
precios por parte de la Secretaría de Comercio y Fomento In<lustrial ,­

quien seiialn el nivel en ftmci6n ele los costos de operación de la in­
dustria •. 

En 1976 la Secretaría de Comercio y Fo-­

mento Industrial autoriz6 un aumento del 79 .9\ que <lió como resultado 
inmediato una baja del 1zi en ventas, sin embargo, mediante un incre­
mento en la publicidad las ventas no solo se elevaron al afio siguien­
te sino que continuaron su tendencia al alza aún después do conceder­
se un nuevo aumento del zoi en 1977. Posterionnente, en 1980, hubo 
otra revici6n de precios, en funci6n del nuevo precio del azúcar y de 
los costos de producci6n, 

A continuaci6n presento los diferentes -
precios oficiales que ha autorizado la Secretaría de Comercio y Fo--­
mento Industrial de 1973 a 1980, 

1973 0/o 1 976 

TAMAÑO CHICO .65 54.1 1 .20 

TAMAÑO MEDIANO .90 60.0 1 .50 

TAMAÑO FAMILIAR 1.70 57.0 3.00 

---
.PROMEDIO 57.1 

Fuente: Diario Oficial de la Fecleraci6n, 
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0/o 1977 º/o 1980 

.80 1.50 .64 2.60 

.83 1.80 .66 3.00 

.75 4.00 .73 6.00 

--- ---
79.9 67.6 



No obstante los fuertes auncntos de pre­
cio al refresco la gente lo sigue consumicm.lo, en este cuadro se pue­
de observar que de 1973 a 1980 existe tm atnncnto prornc<lio elcl 68. 2":. -

en el precio, y que tan solo en 1976 muncnt6 casi w1 80~ • Este •u1o -
fue negro para esta inJustr.ia ya que su crecimiento fue frenado, pero 
gracias al mnncnto ele su publ iciJntl los •uios subsecuentes fueron muy­
buenos, pues como ya vimos su proclucci6n (Capítulo anterior) <le 1977-

a 1980 casi se duplic6, pues en 1977 su prcx.lucci6n fue <le 12 342 mi- -
. llones ele I?Otellas y para 1980, 22 213 millones tic botellas. 

2) .- Publicidad. 

En la economía actual destaca cnonnemcn­
te la publicidad como uno de los elementos más efectivos para dar a -
conocer un producto y para sostener e impulsar las ventas. 

La función de la publicidad en la indus­
tria refresquera elcpende de las necesielndcs que en porticular tenga -
cada empresa en cuanto a su mcrcaelo, sus ventas estimadas o reales y­

un factor que sería quizas el más importante el que se refiere al pr~ 

supuesto disponible, en general, la publicidad pretencle mantener o 
aumentar la distribuci6n y el consLDno de productos y servicios. 

La publicidac..l es un factor econ6mico que 
su operaci6n se localiza en la face de ventas principabnentc para tr~ 
tar de llegar al vendedor y al distribuidor a colocar los productos -

y ofrecer los servicios, o bien para. crear mfis clientes potenciales. 

Las ~1etas de la publici<la<l deben ser lo­

mlis concretas posible, respondiendo por ejemplo a crear preferencia -
por la marca, para ayudar de esta fonna al c<Íuipo creativo en la ela-
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boraci6n del mensaje, su fonna <le preparación, cte. 

El campo de la investigación publicita-­

ria ofrece to<la una gama <le an(ilisis relativo a la evolución de estra 

tegia.s y programas publicitario, que abarca basicamente dos aspectos: 

a) . - Conceptos.~ La medioc i6n de la efe~ 

tividad publicitaria es necesaria, en cuanto que al ser una hc1Tanlic~ 

ta creadora de dcmam.Jas masivas, ya que sus mensajes deben ser tipif.!_ 

cadas a las cond.iciones del mercado, pero ::idem.'.is, deben ser lo sufi- -

cientcmcntc creativos como para poder diferenciar el o los productos­

que anuncian. 

La creación <le un concepto se convierte- . 

en la piedra angular de la publicidad, ya que es exactamente el con-­

cepto publicitario, como se le llama, el que puede lograr la diferen­

ciación del producto, que es la fonna como se trata de captar la pre­

ferencia del conswnidor dentro de un mercado de competencia, donde -­

concurre infinidad de artículos similares o sustitutos, 

La evaluación de la publicid::id no es po­

sible h::icerla cuantitativamente, puesto que. son mud1os los factores -

que motivan y detenninan al consumidor a comprar tma marca dada en un 

detenninado momento. 

Las técnicas específicas de mc<liaciones­

publicitarias se clasifican en pruebas "PRE", "IN", y11POST", que con­

sisten respcctiv:unente en evaluaciones mediante enc.uestas, obscrvaci9_ 

nes directas y experimentos con los comerciales antes de ser f ilma<los 

o grabados durante el inicio de la campaña y después de tm período ra 

zonable de estar en el aire. 
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E.'Cisten innUJner~1bles tlknicas emp lc:1das­

para estas mediaciones, sin er•1bargo, la secuencia <le una investiga--­

ci6n sister:wtiza<la es la siguiente: 

a).- Hediaci6n de la comunicación del 

mensaje mediante sesiones de gn1po o cncucntas bien organizadas. 

b).- Hediaci6n del anuncio Semi-Elabora­

do que pretende Iwcerse a través de un proyecto a gnipos de personas­

º imlividualmente,o bien proyectando en tm canal comercial local con­

cl objeto de hacer los ajustes necesarios en el texto, en la forma, -

en los.personajes y en la música, dependiendo, claro, del medio que -

se vay<i a usar para lograr una indentificación del mensaje con el con 

sumidor. 

c).- Una vez ajus~ada, se procede a la -

producci6n final del anuncio y en el caso de la televisión se lleva 

a cabo una prueba de recordación después ele 24 horas de la primera - :.. 

emisión. 

. d) • - Después de 3 a 5 meses, se hará una 

investigación para determinar su rccordaci6n y presentación de marco.­

y sus pw1tos de venta. 

Esta secuencia de investigación <lepende­

rá de la magnitud del presupuesto ele la campaña, pues en presupuestos 

reducidos no se justifica toda la serie de investigaciones. 

Además de estas técnicas especiales, las 

investigaciones relativas a las características ele los increados, y de 
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los hfibitos de los constmtidores, son muy importMtes para orientar 

correctomente las c•unpañas publicitarias, pues pe1111itir(L que estas 

penetren como se quiere, entre quienes se quiere, cuarn.lo se quiere, y 

donde se quiere. 

La (mica fonna de conseguir 1 a ma.x i mi ::a­

ción de efectividad publicitaria por lo general, es atravéz de una Sl' 

lección atinada .del texto y .concepto, ele los medios de comunicación -

de un apoyo promociona! de ventas parn completar la publicid~lll, y des 

de luego, que el producto tenga buena distribuci6n. 

b).- Medios.- El desarrollo de los me--­

dios de comunicaci6n los ha conve:-tido muy complejos y muy caros por­

lo que el mayor aprovech:uniento de los meJios de comunicación disponi_ 

bles hará más productivos los presupuestos que se tengan. 

Una parte muy import¡mte de fo publ ici - -

dad es decidir cuales son los mejores conductos para llevar el mensa­

je al constm1idor y cual es lU mejor combinación de los medios. 

· En primer ténnino se hará la selección 

de las principales categorías de los.medios como.son la televisión, -

los periódicos, las revistas, la radio, anuncios exteriores, anuncios 

interiores, cinc y otras menos importantes, después es necesario se-­

leccionar los cond~ctos específicos, particulnre~ de cada categoría. 

En la selección ele estos medios en cuan­

to a categoría y características particulares intervienen tres tipos­

básicos que son: 
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Los hfibitos del público cm cuanto a me-­

dios, la efectividad de los medios, y los costos que tengan los diver 

sos medios. 

En los dos prbncros factores intervienen 

dircctrunente la invcstig::ici6n de mercados a nivel nacional, rq~ional­

o particular de cada empresa, con el objeto de conocer las costlunhres 

del público en cuanto a los medios: telcvisi6n, radio, periódico, re­

vistas y otros, segmentos por nivel social y cultural, por edades, -­

scxo,etc., la naturaleza del producto es t:unbiGn un factor para deci­

dir el medio más adecuado pues existen las que necesitan de una demo~ 

traci6n, para usualidad, credibilidad y color para mostrar con rnayor­

impacto al consumidor y otros que no lo necesitan escencialmcnte. 

La investigación ele mercados aplicada -­

a la selecci6n de medios puh1 icitarlos también es muy amplia, aunque­

sc caracteriza fundamentalmente por ser de carácter nacional, con el­

objeto de tener una mayor amplitud geográfica. 

La investigación de medios por lo tanto­

no solo es proporcionar una tabla de porcentajes de audiencü1s y me-­

dios de canales, programas y horarios de televisi6n y radio, o de cir 

culaci6n y tirajes de revistas y periódicos, es un análisis más pro-­

ftmdo· y din1imico de las categorías .y tipos de medios, de costtnnbres -

y de hábitos del público en general. 

Las técnicas empleadas son muy varindas­

pues van desde la encuesta profunda para conocer las actitudes del pQ. 

blico, hasta las mediaciones mec5nicas que se hacen con estricto con­

trol de muestreo 
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Po1· lo general to<las estas investigacio­

nes lus llevrui a c;ibo los mismos medios, ya que los resul ta<los Je es­

tas investigaciones son la base para ven<lcr sus servicios a los anun­

ciantes. 

3). - Distribuci6n. 

Mientras que el ténnino investigación se 

utiliza con frecuencia como sin6nimo <le investigación <le mcrc:Klos, la 

pr!íctica corriente lo confilina a un tipo cada vez mfis cspecializmlo -

de €sta. 

Al investigar el campo espccfalizaclo de­

la distribuci6n, se separan dos áreas bien definidas que son: Canales 

de Distribución y Arcas Comerciales. 

a). - Cannlcs. - La invcstigaci6n m!ís fun­

damental en los canales de distribución mayorista y minorista es la -

que conduce al gobierno en sus censos comerciales. Al proveerse ele -­

datos básicos sobre el comercio se constituyen en fundamentos csta<lí~ 

ticos para hacer una gran cantidad de análisis especiales. 

Los análisis y estudios sobre canales de 

distribución los llevan a cabo tantos los fabricantes como los distri 

huidores. 

El primer problema del fabricante es la­

sclecci6n de los canales a utilizar, luego de haber tomado esta desi­

ci6n el fabricante debe conocer los problemas sobre los cuales habrá­

de concentrar su esfuerzo de metas. 

z 9 



Una consideración :importante es la refe­
rente a la cxtenci6n de la distribución alcanzada en el mercado,cs <l~ 

cir el procentaje <le negoc:ios que hahr(in de tener su producto en vcnt.'1 

M.1ch.'1s ventas se pueden perder si los con 
sumidores no encuentran el producto a su disposición en los lugares en 
que nonnalmente lo compran. 

Uno de los campos tic análisis de distri 
bución para el comerciante es definir su área comercial para hacer má 
xi.ma la oportunidad para un vol(nnen de venta,al nivel más ventajoso. -
El análisis de los <latos operativos y de control es tmnbién <le vital­
importancia en razones e.le 1n cornplej iuall de línea de pro<lucto que se -

ei~lea_.Una fonna .especializada alt;amcnte pro~l:lctiva de invc;~tir,:~ci6n­

de la distribución por los comcrcümtes,es aquella del análisis de los 

renglones de mcrcancfos a vcnc.ler. 

Estudios acerca de bcncf icios que rinden 
varias mercancías de venta,han detenninado la el:imin:1ci6n de muchos -
renglones y la incorporación de otros. 

La investigación de la distribución tnm­

bién explica exprcsrunente el manejo y la selección de la ubic~~ión de 
las mercancías.La investigación de los métodos de venta,dc la políti­
ca de créditos,de las horas de atención del negocio y de las actitu-­
des <le los consumidores,son otros ejemplos de estudios cspecializ.:idos 
por los comerciantes en conexión con la investigaci6n de la distribu­

ción • 

b).- Arcas Comcrcin.lcs.-llno de los usos­
más importantes de la invetigaci6n de mercados aplicado por organiza-· 
ciones de distribución, consiste en medir las fronteras naturales del 
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lirca comercial a servirse con mayor beneficio, En el deseo de muncn-­

tar el vol(anen <le ventas, muchos <listribuidores expandieron sus terr_i 

torios hasta un punto en que agregaban más y mris el icntes morg ina 1 es, 

nunque 1<1s vcntns sean mayores, los costos <lel fabricante m.nncnt:m 

hasta que surge una per<lüla real con respecto a los el ientes. Para 

muchos comercüintes minorist:1s es importante el lk'finir su tirea come! 

cial, cuül:ldos:unente con el fin de evitar el desperdk io de publ ici-­

dad y los materiales <le promoción. El control <le servicios <le cnt rega 

es otro uso que se ha dado a la investigación <le !ireas comcrciales -­

hechas por organizaciones de venta. 

La meta <lel análisis <lel área comercial­

es definir la zona a cubrir con un mayorist::i o minorista, de tal ma-­

nera que la distribución geogrfifica de ventas le brinde el TitfLximo, al 

costo m1is bajo. La investigación en áreas comerciales por lo general­

cmplea una considerable cantidad de datos disponibles de fuentes se-­

cundarias tales como la estructura económica del territorio, el fluir 

del trl.ifico, las facilidades y tasas <lel trnnsporte, la ubicación de­

los competidores la ubicación de las distintas unidades de compra y -

la circulación de medios publicitarios. 

El anfüisis de la zona comercial se hace 

más titil al distribuidor de mercancías cuando se traza una serie <le -

líneas de contorno para designar diversos grados de intensidad con -·· · · 

que deben cultivarse p::irtes de la zona. 

Por ejemplo se puede diseñar un mapa don 

de se muestren tres tipos de zonas. 

a).- Aquellas 5~eas cercanas en lns cua­

les el comcrcfantc concentra su mayor agresividad. 
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b). - Lns bU<.'nas :ireas que se cultivan P2. 

co. 

c) .- J.as áreas que están todavía dcntro­

dcl tirca comercial totnl, per,o que solo justifican un esfuerzo mfoi-­

mo. 

El hablar de la ubicación parece obsolc­

to,cs de gran importancia hacer una sclecci6n de la ubicación de los­

cstablecimientos comerciales yn sea al mayoreo o menudeo ha tic hacer­

se a través e.le uru1 observación completa ele los diversos elementos ne­

cesarios. 

Un factor que estimul6 o pucc.le estimular 

la necesidad ele elegir ubicaciones por mcuio ellJ investigaciones, ha -

sido a través de la experiencia de las grandes compañías con venta 

por correo y los grandes autoservicios. 

Ln ttictica para este anfilisis se hn úni­

fonnado en la actulidncl. La selección científica de la ubicación de -

un negocio se basa sobre un estudio detallado del territorio a servir 

Los datos de población se clnsif ican en las divisiones más pequeñas -

posibles de las zonns. 

Se a11alizan los datos económicos y soci!!_ 

les que reflejan oportunidades de venta y so pucclen hacer encuestas ··--·····--· 

sobre hábitos ele compra. 

Ademlis de los aspectos anteriores c;dstc 

otro tipo de aplicaciones especiales de ln i~vcstigación de mercados-



dirigidos a los comerciantes al mayoreo y menudeo, como pueden ser -­

los cstutlios <le métodos efectivos de venta, 

Existe siempre el pe1ir,ro de que el co-­

rredor mayorista o el vendedor minorista se transforme en un mero to­

mador de pedidos, el corre,lor de un distribuidor genero.lmente maneja­

un gran número de clientes por dfo y vende una gran var ie<la<l <le pro- -

duetos. Como resultado, existe la tendencia a que el campraclor astnna­

.el control de la situaci6n de ventas. Las investigaciones prueban qtie 

aSl.Dlliendo ciertos métodos, el vendedor· puede incrementar sus resulta­

dos, 

Los estudios de política de créditos, mé­

todos de entrennmiento de venta y el desarrollo de métodos de comer-­

cializaci6n son otros ej011plos del uso de la investip,aci6n de distri­

bución para el comercio. 

Un estudio de las horas en que deben es-­

tar los comercios abiertos puede ser muy útil para el comercio al me­

nudeo. El conociJniento de las actitudes de los clientes puede aún ser 

útil para las relaciones con el personal. 

. Para la industria rcfrcsquera la impor-­

tancia que ticmm los c:males de distribuci6n y las fireas comcrcin--­

les, radica fundurncntalmente en la localizaci6n precisa de los condu~ 

tos que facilita la transferencia de los refrescos de la planta embo­

telladora al costnuidor final. 

Para el. ;refresco embotellado gaseoso --­

existen varias clases de canales de distribución y fireas de comercia­

lizaci6n que explicaré individualmente. 
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INIJUSmI.i\ G\marm.L.NXJ!l.A - CCA\IERClN'{fE 

Este canal de distribuci6n es el m5s gc­

ncralizmlo y consiste en trasladar los prodt11:tos <le las bo<legns <le la 

cmbotcllatlora o del tlistribui<lor al establecimiento del comerciante -

para que a su vez sea ofreci<lo a truv¡_;s del mercado general <le rutas­

y adquirido por los constunidores. 

AGENfE DISTRTBllIIA.1R - CONCESIONi\lUO 

Las necesidades tic la zona de distribu"­

ci6n,han propiciado el nacimiento de tres mercados fundamentales p;na 

la venta de este tipo de producto que son: 

1.- Mercado e.le Trabajo.- como su nombre­

lo indica es la introducción de estos productos en los centros de CO!!_ 

centración de personal, como son fábricas, oficinas, laboratorios, 

etc. 

2. - Mercado Escolar. - En los grandes cen 

tros educativos. 

3. - Mercado de Eventos. - Es la con cent rn 

ción de público constnnidor de refrescos en eventos deportivos, funcio 

nes de cine, teatro, reuniones sociales, bailes, etc. 

Este canal de distribución define como -

principal intennediario al concesionario que es: Persona a la que una 

empresa le concede la venta e.xclusiva de refrescos y de otros artícu­

los dentro de un centro de trabajo. 
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Persona a la que la direcci6n de un cen­

tro educativo le concede la venta exclusiva de refrescos y de otros -

artículos. 

Persomi que controla la venta de l"efres­

cos y otros artículos en estadios deportivos, salas de cine y teatro, 

salones de baile y banquetes, y de reuniones socfalcs. 

DISTRIBUIOOR, MERCAOO DEL IJOGAR - COSUMIOORES 

Este canal·de distribución queda perfec­

tamente definido, como la venta directa a particulares que nonnalmen­

te se aplica con las siguientes características: 

- cuando en alguna zona no existen comer 

cios. 

- cuando el canal de distribuci6n consti 

tuido por el comerciante no es suficiente para incrementar las ventas 

VENfAS DIRECfAS 

Entre los elementos del proceso integral 

de la .distribución de refrescos, probablemente el más importante sea­

el de ventas directas, pues si bien es cierto, que los demás elcmen-­

tos (publicidad, producto, promociones, etc.) ayudan a vender, no es­

menos cierto que la mayor parte de las ventas hechas son el resultado 

de las entrevistas efcctuadns entre los vendedores y los clientes. 
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CAPIWI.O III 

?>lliRQ\00 DEL REFRESCO E.\ffiOTI:LJ.J\JX> GASEOSO 

1) • - Consideraciones Generales. 

a). - Mercado de Líquidos. - Para fines de 
esta investigaci6n considerése a dicho mtrcado como aquel que enmar­
ca una serie de merca.dos específicos tales como el del refresco, el -
café, la leche, los jugos de frutas, las aguas frescas, cerveza, etc. 

Este mercado de líquidos se origina ante 
una necesidad primordial que es la <le satisfacer la sed. De esta nece 
sidad original se han derivado y cre::ido una serie de necesidades como 
complemento de bebidas y comidas, necesidades alimenticias, golosinas 
y acondicionamiento social, etc. 

El mercado de líquidos, cOJno mencionamos 
anteriormente está integrado por un grupo de mercados específicos 
que en mayor o menor medida satisfacen las necesidades anteriores. 

b) . - Mercado del Refresco en México. - L!_ 
mitaré el alcance de este ·enunciado considerando únicamente a los pr~ 
ductores y constunidorcs de refrescos embotellados gaseosos en el te-­
rritorio nacional. 

En base a lo anterior, los puntos que - -
trataré en los siguientes incisos pretenderán análizar los principa--
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les elementos que constitiyen el mercado del refresco embotellado ga­

seoso. 

2). - Intcgraci6n de Mercado del Refresco 11nbotC'l lado Gaseoso. 

Para comprender la fonna en que se en- - -
cuentra integrado el mercado del refresco embote! 1:100 gaseoso, a con­
tinuación presento una definición de este prouucto, aunque alguno ue­
los puntos de la misma ya se han mencionado en el inciso nnterior. 

REFRESCO: Es un líquido en cuya composición entran multiples elcmcn-­
tos qu]micos y nnturales, excluyendo el alcohól pero pcnna­
neciendo como componente principal el agua, y sus combina-­
ciones producen una amplia gam:i de sabores, sus caracterís­
ticas hacen posible el ser cmbotcllatlo y conservar su con-­
dición original, cumpliendo así las finalidades a que e~t5-

destinado. 

De esta definición se desprenden tres -­
puntos de interés para efectos de integración de mercado del produc-­
to: 

1.- Atendiendo a la composición del pro­
ducto· se derivan diversos sabores. 

2.- Atendiendo al envase dividiré al mer 

cado por tamaños. 

3.- De la combinación de los puntos an­
teriores con los demás factores del esfuerzo.de mercadotecnia, surge­
la integración de mercado por marcas. 
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a).- Integraci6n en el Hcrcado del Rc--­

frcsco por Sabores,- F--xiste dentro del mercado una amplia gama dt· sa­

bores dentro de la cual podcmos distinguir a dos grandes gnipos: 

1.- Sabores ílefinidos.- Son aquellos que 

indentifica el paladar y que estan elaborados con ingredientes que -­

supucst::unente son naturales y que represent;m sabores como: N:n·anja,­

Piña, Lim6n, cte., (Sidral, Ontario, Lulú, Pascual, Squirt). 

2. - Sabores Indefinidos. - Son aquellos -

que· a pesar de ser facilmcntc rcconoc idos por e 1 paladar, no son idc!!_ 

tificables con sabores naturales como por ejemplo: Gingcr Ale, Scvcn 

up, Cóca Cola, Pepsi Cola. 

En realidad hablando en téiminos gcncr~ 

les existen por su comercüilizac
0

i6n dos diversos gnipos: refrescos -

de Cola y refrescos de Sabores, el gn1po de las Colas abarcan t~m s~ 

lo a una parte de los sabores indefinidos, en tanto que el grupo de -

sabores abarca a los sabores definidos y algunos indefinidos. 

Considerando que el mercado de Colas ún_! 

camente está representado por dos marcas trasnacionales que son: Coca 

Cola y Pepsi Cola, han tenido una participación muy importante en cl­

mercado' como se muestra a continuaci6n 

A Ñ o COCA - COLA PEPSI- COLA % TOTAL PART. EN 
EL MERCADO 

1 975 36. 04 17. 14 53.18 
1· 97 6 37.82 18. 16 55.98 
1 977 39.46 17 .41 56.87 
1978 39.07 16°83 55.90 
1979 38.33 17 .02 55.35 
1 9 80 30-39 27 .05 57.44 

Puente: Asociación Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C. 
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Del análisis del cua<lro y la gráf ic.:a :m­

teriores se <lesprende el importante papel que dcscmpdí:.m las Colas -­

en la participaci6n <lcl mercado <lcl refresco y en un análisis más pr~ 

fundo, la presencia que existe por los sabores indefinidos sobre los­

definidos. El motivo <le esa prefcrcnci.:i. puede explicarse si se con--­

sidera que los sabores <lefini<los c:msan el b'l1sto <lcl consumidor. 

Esto explica el origen de la rotación de 

producción de diversos sabores. 

b).- Intei~raci6n en el Mercado del Re--­

fresco atendiendo al Tam:u1o del Envase. - Los diversos tarn::u1os de cnva 

se que encontrrunos en el mercado han venido creandose, tanto para sa­

tisfacer las necesidades del consLDnidor ," como para constituirse en - -

anna de mcrcadotécnia utilizada en la competencia. 

Surgen así una multiplicidad de tam:uíos­

en el mercado que han servido en algunos casos para convertfrse en c~ 

racteristica fundamental de una marca. En algunos casos la fonna dcl­

envase y el tamaño influye marcadamente en la cración de la "IH\GEN -

DE M'\RCA" • 

En el trunafio de envase se busca además -

que no sea muy voluminoso o incomodo a la mano, así como que sea ngr~ 

dable para la vista. 

Con el obj cto de simplificar el estu<lio­

dc los tamafios, se agrupnn los diversos envases de refresco en cuatro 

categorías: 

1 • - T'1J11::u1o Chico¡ envnse de cristal con­

un contenido no mnyor de 300 e.e. 
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2,- Trunaño Mc<liano; envase de cristal 

con un contenido de 301 e.e. a 470 e.e. 

3,- Tamm1o Farni liar; envase de cristal -

con un contenido de 601 e.e. a un litro. 

4. - 16 Onzas; envase de cristal con tm -

contenido de 471 e.e. a 600 e.e. 

S.- Otros; envases <le hojalata, envases­

dc un litro o más,sifones, envases tetrapak y m!Íquinas expl'ndedoras. 

Los tres primeros corresponden a las prE:_ 

sentaciones tradicionales, mientras que la de 16 onzas fue foment:ida­

por las empresas extranjeras p::trLJ competir con el tamaiio me<lümo usa­

do por las marcas nacionales. 

La presentación <le 16 onzas para 1979 e.:!. 

taba desplazando a la presentaci6n equivalente de las marcas mexica-­

nas • Su participación porcentual en el mercado ha ido en mnnento y -

para 1980 alcanzó el 13.15':, en detrimento de los tal'laiios mediano r -­
chico que fueron perdiendo mercado. 

En torno a la política <le cornercializa-­

ción la industria de marcas extranjeras, fi11116 un convenio con la en­

tonces Secretaría de Comercio, en el que se comprometía a retirar pa~ · 

latinomente del mercado los refrescos de sabores de 16 onzas y para -

1981 desaparecieron del mercado por completo. 

Conviene record:!r que, para efectos del­

control de precios, la fonna <le conocer el precio correspondiente a -
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cada uno de los tama.fios es de acuenJo a las capacüktdcs <le cnda uno -

de los envases ya que se les agnipa dcnt ro de tres categor1as o r:rn- -

gas, mismos que de antemano tienl'n fijado un precio mi.ximo, 

estas categorías o rangos tienen sus pr~ 

píos parúmctros, dentro de los cuales rigen el mismo precio, los r:in­

gos son los siguientes: 

1 • - Tamaño Chico; envases con cap:1c idad-

hasta de 296 e.e. 

2.- Tamaño Mediano; envases con capaci--

dad de 297 e.e. a 500 e.e. 

3. - Tamaño Frnni 1 iar; envases con copaci-

dad de 501 e.e. en adelante. 

A continuaei6n presento un cuadro rcsu-­

men de los años de 1977 a 1980 donde se muestra el porcentaje de par­

ticipaci6n y la capacidad de botellas producidas en los diferentes -­

tamaños que se venden en el mercado y cano consecuencia de éste, una­

serie de grúficas por tamaños donde se puede observar claramente el -

comportamiento que han mantenido a lo largo de los cuatro años anali­

zados. 
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1 9 7 7 1 9 7 8 1 9 7 9 1 9 e o 
TAMAÑO BOTELLAS 

MERC. 
BOTELLAS 

MERC. 
BOTELLAS 

MERC. 
BOTELLAS 

MERC. 
º/o º/o º/o º/o 

1 1 669 463 780 13.73 2 119 662 416 14.07 2 281 901 004 12.58 1 679 505 089 7.56 

2 8 231 589 342 66.53 9 759184 885 64.78 11 315 376 002 62.42 15 387 222 018 69.26 

3 762 642 926 6.16 1 009 3433 053 6.68 1 161 264 973 6.40 2 132 757 139 9.60 

4 1 621 691 324 13.10 2 112 129 856 14.02 3 269086 258 18.03 2 922 094 878 13.15 

5 56 '7(17 671 0.45 64780 017 0.43 98 302 886 0.54 91 912 994 0.41 . 

12 342 095 043 99.97 15 065 120 230 99.98 18 125 931123 99.97 22 213 492 118 99.98 

FUENTE: ANUARIO ESTADISTICO. 
ASOCIACION NACIONAL DE PRODUCTORES DE AGUAS ENVASADAS A.C. 



VALOR TOTAL DE CADA PRODUCTO POR TA'!A.~OS 1977 

T A M A f:l O 

2 

3 

4 

5 

SUMA: 

BOTELLAS 

1 669 463. 780 

8 231 589 342 

762 642 926 

621 691 324 

56 707 671 

12 342 095 043 

Fuente: Anuario Estadístico 

CAJAS 

70 816 533 

343 888 181 

63 553 546 

68 005 770 

4 725 631 

550 989 665 

Asociación Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C. 

VALOR 

$ 619 415 844,00 

8 720 198 606.06 

1 596 672 189,70 

2 011 754 400.29 

167 34¡ 800.95 

14 115 388 841.00 

MERCAOO 

13.73 \ 

66.53 \ 

6.16 ,, 

13.10 \ 

0.45 \ 

100.00 \ 



VALOR TafAL DE CADA PRODUCTO POR TAMA,l\lOS 1978 

TAMAl\?O BOTELLAS CAJAS VALOR MERCAOO 

2 119 662 416 88 319 267 3 062 583 999,00 14,07 \ 

2 9 759 184 885 406 632 703 10 949 892 468,00 64,78 \ 

3 1 009 363 053 84 113 588 2 163 419 224,00 6,68 'l. 

4 2 112 129 856 88 005 411 2 607 125 871.00 14,02 'l. 

5 64 780 017 5 398 335 211 623 762.40 0.43 \ 

SUMA: 15 065 120 227 672 469 304 18 994 645 324.40 99.98 \ 

.Fuente: Anuario Estadístico 
Asociación Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C. 



VENTA TOI'AL DEL PRODUCTO POR TA'!A:~OS 1979 

TA MARO BOTELLAS CAJAS VALOR :r.tERCA.ro . 

2 281 901 004 95 083 240 1 816 624 709.96 12.58 \ 

2 11 315 376 002 471 024 541 12 247 116 234.91 62.42 ,, 

3 161 264 973 96 772 042 2 377 381 619.94 6.40 \ 

4 3 269 086 258 136 232 239 4 035 826 7&3.26 18.03 \ 

5 98 302 886 8 181 806 320 740 481.92 0.54 \ 

SUMA: 18 125 931 123 807 293 868 20 797 689 829.99 100.00 \ 

Fuente: Anuario Estadístico 
Asociaci6n Nacional de Productos de Aguas Envasadas A.C. 



Vfil..rr'A TOTAL DE CADA PnDDUCTO POR TAMA.r;:os 1980 

TAMA~O BOTELlAS CAJAS VALOR l>IERCADO 

1 679 505 089 70 039 553 3 109 587 036,94 7,56 'L 

2 15 387 222 018 642 053 301 32 731 998 903,71 69,26 \ 

3 2 132 757 139 177 007 693 7 747 716 267,23 9,60 \ 

4 .2 922 094 878 121 753 863 6 472 194 194,21 13.15 \ 

5 91 912 994 7 340 392 413 406 944,74 0,41 \ 

SUMA: 22 213 492 118 1 018 194 802 50 474 962 534.83 100,00 \ 

Fuente: Anuario Estadístico. 
Asociaci6n Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C. 
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Del an:ilisis de las gr:ificas antcriores­
se puede concluir que el tamaño que se consl.DTie en mayor proporci6n es 

el trunaño mediano y el que se consl.D11e en menor escal•1 es el trun:uío f~ 
miliar, lo curioso de estos dos trunaiios es que son los que mayor i11t~ 

r~s publicitario tienen por parte de la .industria, este quizá sea el­

principal motivo por el cual se conswne en mayor c•mtida<l el trunaiio -
mediano, 

En el caso del tamaño familiar el probl~ 
ma es la competencia que tiene por parte del tamaño <le 16 onzas, ya -
que el consumidor tema en cuenta que el precio por onza es menor en -
este tamaño. 

Como ya se mencion6 anterionnente este -

tamafi.o fue retirado paulatin:uncnte a partir de 1978 y definitivamente 
para 1981 del mercado por acuerdo de la Secretaria de Comercio ya que 
este pertenecfa a industrias trasnacionales y con el objeto de apoyar 
a la industria nacional. 

El tamaño chico se conswnc por lo regu-­
lar en combinaci6n con otras bebidas es por eso que siempre ha mante­
nido un consl.Dllo semejante en los años análiza<los, pero para 1980 se -
registr6 lllla baja considerable pero sin iJnportancia ya que este consu 
rno fu~ transferido al tamaño mediano. 

A continuaci6n presentó una tabla don<le­

se muestran los diferentes precios por onza en los tres tamaños vige!!_ 
tes a la fecha. 



TAMA.l\o aneo TAMA:"IO MEDIANO TA.'IA.~O FAMILIAR 

A~O ONZAS p R PR x OZ ONZAS p R PR x OZ ONZAS p R PR x OZ 

1977 6.S 1. so 0.230 12 1.80 0.1 so 26 4.00 o .1 S-1 

1980 6,S 2.60 0.400 12 3.00 0.2SO 26 6.00 0.230 



El nGmero de onzas que se nruestra en la­

tabla anterior para cada tanuu1o no significa necesariamente que sea -
la tlnica capacidad dentro del rango, aunque si la mjs frecuente; es -
por ello que el envase de 16 onzas por ej cmplo, queda incluido dentro 
del tamaiio mediano, ya que su capacidad no rebasa los límites del r:tn 
go respectivo, siendo así su precio por onza el menor. 

PR. Twnaiío Mediano = O. J 87 (1980) 
16 Onzas 

Conviene hacer notar que la flexibilidad 
entre los partbnctros de uno y otro rango pcnnite a los embotelladores 
utilizar como anna de mercadot6cnia la capacidad del envase, dentro -
de los limites fijados a cada rango, 

Es de destacar que el consumo de cada ta 
maño no es indiscriminado sino que se concentra en sectores "Especia­
lizados" del mercado. Como ya se mencion6 en párrafos anteriores el -
tamaño chico se consume en restaurantes, cines,bares y en lugares pú­
blicos en general. 

Por otra parte, los tamaños mediano y f~ 

miliar se consumen mayormente en el hogar, entre los embotelladores -
se les conoce a estos envases como ''Tamaños para el Hogar". 

Los diferentes tamaños existentes dentro 
de las distintas marcas se han mantenido más o menos invariable debi­

do a la_s _limitaciones tanto de tipo técnico (agilizar la _lín~a. 9~ pr~ 
ducci6n), como el tipo "Dcmanda-Conswnidor" y en algunos casos facto­

res de tipo legal. 

s s 



El trutk'lñO que se utiliza frccuentcmcnte­
en las maquinas expende<loras, corresponde al envase de 6,5 onzas, - -
aunque de acuerdo al tipo de m:iquina es posible regular la cantidad -
de refresco. 

e). - Integraci<5n de Mercado del Rcfres-­
co por ~~•reas.- La finalidad de tratar este tema dentro del capítulo­
es la de conocer la participación de cada una de las principales mar­
cas dentro del mercado nacional, por otra parte, mostrar a groso mo<lo 
los patrones generales característicos de este mercado y las respues­
tas a diversas situaciones que afectan su comportruniento. 

La participación en el mercado de ca<la -
una de las marcas ha venido fluctuando a travl!s .de los alias debido no 
a un desarrollo natural del mercado, sino a, que al impedirse el cre­
cimiento nonnal del mi~no, con el mecanismo de control de precios, -­
las marcas han tenido que arrebatarse unas a otras su participaci6n -
en el mercado • 

Una situaci6n que nos muestra claramente 
la forma en que el control de precios impide el crecimiento nonnal -­
del mercado y que por consecuencia favorece la concentración de la i!!_ 
dustria en manos de las empresas más eficaces o empresas que cuentan 
conniQ.yor capital para poder financiar más publicidad y para poder 
llegar así al constunidor. 

Como íWldrunento a lo anterior presento a 
continuaci6n dos grt1ficas; en la primera la participaci6n en el mere~ . . 
do wia empresa trasnacional y una nacional, en la segunda la compara-
ci6n en la participaci6n del mercado que ru:iste entre una empresa - -
trasnacional y cuatro nacionales .. 

s 6 
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En la primer gr(1fica se observa que micn 

tras la empresa trasn:.tcional mantiene un 19.3i de la participaci6n en 

el mercado, la empresa nacional npenas puede ulc;u1zar un 2 .1 S't en st1-

participaci6n, irunc<liatarncnte se tlistingue que existe un gran interv;1 
lo entre ambas marcas. 

Para la segunda gráfica la comparación -
es un poco mús drástica, ya que se comparan cuatro marcas nacionales­
contra una marca trasnacional, en la que al igual que en la gr!íf ica -
anterior existe la poca participación de las marcas nacionales. En é.:! 
ta, podemos distinguir un poco mCis la importancia que tienen las mar­
cas trasnacionales, pues tan solo la Coca Cola y Pepsi Cola, contro-­
lan casi el soi del mercado, pero lo más importante de este anúlisis­
resulta el estrangulamiento que hacen a la riqueza fructicola en Méxl 
co, al evitar el desarrollo de esta importante industria, ya que la -
gente prefiere consumir este tipo de bebidas que preparar aguas con -
frutas de la estaci6n que contienen vitaminas y proteínas, definitiv!!_ 
mente nadie ignora que la mayoría de los refrescos son elaborados con 
los nefastos sabores artificiales, sin embargo los consume. Por otrn­
parte las embotelladoras mexicanas se ven inposibilitadas de competir 
con los fonnidablcs recursos que esgrimen las trasnacionales, ya quc­

~stas les otorgan a los comerciantes cajas y envases de obsequio, les 
pagan la renta del local, les cubren una p6liza contra incendios e i~ 
cluso"les proporcionan un refrigerador para que vendan en exclusiva -
sus productos.De esta manera estas empresas instituyen un control de­
comercio. 

A continuaci6n se presenta la participa­
ción en el mercado de los años de 1977 a T980 de las principales mar­

cas nacionales como trasnacionales que se vecden en el mercado nacio­
nal, con el objeto de tener una panor~nica de la Industria Refresque-
ra en México. 

5 9 



VENTA TOTAL DE CADA PROOOCTO l 977 

PROOOCTO T.Ai'\1A. i:;:o BOTELLAS CAJAS VALOR PART.MERCAOO 

BARRILITOS 2 5 893 352 245 556 6 228 645.64 0.04 \ 

COCA COLA 1 667 793 665 27 824 718 604 042 730.25 5.39 t 
COCA COLA 2 3 442 886 233 143 453 575 3 810 295 591.74 27.82 \ 

COCA COLA 3 342 998 819 28 583 226 723 176 660.25 2. 77 \ 

CANA.DA D.RY GINGER 

ALE 1 2 284 592 95 191 965 048.18 o. 01 \ 

CAi~A DRY GINGER 

ALE 2 4 844 620 201 859 4 536 596.41 0.03 \ 

CAi\WJA DRY (SABORES) 2 6 686 250 278 592 6 366 293.67 o.os \ 
CAi"\ADA DRY (AGUA 

Mil'."ERAL) 2 3 997 255 166 551 4 718 297,24 0.03 \ 

GIAPARRITAS 1 91 294 907 3 803 950 89 120 943.03 0.73 \ 

DELA\\'ERE PUNCH 1 11 202 986 466 789 11 188 557.74 0.09 \ 

EXTRA PG!A 3 882 910 161 787 3 318 297.62 0.03 \ 

F1\\r!'A 2 223 457 943 9 310 741 235 953 515.57 l.80 \ 

JARRITOS 2 220 709 790 9 926 882 231 554 321.07 1. 78 \ 

JARRITOS 3 29 869 065 2 489 087 60 442 631.32 0.24 \ 

mRI~TIA 2 2 303 200 95 966 3 248 750. 19 0.01 \ 

MUKDET SIDRAL 1 15 150 731 631 280 13 220 053.68 o. l 2 q 
o 

MUNDET SIDRAL 2 217 130 597 9 047 10.i 225 303 977.95 l. 75 \ 



PRODUCTO TA}.~0 BOTELLAS CAJAS VALOR P.ART.MERCAOO 
MUNDET SIDRAL . 3 37 306 568 3 108 879 81 336 203.80 0.30 e;, 

HJNDET ORANGE 16 300 128 6 79 1 71 13 644 374. 04 0, 13 e¡, 

a.JNDET ORAi\!GE 2 59 841 450 2 493 393 58 075 954 .88 0.48 'l. 

MU}..'DET ORA. '-:GE 3 16 730 011 1 394 167 31 570 355.56 o. 13 i 

ORAi'\GE CRUSH 1 42 83Z 927 1 714 699 38 705 976.19 0.34 'l. 

ORA1'\GE CRUSH 2 130 768 200 5 448 667 133 339 316.37 1.05 \ 

ORANGE CRUSH 3 19 843 030 1 653 584 40 285 003.90 º· 16 '!, 
ONTARIO 2 1 262 008 52 583 1 287 717.17 o. 01 '!, 

PEPSI COLA 1 189 613 516 7 900 547 174 041 864 .81 1. 53 ';, 

PEPSI COLA 2 489 278 281 62 053 247 659 742 105. 83 12.13 e¡, 

PEPSI COLI\ 3 259 571 548 21 630 953 5·13 206 534. 64 2.09 '!. 

PASCUAL 888 754 37 031 59.i 82.l. 17 º·ºº e¡, 
PASCUAL 2 5 998 512 249 938 6 233 318.98 0.04 'l. 

PASCUAL 3 484 21 o 40 350 977 624 .45 º·ºº \ 
PA~\FIEL (AGUA 

NA1URAL) 2 1 618 952 67 456 1 165 934.32 G.01 '!. 
PE\AFIEL (SABORES) 2 184 634 976 7 693 124 111 819 7-3.37 1 .49 '!, 

HA..'\ZA.\IITA SOL 2 55 391 783 2 307 990 55 553 826.39 O.H '1. 

MA.'JZAi'JITA SOL 3 9 553 748 796·145 18 907 003.74 0.07 i 
SE\'EN -UP 2 277 796 820 11 573 736 307 530 820. 21 2.84 '!. 
SE\·'E:\-UP 3 5 56S 660 4 SS ..¡ 71 11 3;; 1 149.34 o .o.i i 

SA'JGRIA SE:'\ORIAL 2 57 394 S21 2 391 435 69 (iil3 363,45 0,46 'b 



PROOOCTO TAMAi~O BOTELLAS CAJ!S VALOR PART .~IERCAOO 

SQUIRT 1 34 582 709 1 440 942 38 215 194,48 º· 27 'l, 

SQUIRT 2 201 094 592 8 378 935 226 356 645.61 1,62 'l, 

SQUIRT 3 4 419 076 308 255 10 000 901 .56 0,03 t 

TITAN 2 121 146 692 5 047 776 129 639 451.76 0,97 t 

TITAN 3 12 527 880 043 900 25 583 954. 96 0.10 'l. 

DEL VALLE 2 17 124 529 713 520 19 132 498.55 º· 13 i 

SUMA: 8 545 830 996 30 588 838 9 842 648 293.00 66,44 t 

R}ENfE: Anuario Estadístico 
·Asociaci6n Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C. 



VALOR TafAL DE CADA PRODUCTO 1978 

PRODUCTO TAM1\'\0 .BarELLAS CAfAS VALOR PART .MERCADO 

BARRILITOS 2 5 294 oso 200 585 5 735 085.90 0.03 i 

COCA COLA 1 894 365 499 28 931 875 6 363 377 041.57 4. 74 \ 

COCA COLA z z 973 183 194 165 549 280 4 471 651 328,91 27.18 • o 

COCA COLA 3 437 347 822 36 445 809 949 085 851.60 2.98 'L 

CA.~A DRY GINGER 

ALE 2 020 718 84 196 2 046 179 .57 0.01 '1, 

CA.~A DRY GINGER 

ALE z 4 686 336 195 264 5 491 323.49 0.03 \ 

CA.'lADA DRY 

SABORES 2 3 241 790 135 072 3 782 703,29 0.02 \ 

CANr\DA DRY (AQJA 

MINERAL) 2 4 264 455 177 684 5 255 437.21 0.02 \ 

Clli\PARRITAS 1 111 020 175 4 907 919 106 723 622. 12 0,75 \ 

DELAl\'ERE PUNOI 1 o 420 661 434 193 10 662 893,43 0.01 \ 

li\'TRl\ PQ\L\ 33 085 364 1 378 556 33 318 485.24 0,22 \ 

F.A.'ITA 2 240 068 513 1 o 002 845 270 612 565.71 1.63 \ 

JARRITOS 2 235 944 601 10 793 178 253 065 800. 70 1.61 \ 

JARRITOS 3 33 163 547 2 763 627 68 763 627.65 0.22 \ 

MIR!:liDA 2 2 053 174 85 548 2 821 869 ,38 0.01 t 
MUNDET · SIDRAL 1 15 976 343 665 684 14 009 759,83 0.1 o '1, 



PROIXJCTO TAMAAO BOTELlAS CAJAS VALOR PART • .:'>1ERC\OO 

MUNDET SIDRAL 2 276 368 075 11 140 332 281 112 463.35 1 .82 y, 

~lUNDET SIDRAL 3 52 497 247 4 374 768 114 769 476.09 0.35 'b 

MU:-.'DET OR/\,\GE 1 15 746 1 24 656 088 13 656 498.43 o. 1 o ~ 
MUNDET ORANGE 2 63 400 210 2 643 382 61 319 734.81 0.43 y, 

f\IB:-.'DET ORA.i\GE 3 17 748 672 1 479 055 36 003 768. 15 o. 1 2 i 

OAA\GE CRUSH 1 38 930 sos J 622 11 o 36 251 439.95 0,26 \ 

ORA:\GE CRl.JSH 2 157 902 795 6 579 274 166 323 081.77 1 ,07 y, 

OM'\GE CRUSI! 3 24 894 178 2 07·1 511 51 656 136.22 º· 16 'l, 

0:-.rl'ARIO 2 1 721 344 71 722 1 798 229.67 0,01 Q • 
PEPSI COL\ 198 807 215 8 283 617 181 364 974,47 1 .35 • o 

PEPSI COLA 2 637 988 466 68 249 505 839 1 ·IS 629. 38 11.18 'b 

PEPSI COLA 3 280 51 7 183 23 242 077 592 253 820.05 1. 91 'l. 
PASCUAL 
PASCUAL 2 

PASCUAL 3 

PA~AFIEL (AGUA 

~IIl\'ERAL) 2 91 976 950 3 832 372 67 860 792,50 0.62 i 

PE.WIEL (SA-

BORES) 2 193 569 568 8 065 398 118 818 402.26 1 .32 '!, 

Ml.:'>:ZA.'IITA SOL 2 64 094 970 2 670 623 64 115 361.68 0,43 ?. 

1'1-\NZA'\ITA SOL 3 2 796 972 1 066 414 26 046 677,52 o.os 'i, 

.. 



PRODUCTO TA\!Ai<\O BOTELLAS CAJAS VAWR PART.MERCAOO 
SEVEN-UP '2 322 358 846 13 431 608 363 821 492. 86 2. 20 ~. 

SEVEN-UP 3 17 066 340 1 422 194 35 404 226.24 o .11 o 
¡, 

SA.i'-:GRIA S~ORIAL 2 73 949 212 3 081 213 87 851 503,54 o.so '1 

SQUIRT 1 37 361 626 l 556 728 41 390 160,61 0.25 i 

SQUIRT 2 235 777 971 9 824 073 270 592 442.58 1.60 q . 
SQUIRT 3 7 280 990 606 7.¡g 16 613 760.86 0,04 i 

TITA\J 2 133 971 i2S 5 !:82 153 145 032 2.16.69 0.91 'l. 

TITAN 3 13 123 256 093 603 27 328 074.33 o.os 'l. 
DEL VALLE 2 24 538 405 022 431 27 209 757.73 º· 16 e¡, 

SUMA: 9 981 567 481 996 443 314 11 769 898 277.73 66,68 T. 

FUE'IT'E: Anuario Estadístico. 
Asociaci6n Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C. 



%'\ffA TOTAL DE CADA PRODUCTO 1979 

PRODUCTO TAHAflO BOTELLAS CAJAS VALOR PART.MERCAOO 

BARRILITOS 2 8 772 1 so 365 sos 3 545 782.82 0.04 '!, 

COCA COLA 1 742 503 224 30 397 606 667 744 431, 27 4,09 ~ 

COCA COLA 2 4 829 251 698 201 218 792 5 441 970 458.23 26,64 i 

COCA COLA 3 503 140 541 41 928 365 1 032 145 643. 71 2.77 i 

CA.'XADA DRY GINGER 

ALE 692 542 J 1 2 J 89 2 793 846.08 0.01 \ 

Ct~'J..\DA DRY GINGER 

ALE 2 4 295 976 J78 %9 s 117 J49.J8 0,02 '!. 

· CA.'WJA DRY (SA-

BORES 2 5 035 970 209. 829 5 8ñ.2 824 ,JQ 0.02 \ 

CA.'WJA DRY (AGUA 

MI:>.'ERAL) 2 626 354 26 098 868135,79 º·ºº \ 
OL.\PARRIT AS 131 005 838 5 458 573 131 483 980.68 0,72 i 

DEL.\WEP.E PUNGI 7 315 934 304 830 7 483 938,74 0.04 '!. 

E.\TR:\ PCNA 5 988 11 o 249 504 5 428 180.45 0.03 \ 

FA'<1'A 2 217 119 733 9 234 656 236 296 655, 17 J.19 t 
JARRITOS 2 239 445 387 JO 377 210 235 414 358.65 .l .32 \ 

JARRITOS 3 42 250 821 3 604 233 88 830 106.04 0.23 t 

LULU 2 22 763 492 948 4 78 26 257 785,69 0.12 i 

MIRI~'DA 2 3 082 612 128 442 4 511 756,91 O,Ql t 



PRODUCTO TAMAi"lO BOTELLAS CAJAS VALOR PART.MERCAIXJ 

MUNDET SIDRAL . 1 18 747 340 781 139 16 445 776. 75 o. 1 o e¡, 

t-lJNDET SIDRAL 2 322 035 960 13 418 161 345 142 707 ,55 1. 77 '!, 

MUNDET SIDRAL 3 70 066 724 5 838 892 150 809 615,73 0,33 '!. 

t-UNDET ORAi'\GE 15 640 008 651 677 13 969 763,89 o.os t 

MU~'DET OI~\lGE 2 80 402 788 3 350 114 86 109 365,94 0,44 '!, 

~!ill.TIET ORA.\lGE 3 21 164 523 1 763 709 45 011 127.85 0.11 'j, 

ORAi\lGE CRUSH 36 709 622 1 529 562 33 352 063.05 0.20 '1, 

ORAi'\GE CRUSH 2 185 781 387 7 740 879 194 196 409 .59 1.02 '!, 

ORAi\lGE CRUSH 3 29 789 446 2 482 452 60 433 903.00 • 0.16 '!, 

0:-.TfARIO 2 1 178 144 72 006 1 807 638.65 º·ºº '1, 

PEPSI COLA 214 155 826 s 923 141 186 948 469.21 1. 12 i 

PEPSI COLA 2 1 944 791 666 81 032 966 2 246 978 502 .73 10. 72 '1, 

PEPSI COLA 3 367 770 140 30 647 500 749 759 433.24 2.02 ,, 

PASCUAL 1 966 716 40 279 961 188.12 º·ºº i 
P~AFIEL (SA-

BORES) 2 209 373 868 8 723 911 139 201 231.84 1. 15 \ 

PE.~\FIEL (AGUA 

NATURAL 2 1 668 948 69 539 11 981 823.73 º·ºº 
H\.t\Z.,\NITA SOL 2 100 447 654 4 185 318. 101 586 9·M.81 0,55 '!. 

M.\.\lZAi\lITA SOL 3 20 772 sos 731 067 44 051 818.63 0.11 \ 

SEVEX-llP 2 348 337 524 14 514 053 389 2..i9 56..i.so ] • 92 '!. 

SE\'Ei\J-UP 3 14 557 866 J 213 155 36 265 894. 18 o.os ~ 



PRODUCTO TA\!A.~O BOTELLAS C,\J¡\S VALOR P . .\RT .}.!ERCAOO 

SAi\'GRIA S~ORIAL 2 99 625 100 4 151 042 122 882 886.38 0.54 t 

SQJIRT 40 512 256 1 688 005 4.¡ 028 389.2-l 0.22 'b 

SQJIRT 2 271 564 183 11315165 308 119 192.75 1 • 49 o 
o 

SQJIRT 3 9 303 762 775 312 20 710 969.97 o.os i 
TITAN 2 78 702 280 3 279 259 78 127 671 .98 0,43 ~ 

TITAN 3 26 424 758 2 202 062 43 958 370.45 0.14 e • 

St.Nt\: 11 294 781 679 51 7 403 645 13 368 012 257.85 66.C!O '!. 

1 
FUENTE: Anuario Estadístico 

Asociación Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C. 



\/Th'TA TOTAL DE CADA PRODUCTO 1980 

PRODUCTO TAM1'\.~0 BCITELLAS CAJA5 VALOR PART.MERC..\00 

BARRILITOS 2 9 950 606 399 608 26 i81 411,50 o. 0-1 i 

COCA COLA 616 116 859 25 671 sos 043 398 530,58 2. 77 i 

COCA COLA 2 4 922 294 743 205 095 588 10 609 486 846,91 22.16 '!, 

COCA COLA 3 461 956 84] 38 J 22 534 1 896 214 434,40 2 .so '!. 

C:.\:'l!r\DA DRY. GINGER 

ALE 2 436 165 101 506 4 791 329. 70 0,01 i e• 

' 

CAi'iADA DRY GINGER 

ALE 2 4 803 257 200 135 10 991 505,49 0,02 'l. 

CA:~ADA DRY (SA-

BORES) 2 5 521 521 230 061 12 780 885,03 0,02 '!. 

C:~'l!r\DA DRY (AGUA 

Mil\'ERAL) 2 614 891 25 620 1 491 3~3.79 º·ºº '!. 
CllAPARRITAS 136 895 233 5 703 965 273 030 607.65 0.61 '!. 

DELA\1'ERE PUNGI 602 739 25 .113 1 065 M1. 75 º·ºº e¡, 
E.\"TRA PQ\[¡\ 1 47 022 256 959 260 96 764 316.16 0.21 i 

FA\'T,\ 2 274 922 958 11 455 112 610 604 977.58 1,23 t 

JARRITOS 2 315 152 592 14 300 640 651 707 189,34 1 • 4 1 'l. 

J:\RRITOS 3 45 727 695 3 810 641 184 839 068,88 0,20 '!. 

MIRI:\'D~\ 2 17 863 223 í44 293 .is .i.if1 057. ;g o.os '¡, 



PRODUCTO TAMA1~0 BOTELLAS CAJAS VALOR PART.MERCAOO 

MJNDET SIDRAL · 1 16 711 452 696 310 32 552 189.17 0.07 • b 

MUNDET SIDRAL 2 318 993 212 13 291 379 71 2 496 038.79 1.43 e¡, 

l>FJ}.TIET SIDRAL 3 68 169 105 5 680 757 293 701 10 l. 68 0.30 i 

HJ;-.TIET ORIU\GE 1 12 047 879 501 994 19 936 732.39 o.os • • 
~lill.'DET ORi\\GE 2 79 528 970 3 313 705 155 650 061.08 0.35 • o 

J\W-'DET ORA'\GE 3 18 139 857 ] 511 654 70 913 942.04 o.os • o 

ORA\GE CRUSH 1 4S 410 548 2 017 099 SS 609 639. 11 o. 21 i 

ORA:\GE CRUSI 1 2 185 619 698 7 734 l 4·l 384 335 100. 53 0.83 • o 

ORA 'lGE CRUSH 3 26 658 114 2 221 507 107 788 136.58 o. 12 e¡, 

PEPSI COLI\ l 272 419 822 J1 350 sos 503 951 538,50 l. 22 '!, 

PEPSI COLA ·2 3 789 010 355 157 875 ·11 ·I 8 144 277 301. 72 17.06 e¡, 

PEPSI COLA 3 412 958 940 117 498 162 4 833 99.¡ 93~.53 6.36 i 

PASOJAL 1 11 220 274 467 511 18 673 223.66 o.os i 

PE~\FIEL 2 1 672 374 69 682 3 815 069.94 º·ºº e¡, 
PE'\i\FIEL (SA-

BORES) 2 196 361 648 8 J 81 735 440 897 678, 16 o,es 'l. 

J\li\NZA.'-;JTA SOL 2 136 616 349 5 692 347 279 1 97 362. 17 0,61 i 

J\1:\NZANITA SOL 3 27 192 653 2 266 053 109 275 941.78 0.12 'l. 

SEVEN-UP 2 377 273 901 15 719 734 821 102 733. 75 1.69 • • 
SE\'E.\J-UP 3 2 079 543 91 220 10 381 415.58 º·ºº 'l, 
S.:\.\GRIA SE~RIAL 2 117 499 076 4 895 789 280 667 so8 . ..i1 0.52 ~ 



PRODUCTO TAMA~O BOTELLAS CPJA5 VALOR PART .HERCAOO 

SQUIRT 1 22 795 927 949 825 47 280 623.20 º· 1 o 'l, 

S(UIRT 2 303 533 863 12 647 233 730 290 254.47 1 .36 ':, 

S(UIRT 3 4 597 871 387 1 SS 20 616 140.44 0.02 i 

TITAN 2 166 450 917 6 935 450 348 917 ·111. 10 º· 74 'l, 

TITAN 3 12 S19 073 1 043 2S 1 49 987 279.97 o.os '!. 

DEL VALLE 2 24 192 717 008 025 S7 633 zss.so 0.10 '!. 

LULU 2 25 811 197 075 466 54 844 611 • 01 o. 11 • • 
LULU 3 615 465 51 288 2 189 267.60 º·ºº i 

SUMA: 14 540 622 380 693 11 o 278 54 090 371 Oi4.00 65.99 . ~ 

RJEf\'TE: Anuario Estadístico 
Asociaci6n Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C, 



PARTICIP1\CION EN El. MERCADO NACIONAL 

PRODUCTO 1 9 7 6 

BJ\RRILITOS 0,04 i 

COCJ\ COLA 37,82 

C.ANADJ\ DRY G INGER Al.E 0.06 

CANJ\DJ\ llRY (SABORES) o. 12 

CANJ\DJ\ DllY AGUJ\ HJNEIW.. 0,07 

Clti\PNUHTAS 0.82 
DELAlfüRfi PUNCI l 0,35 

EXTM PQ\IA 0.18 

FANfA S,34 

JARRITOS 2.27 

MIR INDA 0.77 

l'on.JNDET SIDRAL 2. 18 

l'-RJNDET ORANGE 0,87 

OMNGE CRUSI 1 1.92 

ONfARIO 0.01 

PEPSI COLA 18. Hi 

PASCUAL 0.04 

PEMFIEL AGUA NJ\Tl.JIW, 0.01 

PEAAFITIL SABORES 1.34 

Ml\NZANITA SOL 0,70 

SEVTIN-UP º·ºº 
°7 z 

J 9 7 7 

39.46 
o.os 
o.os 
0,03 

o. 77 

0,35 

0.22 

s. 14. 

Z.02 

0.78 

z. 21 

0.7S 

1.S9 

0.01. 

17.41 

0.09 

0.01 

1 ,49 

o. 71 

º·ºº 



PRODUCTO 1 9 7 6 J 9 77 

S/\Nr.RIA SI:i~ORI!tl. o.so i 0,49 • • 

S<:µIRT 1. 73 1,97 

TITAN 1. 79 1,53 

DEL VALLE 0, 16 0,20 

SUM'\: 76.75 77,37 

NOTA: La diferencia que existe entre el 100':. y el resultndo en la co­

lwnna, pertenece a marcas n:icionalcs que tienen una part.icipL1-­

.ci6n mínima en el mercado y que solo se venden en provincia. 

FUENTE: Anuario Est<tdístico 

Asociaci6n Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C. 
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PARTICIPACION EN EL MU!tCi\IX1 NACIO.'ú\1, 

PRODUCTO 1 9 7 7 1 9 7 8 

BARRILITOS 0,04 '!, 0.04 i 

COCA COI.A 39.46 39.07 

CANADA DRY GINGI:R Af.E o.os 0.04 

CJ\NADA DRY SABORES o.os 0.03 
Ci\NAIJA DRY AOJA .MTNEIW. 0.03 0.03 

CHAPAfUUTJ\S º· 77 0.75 

DEI..Al\'ERE PUNCll 0,35 0.39 

EXTRA PQ\IA 0.22 0,25 

F.ANli\ s: 14 4.95 

JARRITOS 2.02 1.84 

.MIJUNDA 0,78 1.86 

J.UNDET SIDML 2.21 2.33 

MUNDl:R ORANGE 0.75 0.66 

ORANGE CRIJSI 1 J.59 1.53 

ONfARIO 0.01 0.01 

PEPSI ºCOLA 17.41 16,83 

PASCUAf. 0.09 

PffiAFIEL AGUA MINBJW, 0.01 0,62 

pg:¡AFIEL SJ\BOIU!S 1.49 1,32 

.MANZANITA SOL o. 71 2,92 
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PRODUCTO 1 9 7 7 1 9 7 8 

SEVEN-UP º·ºº q 2.92 • • ~ 

SANGIUA srn;irnuAL 0.49 o.s3 

SQl.IIRT 1.97 1.97 

TITAN 0.20 1 • 41 

DEL VALLE. 1.53 0.21 

SUMA: 77.37 80.51 

NOTA: La diferencia que existe entre el 100';, y el resultado en Jn co­

hnnna, pertenece a marcas nncionales que tienen una participa-­

'tión mínima en el mercado y que solo se venden en provincia. 

RJFNfE: Anuario Estmlístico 

· Asociación Nacional ele Productores dé Aguas Envasadas A.C. 
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PARTICIPACION D'.J EL ~n:IWJ\DO NACIONAi. 

PRODUCTO 1 9 7 s J '.) 7 9 

BAIUULITOS 0.03 '!. 0.04 i 

COCA COLA 39,07 't 38,33 • • 
CANAJlA ORY GINGER Al.E 0.04 i 0.03 • Q 

CAJWJA DRY SABOllliS 0.03 '!. 0,02 '1. 

CANADA Dlff AGUA l\IINEML 0.03 '¡, 0,03 't 

a IJ\P J\RR 11' AS o. 75 e¡, º· 72 
o • 

DEJ.Al\'ERE PUNCI r 0,39 'l. 0,34 • o 

EXTRA POMA. 0.25 e¡, o. 17 • • 
FANl'A 4 .95 'l. 4. 51 't 

JARRITOS 1. 84 'l. 

UJLU o. 12 't 

MIR INDA 1.86 e¡, 1.76 • o 

MJNDET SIDHAL 2.33 '!, 2.30 't 

MJNDET ORANGE 1,66 'l. 0;64 i 

Q.'ITJ\JUO 0,01 e¡, 0~01 i 

PEPSI COLA 16.83 't 17 ,02 • o 

PASaJAL ·º·ºº '!. 

PE'iAFIEL AGUA MINERAL 0.62 e¡, º·ºº 't· 

PMJ\FIEL SABORES 1,32 i 1.17'\ 



PRODUCTO 9 7 8 1 9 7 9 

MANZANITA SOL Q,93 't 0~93 'j, 

Scl/EN-!JP 2.92 2.63 

SANGRIA SE.'\ORIAL 0.53 0.59 

SQUIRT 1.97 1 ,81 

TITAN 1.41 1.43 

SUMA: 79. 77 74 .59 

NOTA: La diferencia que C'Xistc entre el 100';, y el resultado en la co 

lwnna, pertenece a marcas nacionales que tienen una pnricipa--­

ción mínima en el mercado y que solo se venden en provincüi. 

FUENTE: Anuario Estadístico 

Asociaci6n Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C. 
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PARTICIPACIO~ EN EL rn:ItCAfx.1 NJ\CIONi\L 

PRODUCTO 1 9 7 9 

BJ\RRI LITOS 0.04 q 
o 

COO\ COI.A 38.33 

CANADA DRY GINGER ALE 0.03 

CJ\NAfJA DRY SAllORES 0.02 

CANADA DRY AG1JA MI NEML 0.03 

OIAPARRITAS º· 72 

DELA\\'ERE PUNCII 0,34 

EXTRA PQ\11\ O·; 17 

FANTA 4. 51 

JARIUTOS 

MI RINDA 1,76 

Mill·JDh'T SIDRA!~ 2.30 

MJN'DI.:!' ORANGE 0.64 

OMNGE CRlJSI l 0,45 

ONTARIO º·ºº . 
PEf>SI COLA 17 .02 

PASCUAL º·ºº 
PERAFIEL º·ºº 
PffiAFIEL SABORES 1, 17 

MANZANITA SOL 0,93 

7 8 

1 9 8 o 

0.04 '!. 

30,39 

o .03 

0.03 

0,03 

0,61 

0,22 

Q.23 

3.57 

J .74 

J .61 

J .85 

0.49 

0, 19 

27.05 

º· 16 

º·ºº 
0.88 

0.94 



PRODUCTO 1 9 8 o 1 9 8 o 

SEVEN-UP 2.63 'f, 2.08 'f, 

SANGRIA Sf.:ROIUAI. 0.59 i 0.54 'f, 

SQUIIff 1.81 i 1.53 '!. 

DEI, VALLE º· 18 '!. 0, 14 4 • 

LULU 0, 12 'f, 0.12 • o 

TITJ\N 1,43 'f, 1 .os '!. 

SUMA: 75.22 i 75,52 '/, 

NOTA: La diferencia que existe entre el 1ooi y el resultado en la co­

ltmma, pertenece a marcas nacionales que tienen una participa-­

·ci6n mínima en el mercado y que solo se venden en provincia. 

FUENI'E: Anunrio Estadístico 

·Asociación Nacional ele Productons dé Aguas Envasadas A.C. 
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SEGUNDA PARTE 

CAPITULO IV 

INVESTIC11\CIO~ DE C'A\íl'O 

1), - Planeación de una investigación de mercado, 

En esta economía de constuno en la que -­

nos desembolvemos día con día, existe la inquietud por pnrte de los -

empresarios de conocer las necesidades cambiantes de los conswnidores 

para poder así adquirir detenninados criterios y poder tomar <lecisio­

nes oporttmas y certeras p~ira satisfacer mejor esas nccC>sidades y po­

der sobrevivir en este mercado tan competido y complejo. 

Ese conocimiento necesario para la sub-­

sistencia de las empresas se adquiere bfisic;unente de la investigación 

de mercados. 

a).- Definición. - Conceptualmente la in­

vestigación de mercados se ha identificado nproximadar.1ente a pal'tir -

de 1910 y no existe a la fecha una dcfinici6n wüversalmente acepta-­

da. 

Con el objeto ele tener una base fi1111e y­

podcr llegar así a un razommd en to mfis acorde a la realidad de la in­

vestigación de mercnc.los, a continuación prC>sento una definición del -

.mismo, tomando en cuenta las diversas clefirii~ioncs ya establecidas. 



Ln investigación ele mercmlos es el con-­

junto de técnicas que t il'ne por ohj eto ln l'C'CO 1 ección, ordcnaci0n, - -

clasificaci6n, a115Iisis e interpret:ició11 ele los datos cuantitativos -

y l."lt:Jlitat ivos rel<1cionaJos con la transferencia y Vt'nta de prod11ctos 

y servicios desde el cent ro de producción hast:l el consumiclor o 11sua­

rio. 

b). - Evolución. - Dentro de la evólución­

quc ha tenido la investii!aci6n Je men:a<los como una técnica fonna l, -

destacan <los etapas funcl:uncntalcs: La Primer:l se caracteriza por lo -

simple de sus operaciones y probreza de técnicas, concretan<losC' a la­

sfo1ple recolección de infonn:.ición existente de diversos censos o pu-­

blicacioncs y cuando más, hacienclo sondeos con poco o nada de valor -

cstuclístico. 

L.• posición alcan;:ada hoy en dfo, en que 

ya no basta disponer de info11naci6n csporliclica, aún técnicnmente bien 

elaborada, ahorn es necesario organizar y progrrnnar toda la info1111a-­

ci6n para aumentar con mayor precisión la toma de decisiones. 

La investigación ele mercados ha evolucio 

nado satisfactorinmente en cuanto a sus técnicas hasta el graclo de -­

ser objetables sus bases lógicas, no sucede lo mismo en las polític:1s 

y cri torios de los empresarios y ejecutivos de las .industrias en cuan 

to a su intcrpretadón,pucs sigue existiendo una c.:onfusi6n en cu:mto­

a la utilidad y justificación del gusto que nnplica hacer investiga- - . 

e.iones de mercado, que logicamcnte afectan los planes de mercar.lo <le -

los productos. 

La empresa moderna en general debe ser -

dinámica por naturaleza~ por lo qtle uno de sus objetivos es abrir nuc 
8 1 



vos mercados, presentar innovaciones y renovar productos en fonn:i. - -

penn::mente, esto es necesario, cuando se ac tua en una socied:1ll moder­

na de consLUno, donde hay un constante c.lesarrollo tecnol6gico donde -­

crece la poblaci6n y done.le munenta con mayor o menor dificultad los -

niveles de vida. 

La constante innovaci6n de las cmprcsas­

modernas es un imperativo para su existencia, pero ;1dcmris este requi­

sito le proporciona las mayores oportunidades de beneficio mercantil. 

Mientras mtis eficientPmente logre vincu­

lar la oferta con las nccesitlades y gustos del conslhnidor, m:1yor serii 

la probabilidad ele evitar riesgos. Do ah'í que, siendo las innovacio-­

ncs un punto vital para la empresa en general, totlos los esfuerzos -­

hechos en investigaciones técnicas y de mercndo son e.le gran trascen-­

dencia para el desarrollo de las empresas. 

Ahora bien, además de esta naturaleza de 

la empresa, el medio ambiente del mercado es muy peligroso pues t:un-­

bién impone sus leyes y en ocadones muy severas. Este juego hay quc­

conoccrlo y dominarlo para gannr en la mayoria de los casos. 

Estas condiciones estructurales son los­

rnotivo.s esct>ncialcs para hacer investigaciones de mercado. Es practi­

camente una sentencia que, quien no hace estudios de mercado para - -

orientar aquellas decisiones importantes, tarde o tanprano ser:i despl!!_ 

zado de los mercados. 

e). - Alcance y Limitaciones. -Por la pro­

pia naturaleza de los estudios de mercado el hecho de an1il izar fci16mE_ 

nos sociales y actitudes htnnmias en particuhlr, la precisión tle los -
8 2 



datos obtenidos y lns relnciones y estadísticas caC'n dC'ntro dC'l Gunpo 

de la probabi lidatl. Esto es, lns conclucionC's a que se lle~n, no son­

las decisiones, sino exclus.iv:unente la m:mern de ver ln posibilül:i<l -

de que un fenómeno acontezca un n(unero determinado de veces. 

Es una verdad que pnrn saber la opinión 

la actitud, la aceptación, los gustos y cnpacidadcs de los consrnnhlo­

res se puede delinear r.15s o menos cualitativ.:mwnte, pero cuando se -­

tiene que cuantificar el mercado ycl perfil de los constunidores, es -

muy difícil que la intención, el criterio o la experiencia puecl:m su­

plir satisfactoriamente a los estudios <le mercado. 

Esto no quiere <lec ir que absolutamente -

todos los planes en.mercaclot6cnia o todas las <lecisiones tengan quc -

basarse en investigaciones de mercado. De ningunn manera, pues dcfini_ 

tivamente no son el remedio para resolver los problcmns de comercialj_ 

zaci6n de una empresa, son únicamente valiosos instnunentos de pal íti_ 
ca administrativa para nyud.:n a tomar decisiones. 

Ln investigaci6n de mercados ha alcanza­

do un lugar pdmordial en la planeaci6n y lógicn de operación <lent ro­

de las estrategicas de ln mercadotécnia en l ns empresas modernas y - -

más agresivas del momento; ele ellas es la mayor parte de los mcrcndos 

pues ellas son quienes realizan investigaciones de mercado, miden, -­

cvaluan y aprovechan los carabios en los gustos y necesidades de esa -

enorme masa devoradora que alcanzó mÚloncs de consumidores-

En este sentido, podemos considerar que­

el alcance de la investigaci6n de mercados es muy runplin, practica--­

mente puede realizar cualquier tipo de inves-t;igación, pues a través -

de su d~sarrollo como una prácticn sistemática conducente a facilitar 
s·3 



la mercutlotécnia,ha auquiritlo toua una serie de proccdiJnicntos, prin­

cipios, mecfüücas, controles y variables, tomados de otras ciencias -

.ya reconocidas. 

Por lo tanto, c.lilucidar cientific:uneutc­

cl alcance real de las investigaciones de merc:1<lo, es fund:u11cnt:1 l pa­

ra tener o n6 confianza en elfos; pnra saber evaluar lo que aporta la 

investigación en l.'.! solución del problema o en la facil i taci6n de un­

plan de mercado pa1·a un producto, servicio o cualquier etapa <letenni­

nada. 

En cuanto a las limitaciones que tiene -

la investigación de mercado, son m5s bien de ti!?° pr5ctico, circuns-­

tancial, del costo, de la política acbninistrativa de la dirección de­

las empresas, y de 1 a escusa prep:Jración profesional de quienes real i 

zan y sobre todo planean las investigaciones qüe se necesitan. 

Si bien la aplicación de las investiga-­

ciones dependen en mucho de la habilidad del profesional p:ir.:i manej:ir 

las variables que se le presenten en el crunpo,el escaso presupuesto­

destinado a este servicio hace much;:is veces imposible la aplicación -

de la técnica más conveniente. 

Es muy frecuente que las investigaciones 

no sean planeadas de acuerdo a las necesidades de la mixtura <le pro-­

duetos, al presupuesto y la técnica más apropiad:i y en esto reside -­

wm de las limitaciones más graves que tienen las investig:iciones de­

mercado. 

Estr~ctamcntc hablando, las investigaci9_ 

nes de mercado se limitan a los casos en donde existen dudas, en to-
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mar una <lcsición o bien cuando existen vari:ts al tcrnat ivas para !;1 so 

luci6n e.le un prolilcm:i dl' mercado y C'S necesario sC'lcccion:ir el que 

aporte la ma}'ur utj lidad a corto o a 1:-irgo pla:o seg(m sean las 111.'CC'­

s i<lades de 1•1 C'l11prcsa. 

Es necesario líll'11clonar 1:1 particip:u.: ión­

tan importante c¡uc tiene ci invcsti~~ador dircc,to, pues como en toda -

invcstigaci611 se rcc¡uicrl~ poseer mt'ntl' científica c¡ue se requiere en­

actituclc.s de rnzonnrniC'nto lógico y nn emoc ion:il; en apreci:1ciones ob­

jetivas b¡¡sndas excl usi v:unentc en hl'chos; ma t i:aclos con re l :iciones 

que se:in producto de la creatividau sólida Je la mente ¡¡nalítica-

2). - Proceso <le Investigación de i.rercado. 

Elahorar una inVC'stig:ic.:ión de mercado :im 

plica una pl¡¡neaci6n, una organización y una supervisión <lirigicb se­

gún los objetivos pJ anteados, lns nC'ccsid;ides· y recursos de q11iC'1ws 

los comandan. 

Independientemente del sistema de inves­

tigación aplicado, y reconocido, la gran diversi<l;1d de llcv;ir :i cabo­

wm investignci6n, existen ciertos 1 i110;m1 i en tos ge11er<1les en todo - -

plan de investigación a re::ilizar que son los siguientes: 

1.- Análisis preliminar; del medio donde 

se va n l'(!:tliz;ir la investigación para hacer correctwnente todas fas,. 

etapas de In investigación. 

2.- Definición de los objetivos y csta-­

blccimientos ele hipótesis, quC' rcsultn el punto clave en toda investi 

gación, pues ahí'. sc derivu el que SC'il adecuada y COl:ipleta. 
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3.- Planeación en sí de la investi1~acion. 

4,- Preparación de formularlos o rcgis--

tros para captar infonnaci6n. 

5.- Ensayo de la investigación en cuanto 

a su org:miznción y el empleo tle f011nularios y dem[is registros es un.:i 

ctapn indispensable de toda investigación, 

6. - l.n orgmliznci6n del trabajo de cnmpo 

pnra los controles esu1hlecidos se pueden realizar, y obtener así una 

infonnación confiable. 

7. - Ejecutar una supervisión eflcaz es -

la gar~mtfo de logrnr los objetivos de la investigación y la nplica-­

ci6n corrcsctamcnte de los controles preestablecidos. 

Las tres etapas siguientes son la aporta 

ción creativa del hombre científico. 

8, - Tabulación de los datos captados, or 

denan<lolos y relacionanclolos. 

n. - Análisis de los resultados que es - -

donde el investigador da su más valiosa nportación análitica, bas:Hla­

cn los métodos de investigac:ión deductivo, inductivo, antílitico y es­

tadístico. 

10.- La presentación de Jos resultndos -­

que trunbién tiene su técnica y sistemas, según para quicn~s sea pre-­

sentado el estudio. 
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a).- Análisis e.le la Situación.- El prin­

cipal propósito al realizar un anftl isis de la situación l'S ohtl'ner un 

conocimiento adecumlo e.le los antcn·dcntes de varias comlicinnes c¡t1L' -

afectan las opcrac iones comerci:i les de una anprl'sa. 

El anfilisis de la situ¡1ción stoninistrn -

una visión :u:1plia e.le la operación comen.:frll de una empresa. De cstc­

análisis se obtiene hasta cierto plinto una capacitación para compren­

der la relación y la importancia de la distintas actividades de la cm 

presa ~1e se estudio. 

Las fucntl's pri ne ipa les de infonnaci6n -

que se investigaron (como datos primarios) para el análisis de la si­

tuación fueron registrados de compafiías, bibliotecas, puhl ic::aciones e~· 

rnercialcs y profesionales <le asociaciones relativas ele esta irnh1stria. 

Los iníonues de estudio realizados por -

dependencias oficiales (como datos secun<larios) que se encuentran im­

presos en bibliotecas de la misma elcpen<ll'ncia y ot r.'.ls fuentes gencrn­

les, se examinaron en la medida ele su Jisponibili<lad, además se obtu­

vo un beneficio adicional al revisar estudios ya realizados por revi~ 

tas especializadas pues se aprendieron ciertos aspectos de mc;rcnclo. 

Una de las principal es razones . de haber­

revisado los más importantes trabajos obtenidos metliante la aplicn--­

ción de técnicas dadas de investigación. 

~tizas otra importante razón fue revisar 

. los resultados que fueron ohtcni<los mediante la aplicaci6n <le técni-­

cns dadas de :iiwestigación. 
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Una revisi6n crítica <le cstullios previos 

indicaron que ciertas técnicas de investigación, no dan fnito cu:mJo­

se les aplica al campo ele que se trata. 

Una consideración de los métollos l'lnp1ca­

clos en el pasado y los resultados que de el los se obtuvieron dieron -

la pauta para el desnrrollo de refinrnnicnto al valor <le esta invcst i­

gación. 

b),- Detenninaci6n de Objetivos.- Este -

punto es la clave para todo estudio de mcrcatlotécnia y de su ex;1ct i- -

tud en el planteamiento del mi~1110 depende que el análisis sea comple­

to y adecuado, puesto que si hay con.fusi6n en él, o es únicrnnente 

pnrcial el estudio de mcrc;idos resultará con el mismo efecto y mur po 
siblementc no tenga utilidad alguna para quien pretende conocer o re­

solver un problema. 

Los objetivos clefinitiv~uncnte se establ~ 

cicron después de un examén previo y l"iguroso de la situación <lel mer 

cado, y en este caso de la generalidad del producto y de la industria 

o industrias que lo producen, 

En esta investigación del producto, para 

realizar la planeación o bien el estudio especial se tomo como base - · 

los aspectos siguientes. 

1,- Evaluación del Producto.- Esta eva-­

luación se refiere a conocer objetivamente las cualidades físicas y -

su representación, para detenninar el verdadero alcance y sobre todo­

la capaciclacl real para satisfacer las necesidades a que se dirigi6. 
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2. - Importancia del t-lcrcatlo. - Es ta cons i 

deraci6n es muy import.mte, pues señala las posibilic.latlcs <le poder o!!_ 

tener o no beneficios super-zonales, que es un <le los objetivos opti­

mos • 

3. - Crurn.les de Distribución y Sistemas -

de Venta. - J'.\.1chos son los problemas <lcl'ivallos <le estos renglones por­

obsolctos o por insuficientes. 

4. - Importancia de 1 a Competencia. - Es te 

cxf"unen es primordial debido a que con frecuencia se cree conocerlo am­

plirunentc y muchas veces únicrnnente apenas se tienen bosquejos que h!!. 

cen subestimarla ocacionando con ésto, grandes fracasos. 

S. - L:Yaluación de In Pllblicielad. - Este -

crunpo resulta uno ele los que más se ha aplicac.lo en la investigación 

de mercados, pero en pocas veces se ha tomado en cuenta la necesidau­

de hacer estuc.lios integrales ele productos con su publicic.lad, para nsí 

llegar a una evaluación más objetiva y completa ele las crnnpaíias de p~ 

blicidad que se realicen. 

Tomru1do en cuenta los puntos anteriores­

sc obtuvo una gran ayuda grnc.lual para poder determinar los objetivos 

que se prctcmlen alcanzar en esta investigac.ión, que son los que a -­

continuación se enumeran. : 

1.- Conocer los motivos generales por -­

los que la gente conslll11e refrescos embotellados gaseosos y <letenninar 

en su caso si prefiere una marca en especial. 
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2, - Dctenni.n..'lr cuales son las cmrresas -

refresquer:is que tienen mayor vol(nnen de ventas anuales y conocer cua 

les son los factores predominantes para tal lo¡:ro. 

Conocer los motivos generales por los -­

que la gente cons1U11e refrescos embotellac.los gaseosos me llevó a invcs 

tigar las siguientes interrogantes: 

a), - ¿Q.1iéncs cons1unen refresco anbote- -

!lado gaseoso ? Edad, Sexo. 

b). - ¿Q.1é marcas de refrescos concurren­

º circulan en las zonas a estudias? 

e). - ¿En qué zona (de las estudiadas) se 

concentra más el conswno de refresco?. 

DETf:R/llINM EL NIVEL DE CONSU\lQ 

a).- Determinar el número de refrescos -

que consume una persona (por día) • 

b).- Determinar la posibilidad que pueda 

existir para incrementar o disminuír el consumo. 

refresco?. 

CONOCER !..OS IIABITOS DE CONSffi.lO EN LAS ZONl\S 
A ESlUDIM 

a). - ¿Con qué frecuencia se constnnc el -
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b) , - lQu6 trunaiío <le re fresco se con su- - -

rne? 

c).- ¿Cu51 es la influencia de la publi­

cidad en los h:ibitos de compra? 

c).- Establecimiento de llipótesis.-Para­

esta invcstir,aci6n se considcr6 corno más importantes las si!,•tlientes -

hipótesis. 

La gente consL011e Refrescos Hnbotel lados-

Gaseosos por: 

- Flojera de preparar agua de frutas na-

turalcs. 

- Por vicio, costumbre o adicción al re-

fresco. 

- Porque en la zona donde vive no existe 

agua potable confiable p:ira ser bebida. 

- La mayoría de la gente que conswne be­

bidas· alcohólicas, consume refresco. 

- Se supone que tmo de los principales -

fnctores que emplean las compaiiías refrcsqueras para que éstas logren 

un alto volúmen de ventas, es el intenso e incesante bombardeo publi­

citario. 
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3).- Estudio Piloto. 

n). - Objetivos. - El ohjctivo principal -

que se pretende- en este Estudio Piloto o cxperimentnl, es el de cono­

cer su fotmn prcliJainar, 1as características principales del mercado-. 

del refresco l'mbotdlado g~1sc:oso a nivel constonidores del Distrito F~ 

dernl. 

b) . - Me todo 1 og ía. - El método usado en e 1 

desarrollo del cstutlio fue a tr:ivés del méto<lo de encuestas directas­

entre 100 personas con hasc en un cuestionario de carácter general -­

buscando el logro del objetivo priJnordialmente. 

Estas entrevistas se rc:ilizaron entre -­

person:is de 1 O mios en adelante de un nivel económico mcdio, ra<lica-­

das en la zona del 1 er. Cuadro del Distrito Federal. 

c).- Prescnt:ición de resultados.- Una 

vez analiz:iclos los 100 cuestionarios ya contestados, se obtuvieron 

los siguientes resultados. 

De las 100 personas entrevistadas 42 ---

fueron mujeres y 58 hombres. 

El promc<lio de edades en general que se­

cncontraron cn cstus personas fueron los siguientes: 
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RANGO No.DE.PE!lSONJ\S \ 

a) to a 20 Afios 19 1 9 

b) 21 a 30 J\fios 49 4 9 

e) 31 a 40 l\J1os 12 1 2 

d) 41 a 50 J\fios 10 1 o 
e) De SI Afias en adelante 10 1 o 

100 100 

Los motivos por lo que la gente consto:ie­

cste líquido resultaron los siguientes: 

J\L TERNATIV l\S No. DE RESPUESI'AS i 

a) Costtnnbre 43 4 3 

b) Golosina 35 3 5 

c) Para satisfacer la sed 17 1 7 

d) Por vicio 5 5 

100 100 

Se encontró aproximadmncnte de las 100 -

personas entrevistadas que el 43~ constnne refresco por costtnnbrc, e 1-

35\ P?r golosina, el 17':. por sati sfocer la sed y únicamente el se;, por 

vicio o sea que esas person::is no son capaces de abstenerse de consu-­

mir refresco y que no lo sustituyen por otro líquido a menos que scn­

muy indispensable. 

En este punto el entrevistado en un 4';, -

propuso alternativas que serrin tomadas en cuenta para el cuestiorwrio 

definitivo. 
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PIU\FEIU:NCli\ POR ~l·\RC\S Y FIDEl.IDAD A l/\ MlS.\t\ 

MARCAS No. DE l'REPERI ~NC 1 J\S 

COO\ COLA 39 3 9 

PEPSI COI.A 17 7 

TEI lllJ\CAN 10 o 
SIDRAL 9 9 

PEl'lArIEI. (Si\IlORES) s 5 

Miu\JZJ\NITA SOL 4 4 

CHJ\PARRITJ\S 3 3 

ORANGE 3 3 

SJ\NGRIJ\ 2 2 

EXTRJ\ PQ\11\. l 1 

DEL VALLE 

OIJ\L~JIER t-11\.RCJ\ 6 6 

Con los datos anteriores se puede apre-­

ciar que la marca de mayor preforencia pnra efecto de este estudio es 
COCJ\ COl..J\, en segundo lugar PEPSI COLA, (1;1s dos grnndes cmprcsns - -

trasnacionales) y, postcrio1111cntc TE! IUJ\C1\i\J, SIDIW, y así succsiv:unen­

tc. 

Se deternlin6 t:unbién la fidel i<lad que - -

pueden tener en un momento dado los costunidores por la marca que neo~ 

tumbran constnnir el resultado fue el siguiente. 

El SS~ de las personas tienen una marca­

quc sustituye complct::unente a la marca de su preferencia. 
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El 16~. en caso de no encontrar su rnarca­

prcfcridu, consume cualquier otrn, el caso es h(·bcr refresco. 

El 29'/, restnnte demuestra su fidelitbd -

ante la marca que acosttnnbr:1 constunir ya que estas personas se <1hstic 

nen <le constonir refresco si no cnnwntran su m<lrcn prC'[eri<la.o :lcos-­

ttunbrada. 

M'.ITIVOS PARTIOJl.J\fms DEL CONSU}IO 

AL TERNA TI\'AS No. \ 

a) Por su sabor 66 6 6 

b) Porque es el que se constnnc 

en casa 18 J 8 

e) Porque sabe menos dulce Jú 6 

De este cuadro se resLDne lo siguiente: 

El 66~ constm1en determinada marca por su 

sabor muy particular que proporcionan, se pudo distinguir en este Pll!:!_ 

to que estas personas constuncn sabores indefinidos como los que pro-­

porciomm las marcas COCA COLA y PEPSI COLA.· 

El 1 8º. consumen una deterntinada marca - -

porque es la que se les impone en casa, este 18i se encuentra incluí­

do en el rango de 10 a 20 aiios, o sea son personas que no cuentan con 

recursos para comprar y decidir por si misi:ias que marca conswnir. 

El 160:, restante constune marcas de sabo- -

res definidos como son naranja, limón, manzana, toronja y que en un -
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momento pueden cansar al paladar, es por eso que c:unbinn sabores quc­

porporc ionan esas mareas. 

Este punto resultó importante porque sc­

dcscubr i6 que algunas personas consumen refrescos por ncccshlad ya -­

que donde viven o donde pas:m el mayor tiempo del día no hay po:übili_ 

dad de conseguir agua potable confiable para ser bchiua, por otro la­

do, otras personas contestaron que consLDncn dctcnninada nwrca porquc­

cs menos dm1ina para la saltKI otras lo cons1nncn como remedios para :.i.!_ 
gunas enfonncdadcs como son los c61 ices cstomaca les, evitar v(>mi tos­

y otras para contrarest.ar la baja presión, estas obscrv:1cioncs hechas 

por diferentes personas seran tomadas en cuenta par:-i el cuestionario­

dcfini tivo. 

CANTIDAD Y T1\M1\i'\O DE IU:FRESCOS CONSUMIIX>S Al. DIJ\ 

ALTERNATIVAS No. DE IlliSf1.JESTJ\S 

No.DE IlliFRESCOS COSUMIDOS J\L DIA TAMIU~O 

UNO CllICO 19 27, 15 

t. ffiíll J\NO 45 64.29 

FAMILIAR 6 --~!~~ 
70 100.00 

CllICO 4 14.28 

DOS A TRES MEDIANO 21 75,00 

F ..Af.11 L I/\R 3 _!Q!?~ 
28 100.00 

CUATRO o M1\S aneo 50.00 

t.ffiDI/\NO 50,00 

FN-IILI/\R o --º!ºº 2 100.00 
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Del onfilisis de los datos onteriores sc­

pucdc concluir que el, 70~. constnne un rvfrC'sco nl <lía dL' los cuales -

el 27. 1 si constnne el tamaiio chico que rc·pn'scnta en 1 íquido ingL'rido­

por persona al día 295 e.e. aproximadwnentc, el 64.29'1, constc'.1c el ta­

mafio mcdümo que rcpresC'nta en l íquiuo ingt'rido por persona al día de 

301 e.e. a 470 c,e,, el t:unaí10 f:..unili~ir lo L"Onstnnc el S,56';, y en 11-­

quido ingerido representa por persona al día de üOl e.e. a 1 litro. 

El 28'1, constune de dos a tres refrescos -

de los cuales el 14. zsi consume el trunnfi.o chico y que representa en -

líquido fogcrido de 590 e.e. a 885 e.e., el 75'), el twnaiio mediano y -

representa en líquido ingerido 771 e.e. a 1. 1 litros y el 10. 72'~ el -

tamaño familiar que representa en líquido inr,crido de 1 .S litros a --

2.4 litros. 

Solamente el 2'), consume cuatro o más re­

frescos en el tamaf10 chico y medhmo 

WGARES QUE CONGJRREN A CCNPJWU,OS 

ALTERN/\TIVAS 

TIENDAS DE ABMROTES 

• SUPEl~\füHCJ\DOS 

CJ\MION REPARTIDOR 

No.DE RESPUESTAS 

94 

6 

100 

Se puede observar que el lugar donde eo_!l 

curren las personas a comprar el refresco C'll mayor grado (94~.) es cn­

la tienda de abarrotC's y solo el 6'1. lo compra directamente en el ca-­

mión repartidor. 
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I.UGMES Y t-0-IENTOS EN (UE Sil CONSUME 

AL TilRNJ\TIVAS 

EN EL TJWil\JO O I:SCUf:IJ\ 

A LA llORJ\ DE LA CQ\11 llA 

EN co:-.nnN/\CION CON BEBID,\S AL­

COI !OLICAS 

EN OJALQ.IIER ~Ja.U.:NTO 

No. DE RF.SPlIBSfAS 

23 

31 

11 

35 

100 

De este punto se concluye que un porcen­

taje del 35':, constunc el refresco en cunlquier momento exista o no cl­

agua o alg(m otro sa tisfactor parn ln sec.l, e 1 31 ':i lo constnne a 1 a ho­

ra de la comidn y que quiz(l lo hace por necesübd ya que la mnyoría -

de estas personas comen fuera de casa, el 23". lo constnne en el traha­

jo o en la escuela por costumbre y solamente el 11'1, lo constune en --­

combinación con bebidas alcohólicns como único recurso de combinación. 

De la tabulación de otras rcspuest as el -

100'1, de la gente está consiente de que existen otros líquidos procc-s!!_ 

dos y naturales para sntisfacer la sed, y que el refresco produce cn­

fcnnedades muy serias que es una mnl a costtnnbrc y que prodría conver­

tirse- en vicio y por si fuera poco afecta la económin <lü1ria pues sn­

le más caro comprar un refresco mcclinno que preparar medio 1 i tro de -

agua de fruta de la estación quc proporciona vitruninns y que es lOO"n­

mlís saludable,sin embargo la gente scguirá constnniendo cste producto­

ª pesar de todo, 
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d). - Consideraciones, - En huse a un m1(1-
lisis realizado a este estudio, se detectó lo siguiente: 

1. - Es importante señalar que los resul -
tados que se obtuvieron en esta investigación de prueba no son rcpre­
sentantivos como para poder tomar decisiones que conduzcan a afinnar­
que serfin los correctos, ya que las 100 personas entrevistadas fueron 
tomadas al azar, y básicmnente el estudio tuvo como objetivo como ya­
se mencion6 anterjonnente, conocer en fonna previa las característi-­
cas principales del mercado del refresco t'lnbotella<lo gaseoso. Esto es 
obtener en pequeña escala,detect:utdo las deficiencias con el fin <le -
confinnar lo correcto <le la planificación hasta esa etapa, para post~ 
rionnente hacer los ajustes reales <le la operaci6n. 

2.- Es necesario que el estudio piloto -

sea seguido cuidadosamente por un supervisor de; trabajo, así como to­
das aquellas personas que esten involucradas en la investigación con­
el objeto de poder obtener mejores resultados ya que surgen por prim~ 

ra vez problemas que se pro<lrían presentar en las etapas finales, y -

cuya resolución será solo mediante pruebas en pequeña escnla respecto 
de aquellas actividades de mayor importancia, que ahorrarán tiempo, -
dinero y problemas. 

3.- Elaborar un buen cuestionario como 
base principal en la recolección de los datos, es esc~ncial, ya que -
de esta fo1111a se conocieron las deficiencias de este pri.nter cuestion~. 
ria en cuanto a elaboración, y que, una vez pulidos dieron origen a -
un cuestionario oficial. 

4.- La instrucción y adiestramiento de -
los investigadores es de suma import:u1cia para que la infonnación se-
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'obtenga sin distorciones. Del estudio ele referencia se dctcnnin6 quc­
será necesario; tener SlDHO cuidado cuando se hap,a la entrevista, c.lcs­
de la presentaci6n hasta la culminnción de la misma; nnotár cxactm11e~ 
te como las personas hayan contcstnc.lo en las preguntas abiertas y su~ 
pender la entrevista con aquellas personas que durante la prescnta--­
ci6n no mostraron seriedad para realizarla. 

A continuación se muestro el cuestiona-­
río que fue utilizado para la realizaci6n de este estudio piloto. 
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CUESTIONARIO 
(ES'IUDIO PILOTO) 

t-.'CMBRE DE LA COLONIA lX)l\'DE VIVE ______________ _ 

SEXO MASC (. ) Fll>f C. ) 

EDAD -------
l.- ¿Porqu~ consume usted refresco? 

a) Por costtnnbre ( ) 

b) Por golosina ( ) 

e) Como ún;ico líquido pnro. satisfacer ln sed ( ) 

d) Por vic;io C. ) 

2, - ¿Qué marca <le refresco consLDne? 

3.- ¿Porqué prefiere esa marca? 

n} Por su sabor 

b) Porqué es el que se consLDne en su casa 

e) Porque sabe menos dulce 

d) Por ser el m f1s económico 

4. - ¿Si no encuentra su marca preferida cuál compra? 

5.- ¿CU~t~s refrescos consume al día? 

a) Uno 

b) Dos a Tres 
e) Cuatro o más 

1 o 1 

( ) 
( ) 
( ) 

i) 

() 

( ) 
( ) 



6.- ¿De qu6 twn;u\o es el que consume? 

a) Chico 

b) Mediano 

e) Familiar 

7.- ¿A qué lugares concurre a comprarlos? 

a) Tiendas de Abarrotes 

b) Supennerca<los 

e) Cami6n Repartidor 

8. - ¿qué otro líquido podría sustituir al refresco 
que constm1e? 

9. - ¿Si el precio del refresco mnnenta us tc<l lo -
seguirá constnniendo? 

10. - ¿En qué lugares y momentos conslune refresco? 

c.) 
() 

( ) 

() 

e ) 
( ) 

a) En el trabajo ( ) 

b) A la hora de la comida ( ) 

c) Solo en combinaci6n con bebidas alcohólicas e ) 
d) En cualquier momento ( ) 

11.- ¿Para qué marca de refresco ha escuchado o vis­
to con más frecuencia la publicidad? 

12. - ¿Qué piensa usted acerca de la costtnnbre de to­
. mar refresco? 

13. - ¿Considera al refresco como un producto indispe!!_ 
sable para satisfacer la sed? 

.MUOIAS GRACIAS POR SU VALIOSA OPINION PARA LJ\ llliALIZACION 

DE ESfE ES1UDIO. 

l o 2 



e) Definición de Cuestionario.- Una vez.­
definidos los objetivos de la investir.ación que se pretenden alc;m:::ar 
y corrigiendo las deficiencias que resultaron del primer cuestionario 
(Estudio Piloto) se procedió a la elaboraci6n del cuestionario <lefini 
tivo. 

QJESTIONAIUO DEf-INITIVO 

NO>ffillli DE LA COLONIA IX>NDE VIVE Y DE!l:GACION POLITICJ\ /\ LA ~E PERTE­
NECE 
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

SEXO MASC ( ) 

EDAD~~~~~~~-

J.- Porqué constnne refresco? 
a) Por costtnnbre 
b) 1'or golosina 
c) Por satisfacer lo sed 
d) Por necesidatl 

2. - ¿QJé marca ele refresco consume? 

3.- ¿Porqué prefiere esa marca? 

Ffl>l ( ) 

( ) 
() 
( ) 
() 

a) Por su sabor ( ) 
b) Porque es la que se consume en casa ( ) 

·c) Porque sabe menos dulce ( ) 
d) Porque cree usted que es menos ¡)erjudici::il ( ) 

4,- ¿Si no encuentra su marca preferida cuál compra? 

4~Bis ¿Porqué? 
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s. - ¿Con quG frecuencia lo consume? 
a) Uno 
b) Dos o tres 
e) Cuatro o más 
d) De vez en cuando 

6,- ¿ Qué trunafio es el que const.une? 
a) Chico 
b) Mediano 
c) Fruniliar 
d) Otros 

1, - ¿En qué lugares y momentos lo consUinc? 
a) En el trabajo o Escuela 
b) A la hora ele la comida 
c) Solo en combinaci6n con otras bebid.::s 
d) En cualquier momento 

8. • ¿qué opina usted clel precio de refresco 

F..S CN\O () ES l3J\M TO ( ) ?\'O SABE ( ) 

9.· ¿Si el precio aumenta, usted lo seguirá comprando? 

SI () ID () 

10,- ;.Para qué marca de refresco ha visto o escuchado 
con mayor frecuencia publicidad? 

11.- ¿Cree qué la publicidau haya influido para que -
usted compre la marca que consume? 
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12.- ¿Cree ustc<l que el refresco sea perjudicial 
para la salutl? 

SI ( ) ~e J 

13. - ¿Cree usted que e 1 re fresco sea o puc<la ser 
un remedio para algún malestar? 

14. - ¿Qu6 otro líquido podría sustituir al refresco 
que usted conswne? 

J 5. - ¿Ha pensado dcj ar de consumir refresco? 

SI () NO ( ) 

.J 6. - ¿Porqu6'? 

WfA: Este cuestionario se aplicará obviruncnte a los personas que con­

"sumen refresco, ya que uno de los principales objetivos es cono­

cer los motivos clel consumo por lo cual no se observa opiones de 

personas que no consumen refresco. 
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CAPITULO V 

METODOLOGIA 

En mayor proporción los proyectos de in­

vestignci6n e.le mercados incluyen la recolccci6n de <latos primarios 

que son aquellos que se deben obtener dirc.·ctamente en el curso del es 

tudio, en rnz6n e.le que es 11111:· importante que el personal que llcv0 

a cabo las entrevistas, obtenga rcsul tac.los correctos y útiles de -

acuerdo con estánc.bres ele cal itlatl requeridos, sin er.1h;-irgo no hay que­

subcstimar la importancü-1 e.le los datos secundarios. 

Para efectos de este estudio, la i nforn1a 

ci6n que será necesaria obtener es ar¡u0lla que.' por r.icc.lio ele la cual-­

se dará respuesta a cada punto de los objetivos estable-ciclos; es dc-­

cir, se recabará infonnación con la que se conocerán las caractcrístl_ 

cas del mercado, los niveles de conswno, hiíhitos de compra, etc. 

Básicamente se recurrí rá :1 dos sistemas -

o fuentes de infonnaci6n que son los sigtliC'ntes: 

Datos Prir.inrios. - Este tipo de infonna--­

ción se recabará por medio ele los cuestionarios dirigidos a los consu­

midores potenciales del refresco embotellado gaseoso y que darán res-­

puesta a la m::iyor parte de los objetivos establecidos. 

Datos Sccunclar:i.os .·- Este tipo ele infonna­

c:i.6n se obtendrá direct:unentc de los archivos en la medid:1 ele su <lisr~ 

nibilidad, publicaciones, folletos, boletines e infonnes oficiales c.lc-
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las distintas delegaciones políticas donde se encuentr;in ubicadas las 

zonas selcccionad;is para la invest j gaci6n, <ttk-m[ls de todo::; ac¡ud los -

org<inismos púhlic:os o privados que puel.b!l proporcionar datos estadís­

ticos r b ibliogr.'.ificos lo más reciente pos i h le, pa r:1 que este estudio 

rcsul te veraz . 

1. - Determinación y Descripción del C1mpo de Investigación *. 

El campo e.le investi1~ación seleccionado -

para este estudio, son tres diferentes colonins ubicadns dentro del -

Distrito Pederal, pertenecientes a di fe rentes Delegaciones Po 1í tic as. 

La característica principal tomada en cuenta para la selecci6n <le es­

tas zonas, es el estrato social que existe en cada wia de ellas, :tdC'­

rnás <le que cada una reune las car;ictcrísticas dt{ un nercatlo potencial 

al consLuno del refresco embotellado g:1 seo so. 

Para fines de este estudio y con el ohjE_ 

to de facilitar el cntC'ndirniento se manejarán en zonas, las respecti­

vas colonias a estudiar. 

La Colonia Gabriel l!ernfindez, se considE_ 

ra. la Zona No. 1 , la Colonia Cacwna, la Zona No. 2 y· 1 a Colonia Coyo~: -

cán la Zona No. 3. 

A continuación se presentan las princip~ 

les características de cada una de las zonas objeto de este estudio. 

* Consultar Apcndice "A". 
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Z O N A No. 

** En esta zona es en la c¡ue se C.'runarca­

la Colonia Gabr icl llernftndcz, pcrt enccicnte a l:1 De kgac ión Gustavo -

A. Jl.L'.l<lcro y se considera como una <lC' l<ts tnntas coloni<1s prolctarias­

que existen en el Distrito Federal, los datos mtis jrnportnntC's que in­

dican su estrato social considl'rauo k1jo lo sip,ldentc: 

COLONIA GABRIEL llERN1\J'lllEZ 

100\LIZACION GEOGRAFIO\: 

Esta colonia fo1111a parte de las áreas de 

la reciente creaci6n lle la !Jclcgaci6n Gustavo A. ~l:Jdero, su dcsarro-­

llo y crecimiento tiene corno antecedente reciente el período <le im.lus 

trialización <le la Ciudad de México a partir de la <léca<la de los - --

40's. 

Se encuentra ubicn<la en la parte central 

de esta Delegaci6n colinda al Norte de la colonia J\J:ipliación Gabriel­

Hernflndcz; al Sur con In Colonia San José de la Pracler:1; n l Oriente -

con la calle Cabo Finistcrre y al pueblo <le Santiago Atzcapotzalco y­

al Poniente con el Parque Tcperac. 

POBLACION: 

Ln población actual de la Colonia Ga---­

bricl llemúndcz es de 21 825 habitantes, con una dcnsidnd media de -­

los 200 a 400 habitantes por hcct:írca. 

** FUENTE: Programas <le Barrio, D.n. F. 
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PORl.ACION ECO:\Q\IIC.J\\IEITTE ACl'IVA: 

J,.-i poblaci6n econ6micrnncnte activa para-

esta colonia es la siguiente: 

Solo e 1 39':, ele la pohlac i6n es fa que s~ 

porta el total o sea de los 21 285 h:1bita11tes solo tr:tbajan 8 511 h;i­

bitantes 

En relación a l<i pobl<ición eco116rnicrn11cn­

te nctiva se clasifica en tres sectores: 

El sector primario o agropecuario consti 

tuye 852 hnbitantes de la población económicamente :1ctiva cuyo porce_!l 

taje equivale al 1~. 

El sector secundario o industrial en don 

de 3 744 habitantes son empleados en este sector, const ituycndo el - -

44'/, de la población econór.dcrnncnte activa. 

Como se puede observar el sector tercia­

rio ocupa un mayor n(m1ero de empleados, cuyo objetivo priJ:1ordial es -

el de lograr el bienestar socinl de la comunidad a través de la pre-­

sentación de se1-vicios tales como transportes, scrvic ios de gob i emo, 

etc. 

USO DEL SUELO: 

El uso del suelo urbano corresponde a la 

siguiente distribuci6n porcentual: 
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llabitacional: 58'1., Industrial ;5.0~ ,sC'r-­

vicios 12,5\ mixtas; 12.oi y espacios abiertos 12.si. 

PRINCIPAi.ES PHOBLE:\l\S: 

Cuenta con una vialidad insuficiente tan 

to en pasos de pea tones como VL'hículos, siC'n<lo su :1cccso y ser,1ir i ciad­

malos. 

La topografía del terreno so1o pcnnite -

el paso de peatones mC'tliante escalinatas por lo que l<l urbanización -

y la infraestructura presentan probl cmas de introllucción. 

Debido al crccimi~itn fisico de la colo­

nia se han destacado asentmnicntos hLnnanos en zonas elevadas y <le con 

servaci6n ecol6gica perteneciente a la sierra <.le Gua<l:1lupe. 

Z O N A No. 2 

* Esta zona es la que corresponde a la -

Colonia Cacama, ubicada dentro de la Delcgaci6n Iztapalapa, esta colo 

nia está considerada dentro de un estrato social medio, ya que los i!!_ 

dicadores que se utilizaron y que a continuación se presentan, así -

lo clelfluestran. 

COLONIA C.J\CA/llA 

LOCJ\LIZJ\CION GEOGRJ\FICJ\, 

El desarrollo en la zona noreste ele la -

Delegación Iztapalapa, (una de las' primeras úreas que surgen en esta­

* RJENfE: Progrmnas ele Barrio, D. ll. P, 
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Delegación debido nl creci.J'liento demográfico que tiene la Ciudad do -

México, n partir de 19·!0), pueblo rural sepnr:ido orig inalrnentc dt' la­

Ciudad, surge entre 1931 y 19·10 en terrenos de propriedad privadn. 

La Colonia Cac:una se l'ncuentra del ir.lita­

da al Norte con la calle' Oriente 17tl y la llnida<l Modelo, al Sur la -­

Cnl zada Enn ita- I:: tapa 1 apa y 1 a colonia l'r:1do C:hun1busco, n 1 Pon i en tt'­

la Avenida Río Churubusco y 1:1 colonia Sillatel y :11 Oriente la c:1l k­

Sur 89 y la colonia Unidad Moddo. 

POBLJ\CIO~~: 

La población actual de la Colonia Cac~una 

es de 3 326 habitantes, con una densidad r.icdia de los 450 habitantes­

por hectárea. 

POIHACION ECON0~·1IC:i\\füNTE ACTIVA: 

La pohlaci6n ccon6micar.1cntc activa p:tra-

esta colonia es la siguiente: 

De los 3 326 habitantes que existen en -

la colonia Cacruna, solo trnhajan 2 528 habitantes, que representa un-

76i de la pohlación total. 

El perfil de 1 n población econ6mic:.ir.1ente 

activa de la Colonia Cacama tiene la si~uicntc ocupación porcentual. 

El 3(1':, se ckdica a. las actividncles ele l -

sector industrial y representa un total de 1 , 197 habitantes; d 20. S~ 

a actividades profesionales y ac.lr.1inistrntivas que representa un total 
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de 682 habitantes; el 1 H al comercio c¡ue determina un tota 1 de 3(16 -

habit~mtes y el 32. si n servicios, artesanías y cvcntuaks rC'sultamlo 

un total de 1 081 habitantes, 

USO DEL SUELO: 

Los usos del suelo urbano de esta zona -
tienen la siguiente dbtribución porcentual: 

l!nbitacional 63. 9':. Industrial 6. O';,; ser­
vicios2D. zi mixto~; 6.6'li y espacios abiertos 3,3';, 

PRINCIPALES PROBLEMAS: 

Los problemas c¡ue presenta esta zona, -­
son los típicos c¡ue existen en el Distrito Federal como los congesti~ 
nrunientos viales, falta de alumhrado, contruninnci6n ambiental por el­
smog, ruido, falta de vigilancia, C'tc., con relación a la urbaniza--­
ción y su infraestn1ctura, es buena, ya que cst1i totalmente pnviment~ 
da y su trazo es regular, por tratarse de un ascntamiC'nto hrnnano pla­
nificado, no presenta problemas con la tenencia de la tierra. 

Z O N A No. 3 

* Esta zona es la que se considera como­
Wla de las más altas dentro del Distrito Federal y corresponde al ce!!_ 
tro de Coyoacán, comprendida dentro de Ja Delegación del mismo nombre 
los indicad~res que se utilizaron para poder tomar una decisión acer­
tada y lo más real posible es la siguiente: 

* FUENTE: Programas de Barrio, DDP. 
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COLON!/\ VILIJ\ Df: COYOAG\N 

!.OCAL I Zi\C ION GEOGIW 1 Ci\: 

La Colonü1 Villa de Coyo.iclin está locnli_ 

zada al Poniente Je la Dclcgaci6n Coyo~1cú11, colindando ~11 Norte con -

la Delegación Benito Jufirez., al Oeste con In 1k'lcgaci6n Alvaro Obre-­

g6n, al Este con el COlmtry Club, y fo estaci6n del metro Taxquciia, -

al Sur con la colonia Romero de Tl'rreros. 

POBI.J\C ION: 

La poblaci6n actual de la Colonia Villa­

dc Coyoacún es de 2 317 habitantes, con una densjdad media de 136 ha­

bitantes por hectfirca. 

POBI.J\CION ECO:-\O~lfCJ\\U:~TE ACfIVA: 

La población económicamente activa pura­

esta zona es del orden del 86';, que representa en n(1111ero de habitantes 

a 1 992. 

Las actividades primonlinks son las pr~ 

fcsionalcs y administrativas que ugnipan al SO'!. de la poblaci6n total, 

le sigue en importancia la actividad comercial que ngrupa w1 15'1., y -

los servicios solo el 5'1.. 

USO DEL SUELO: 

Por considerarse una zona residencial el 

uso del suelo corresponde al 90':. habl.tacional y al 10'1. de servicios. 
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PRINCIPALES PHOBI.l.N.\S: 

Los probl c:mas qlle presenta esta zona son 

mínimos }' solo ocurren n las orillas Je la misma y corresponden a los 

que pre<lo111inan en cualquier zona <lel llistrito f-cdera1, como son con-­

gestion:uuientos viales falta de seiial.u11ic11to <le trfinsito,falta Je.• vi­

gilancia, ect., en relación a su infracstrw.::tura y tcnenc ia <le la t ie 

rra no prescmta problemas. 

Por considerarse una zona planeada y con 

características históricas existe un gran interés de su conservación­

por parte de las autoridades delcgacionales, lo que hace colocarla -­

como una zona privilegia<la y cómoda. 

2). - Detenninación Jel Tamaiio Je la Jl.luestra. * 

P;1rn la detcnninaci6n del tamaño e.le la -

muestra se ha seleccionado el método p:ua lLl estimación <le PROPOR- - -

CION POl3LACIONAL, ya que es un método que da seguridad y que la expe­

riencia ha comprobado que este resulta confü1blc para poblaciones fi -

nitas como es en este caso. 

El c1Tor que se establece pL!ra este cstu 

dio es del 5'1., con un nivel de confianza del 9Si. 

Une.lo que no he teni<lo experiencias pre-­

vias a la realización de este estudio, he utilizado las proporcioncs­

mfud.mas posibles esto es: x/n=O.S y por consiguiente 1-x/n=0.5, aún -· 

a sabiendas que el tamaiio de mi muestra será el mayor posible. 

* J. Stcvcnson, Willüun. Estadística para Adm!nistración y Economía. 

México, Editorial liarla, 1981, 259 P5g. 
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FORMUlA: 

OONDE: 

POR LO TANl'O: 

z2 l x /n ) [ 1 - l ~ / n ) ] ( N ) 
n = ------"'---=--=----

(N- l) e2 + z2 (x/n) [ 1- { x/n)] 

n = Número de Unidades de la Muestra 

z = Nivel de Confim1za 

(x/n) = Proporción de la ~lucstra 

N = NCuncro de UniJadcs de la Pobhlción 

e = Error máximo aceptado 

N = 27 468 

z = 1. 96 (cal culac.lo cn tablas) 

(x/n) = • 5 

e = .os 

SUBSTITIJYENDO VALORES TENLNOS QJE: 

(1.96) 2 (0.5.) [1-(0.5)] (27 468) n -~---=.-~-.;:__-'--"---''---_;.::.......; __ -=--~ 
(27 468-1) (0.05)2 + (1.96) 2 (0.5) (1-(0.5)] 

3.8416 (0.5) (0.5) (27 468) 
n =---------------27 468 (0.0025) 3.8416 (0.5) (0.5) 
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3.8416 (.25) (27 468) n =~~~~~--'-~""---'--~~~~~ 
27 468 (0.0025) 3.8·1 lú ( .25) 

n = 
3.8416 ( 6 8(17) 

68.667 (.9ú04) 

n = 
26 380.267 

69.6264 

n = 378.87.!,379 

Desarrollo.- Considerando que este• estu-­
dio se enfoca a tres diferentes zonas del Distrito Fc<lcrnl, con carac­
terísticas diferentes (expuestns en el inciso anterior) a continuaci6n 
se procede a la realizaci6n de un muestreo estratificado el cual con-­
sistc en dividir a la poblaci6n en subgrupos o estratos <le elementos -
semejantes y muestrear después en cada subp,rupo. El ra::onamiento es -­
que mediante el ordenwniento de los elementos de l<J población en sub-­
grupos homogéneos, la variabilidad es menor que la de la poblaci6n to­
tal. 

A continuación se enlistan los valores de 

las zonas o estratos a estudiar y el porcent<ijc que representan en la­
poblac;i6n total. 

E-= 2 317 
:> 

1 ] 6 

'!. DE POBLACION 

79 

12 
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PROPORCION COllRESl'ON1H ENTE 

ESTRATOS 

E1 = 21 825 

E
2 

= 3 326 

E
3

= 2317 

27 468 

79 

12 

9 

100 

PROPORC ION MUES'IHJ\I. 

299 

46 

34 

379 

Como se puede observar con una pobl:ición­

de 27 468 habitantes, se obtuvo una muestra ele 379 habitantes a entre­

vistar, a continuación se presenta la distribución correspomlicnte de­

las zonas a estudiar: 

Z O N A No. 

COLONIA GABRIEL llERNANDEZ: 299 l labi tan tes. 

Z O N A No. 2 

COLONIA CACJ\MA: 46 llabi tan tes. 

Z O N J\ No, 3 

COLONIA VILLA IJE COY0.1\CAN: 34 llabi tan tes • 
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3).- Tabulaci6n de Dntos. 

Debido al m6todo usado para la detcnnin~ 

ci6n de la muestra, la cual está dividida en tres ::onas geográficas y 

considerando que el t:uuafio de 1:1 misma es pcqtwfia el sistema de tabu­

lación selccciorwJo es el manual. 

A continuaci6n se presentan en fonua dc­

rcporte los resultados obtenidos en las c.·ncucs tas real izadas; estos -

resultados se enlist:in por sepa rucio para c:ida una <le las zonas, con -

el objeto de que a simple vista se pueda tener una idea de las dife-­

rentes proporciones que existen entre una zona y otra. 

En cada una de 1:1s -preguntas tabula<las -

se contabiliza el número de respuestas y se obtiene el parcentajc re­

presentativo de la muestra por zona p:ira cada una de las alternativas 
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TABULACION DE DATOS 

ZONA No. 1 ZONA No. 2 ZONA No. 3 
RANGO DE EDADES NUM. DE llUM. DE NUM. DE 

RESPUC:STAS º/o RLSPUESTAS 
0/o RESPUESTAS º/o 

10 - 20 AÑOS 104 14 9 
--

21 - 30 AÑOS 8 1 15 11 

31 - 40 AÑOS 72 7 7 

41 - 50 AÑOS 24 5 4 

51 AÑOS EN ADELANTE 18 5 3 

s E X o 
F E M·E N 1 N o 108 23 16 

MAS CU L 1 NO 19 1 23 18 

PREGUNTAS / ALTERNATIVAS 

1:- PORQUE CONSUME USTED REFRESCO 
--- ----

A) POR COSTUMBRE 172 57 15 31 23 68 
·--

8) POR GOLOSINA 38 13 16 35 6 17 ---- -- ---
C) PARA SATISFACER LA SED 53 18 14 31 2 6 --O) POR NECESIDAD 36 12 1 3 3 9 

2:- QUE MARCA DE REFRESCO CONSUME 

A) COCA- COLA 128 43 13 28 10 29 
B) SIDRAL 17 6 8 17 6 17 -
C) TEHUACAN 32 11 6 13 2 6 
D) PEPSl-COLA 41 14 5 10 3 9 
E) SANGRIA 5 2 2 4 1 3 -
F) MUNDET - - 1 3 - -
G ) FANTA - - 1 3 - -
H ) ORANGE CRUSH 23 8 1 3 2 6 
1) MANZANITA SOL 1 1 4 5 10 2 6 ---- ---
J) MI RINDA - - - - 2 6 ------
K) EXTRA POMA - - - - 1 3 
Ll CUALQUIER MARCA 35 12 4 9 5 15 

3:- POR QUE PREFIERE ESA MARCA 
-

A) POR SU SABOR 19 1 64 27 59 22 65 ----
B) Pffi QUE ES LA QUE CONSUMEN EN SU CASA 42 14 6 13 2 6 

c POR QUE SABE MENOS DULCE 
---¿7 9 1 3 2 6 

PORQUE CREE USTED QUE ES ME',!".:JOS PERJUDICIAL 
--

23 O) 39 13 12 25 8 

.... -· - -·----- ,._ ·------ ·---- ----~---~· - -· •... --.- - ,_ --.. ~ .. '. ·------ -····~ ..... --·· .. - --··--·- ...... . ·- ......... ~ .... _ -·-· ._ ...... ··--. ------ - . - -- --



ZONA No. 1 ZONA No. 2 ZONA No. 3 
PREGUNTAS / ALTERNATIVAS IWM D[ flUM DE UUM. llE 

RESf'UESfAS 
0/o í<l SJ>UESTAS 

0/o 
HESPUESTAS 

º/o 

4.- SI NO ENCUENTRA SU MARCA PREFERIDA CUAL COMPRA 
----------- ------ . ---- -- ------ --

Al COCA-COLA 42 14 6 13 2 6 

B l PÉPSI -COLA 
- -·-~------- ----- -· 

69 23 10 22 9 26 
___ CJ OR~JGE CRUSH 

- ·------~-- ---
18 6 4 9 - --- -~------- -· ·-··-·--· -s-Dl TEHUACAN 15 5 3 6 2 ------ --

El SIDRAL MUNDET 18 6 3 6 - -
Fl SQL!IRT 12 4 1 3 - -
G) EXTRA POMA 9 3 1 3 1 3 
Hl MI RINDA ·s- 3 1 3 - --
1 ) FANTA 9 3 1 3 1 3 ----- -
J) MANZANITA SOL 18 6 - - 4 13 -
Kl ORANGE MUNDET - - - - 2 6 

Ll a.JALQUIER MARcA 
·-

36 12 7 14 7 20 . -
Ml NO CO\'lPRA 44 15 9 18 6 17 -- ---

5:- CON QUE FRECUENCIA LO CONSUME 

Al UNO AL DIA 
f---

102 34 17 37 26 77 
Bl DOS O TRES AL DlA - -~-'--· 27 5 ti 2 6 
Cl CUATRO O MAS 18 6 - - - -.. 

O) DE VEZ EN CUANDO 98 33 24 52 6 17 

6:- QUE TAMAÑO ES EL QUE CONSUME 
---

Al CHICO '39 13 4 9 1 3 
B) MEDIANO 17 3 58 30 65 29 85 
C) FAMILIAR 87 29 12 26 4 12 

-
Dl OTROS - - - - - --

7.- EN QUE LUGARES Y MOMENTOS LO CONSUME 
--· 

A) EN EL TRABAJO O ESCUELA 63 21 8 17 5 15 -
8) A LA HORA DE LA COMIDA 131 44 18 40 20 58 
Cl EN COMBINACION 00~1 OTRAS BEBIDAS 

- 4 12 78 26 8 17 
Dl EN CUALQUIER MOMENTO 

----- - 1 5 27 9 12 26 5 ---
8:- QUE OPINA USTED DEL PRECIO C€L REFRESCO 

Al ES CARO 272 91 39 86 33 97 
Bl ES BARATO 

-- ---------
3 27 9 7 14 1 

-
9:- SI EL PRECIO AUMENTA UD. LO SEGUIRA COMPRANDO 

--- -----·-
Al SI 2~_? __ __ é!~.- 32 70 31 91 
B) NO' 51 17 14 30 1 3 -
C) SE ABSTUVIERON LO WvlPRAN EN CASA POR CAJAS 2 6 



ZONA No. 1 ZONA No. 2 ZONA No.3 
PREGUNTAS I ALTERNATIVAS NUM (.)[ llUM DE NUM DE 

RESPUESlt.S 
rJ/o 

RESHJl:STAS º/o 
RESPUESTAS 

º/o 

10.- PARA QUE MARCA DE REFRESCO A VISTO O ESCUCHADO 
CON MAYOR FRECUENCIA PUBLICIDAD. 

Al OOCA -COLA 203 G8 30 65 24 70 
B) PEPsl- COLA --95--· -32 ---13-- 28 5 15 ---
C) MANZANITA SOL - - 1 3 - -
D) MIRINDA - - - - 2 6 
E) SIDRAL - - - - 1 3 
F) FANTA - - - - 1 3· 

G) TEHUACAN - - - - 1 3 
H) PARA TODOS - --- 2 4 - -

11 :- CREE QUE LA PUBLIC[W) HAYA INFLUIDO PARA QUE ill. 
COMPRE LA MARCA QUE CONSUME 

-· 
A) SI 138 46 17 37- 10 30 --- ---
B) NO 161 54 29 63 24 70 

12.:- CREE UD. QUE EL REFRESCO SEA PERJUDICIAL PARA 
LA SALUD. 

A) SI 278 93 41 90 33 97 
·- ---

8) NO 21 ·r 5 10 1 3 

13:- CREEUO.QUE EL REFRESCO SEA O PUEDA.SER UN RE-
MEDIO PARA ALGUN MALESTAR 

A) SI 158 53 29 41 11 32 
B) NO 141 47 17 59 23 68 

14:- QUE OTRO LIQUIDO PODRIA SUSTITUIR AL REFRESCO 
QUE UD. CONSUME 

A) AGUA DE FRUTAS 161 54 24 52 28 82 
B) JUGOS 

f-· 

30 10 7 16 1 6 
C) AGIJA NATURAL 63 21 1 1 24 - -. 
D) OTRO REFRESCO 21 7 ,_ 2 4 3 9 
E) NINGUNO 24 8 2 4 2 3 

15:- A PENSADO DEJAR DE CONSUMIR REFRESCO 

A) SI 140 47 20 43 G 18 
B) NO 159 53 26 57 28 82 
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ZONA No. I ZONA No.2 ZONA N .... 3 
PREGUNTAS / ALTERNATIVAS NUM DE tHJM DE NUM. DE 

r<ESPUE5 rr.s 
0/o 

RESPUCSTAS ''lo RloSPUESTAS 
0/o 

16,- PORQUE SI 

Al SUSTITUCION A OTRO LIQUIDO 42 14 3 6 - -
B) ES CARO 27 9 5 11 2 6 
C) PORQUE PERJUDICA LA SALUD 72 2-4 12 26 4 12 

PORQUE NO 

Al POR COSTUMBRE 104 35 15 34 17 50 

Bl POR GUSTO - - 7 1 5 - -
Cl POR NECESIDAD 30 10-- 2 4 4 11 
D) COMO USO DE COMBINACION 24 a 2 4 4 11 -
El POR QUE YA LO COMPRAN EN CASA - - - - 3 10 

-
·< 



4) .- Antllisis e InteqH'et:-ici6n de Resultados, 

Para analiwr los resultados obtenidos - • 

en las encuestas rcaliwd:1s y po<ll·r dar una interpretación ló~ica r -
lo más certera c¡ue sea posible, este an:íUsis se rcali:ar..í en base ;i­

difcrcntes 111(,todos cstadisticos los cuales se trabajar:ir1 bajo un ni-­

vel de confianza del 95'!. y 5~ de error, considerando c¡ue se tr<1ta dc­

problcmas con un alto grado de incert idlunhre. 

Es tos métodos se i r:tn apl i canJo <le acüer­

. do a los objetivos planteados y que se pretenden alcanzar en este es­

tudio. 

a). - Q..liencs consLDncn refresco embotella-

do gaseoso; sexo y e<lad. 

Para <lcte1111inar la proporción de hombres­

y mujeres que consumen refresco embotellado g<iseoso en cada una de -­

las zonas t•studi<i<las, se utilizará el méto<lo de distribución <le mues­

treo Ji Cuadrada. 

La finalidad de este método es evaluar la 

aseveración que establece que todas las muestras independientes pro-­

vienen de poblaciones que presentan la misma proporción de algun el o­

mento¡ de acuerdo con esto se establecen dos tipos de hipótesis, la -

que señala que la proporción es verdadera, recibe· el nombre de: l lip6t~ 

sis Nula, y se n'prcsenta 111cdim1te el símbolo llo.; y, la segunda, que 

afinna que la proporción es falsa, se denomina: Hipótesis Alternativa 

y se designa mediante el signo lli. 
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El valor estadístico que se obtiene (Va­
lor F.stndístico <le Prueba) es comparado con un valor crítico (Valor -
Estadístico Tabular) a fin ele decidir si se nceptn o rechaza flo. 

POR LO TANTO: 

ONAS ZONA ZONA ZONA 

SEXO No. 1 No. 2 No. 3 

108 23 16 

FI.M. 

(116 .61) (17.94) (13.26) 

191 23 18 

MASC. 
(182.39) (28. Oú) (20. 74) 

rorAL 299 46 34 

FORMUIA: 

HIPOTESIS: 

Ho. Todas las proporciones son iguales. 
Hi. Las proporciones son diferentes. 

Valor Estadístico ele Prueba: 
Valor Estadístico Tabular: 

x2== 4. 28* 

x2== s.99 

TOTAL 

147 

232 

379 

Por medio del análisis anterior se con-­

cluyc que la hip6tesis nula es valida, por lo tanto la proporci6n que 
existe entre mujeres y hombres que consumen refresco embotellado ga-­
scoso es igual en tres zonas. 

*Consultar Apéndice - B 
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Promc<lio <le E<laJes.- Par~1 detenninar cl­

prome<lio de edad de las pcrson:.is que co11sLm1cn refresco embotellado -

gaseoso, se utilizó el métoJo <le Intervalo <le Conffon::a. 

* En este m6todo el valor <le la media de 

la muestra tiene <los significados: 

Primero.- Que sirve como punto me<lio del 

Intervalo <le Confianza, 

Segw1do. - Fw1c i ona como estimación pun- -

tual de la mc<lia real. 

Cabe recordar que el v~1lor medio e.le la -

muestra tiene un valor esperado que es igual a la media e.le la pobla­

ci6n. Por lo tanto, en promedio, el valor e.le lu muestra será "!CUAL" 

al parámetro ele la población. 

ZONAS TOTAL EDADES l-IUESTRA MEDIA DE EDADES 

1 6 983 299 23.35 

z 1 149 46 24 .97 

3 882 34 25.94 

* J. Stevcnson, \'lilliam. Editorial liarla, 1981 249 Púg. 
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DIITEH1·HNAC ION llEL PHCf.ll:ll IO l>E Elli\l1ES* 

ZONAS PRQ\n:mo DE E[),\[l INTE!tVAI.O !1E EílADES 

24 ,68 
1 23.35 

22.02 

28.76 
2 24 .97 

21. 18 

30, 14 
3 25.94 

21. 74 

Del análisis del cuadro anterior se clc<lu 

ce que los promedios de edades <le las personas que constnnen refrcsco­

emhotellado gaseoso son diferentes en cada una de las tres zonas, se­

puede observar que en las tres zonas la edad promedio mínimo de las -

personas que constnnen refresco es <le 22 años aproximadamente y el pr~ 

medio má.ximo fluctua entre los 25 y 30 años de edad. 

b). - Que marcas de refresco concurren o­
circu~an en las zonas a estudiar. 

Para detcnninar que marcas de refrescos­
circulan con mayor frecuencia en cada una de las zonas, es necesario­

nnalizar lo~; datos obtenidos en las encuestas realizadas que a conti­
nuación se presentan. 

* Consultar apéndice - B 
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ZONA No. 1 ZONA No. 2 ZONA No. 3 

M /\ R C A S No.DE RESI'. Q No.DE IlliSP. • No.OE RE~;p. " o • • 
SANr.RIA 3 

COCA COL/\ 128 43 13 28 10 29 
SIDIW.. 17 6 8 17 6 17 

TEIR.JACJ\N 32 11 6 13 2 6 

PEPSI COLA 41 14 5 10 3 9 

SANGRIA 5 2 2 4 

mNDf:T 3 

FAfHA 3 

OHANGE CRl/SI 1 23 8 3 2 6 

MAi\JZANITA SOL 11 4 4 9 2 6 

QJALQl.füRA 35 12 5 10 5 15 

MIRHIDA 2 6 

EXTRA PQ\1J\ 3 

Como se puC'de obsC'rvar unas cuantas mar­

cas son las privilegiadas en ocupar un lugar en este mercado tan com­

petitivo. 

Con el objeto de tener una respuesta m:is 

clara a la interrogante que se presenta, se nnalizar:in únicamente las 

tres n}arcas más representativas de cada zona, esto bajo C'l criterio -

del porcentaje captado en la tabulación. 

El método que se utilüará en este anfili 

sis es el de ESTI.Hi\CION DE LA PROl'ORCION TlE llNA POIJLACfON, el cual 

consiste en que el Intervalo e.le Confi:mzn de una muestra grande se h~ 

sa en una distribución de muestreo que es aproximadamente nonnal, y -. 
el valor estadístico de la muestra se utiliza cor.io la estimación de -
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punto ele parrunctro verdadero, esto es la PROPORCIO!I! DIJ LA I'OBI.ACION, 

cuya f6nnula es la siguiente: 

FORMUI.J\: 
X (x/n) [H x/n l] 
n n 

Las marcas que resulta ron más represen­

tativas en cada una <le las zonas, son las siguientes: 

ZONA No. ZONA No. 2 ZONA No. 3 

Mf\RCA \ Mf\RCA \ MARCA '!. 

COCA COLA 43 COCA COIA 28 COCA COIA 29 

PEPSI COLA 14 SIDIW, 17 SIDRAL 17 

TEIRJACAN 11 TEI IUAC!\.."I 13 PEPSI COLA 9 

Las PROPORCIONES MAXL\tAS Y MINIM1\S obte 

nidas para ca<la uro de las zonas estudiadas son las siguientes:* 

ZONAS 

MARCAS 

COCA CDIA 

PEPSI COLA 
SIDRAL 
TEI IUACAN 

Z O NA No. 1 
PROPORCION 

MAXIMA MINIMA 

.49 .39 
• 17 .1 o 

• 14 .09 

Z O N A No. 2 
PROPORCIO:~ 

1'1AXIM1\ MINU.!t\ 

.41 .1 s 

.28 ,06 

.23 ,03 

ZONA No. 3 
PROPORCION 

r.tAXJ.J.IA MIN IM/\. 

.44 • 14 

.18 ·ºº 

.29 .os 

Del an5lisis del cuadro anterior se con-

cluye que la marca ele mayor circulación y por lo tanto la que se co!l 

sume en mayor proporción en las tres zonas, es la marca COCA COLA. 

* Consultar Apéndice - B 



El m6todo utilizado me pennite afinnar -

con un:i confiabilidad del 95'!, que la marca COC.A COLA circula y se con. 

sume en mayor proporci6n que cualqukr otra marca en una población -

de 27 468 habltnntcs en el Distrito Felleral, pertenecientes a tres <li 

ferentes Delcgadones, !ireas selecclon:itlas objeto de este estudio. 

c). - En que zona (de las estudindas) sc­

concentra mús el constuno del refresco.- Con el objeto de obtener una­

respuesta con mayor fun<lrunento dentro <le esta investigación de merca­

do, no solo me abocaré n detenninar la CANrIDAD PHrn!EDIO de refrcsco­

que consume una persona, sino que abarcaré también el COSTO PRO.'D:nro­

que representa en una persona consLUnir este producto, en un lapso de­

tenninaclo. 

Para poder cumplir con este objetivo es­

necesario apoyarme en otras interrogantes que se plantean de acuerdo­

ª los objetivos generales de este estudio, y son las siguientes: 

d). - Dctenninar el número de refrescos -

que consume una persona al d1a. 

f).- Con que frecuencia se consume el re 

fresco. 

g). - Q.1e tamaño de refresco se conswne. 

A continuaci6n se presenta una serie de­

tablas en las cuales se representa el constm10 de los diferentes tama­

fbs del refresco, así como el importe que desembolsa una persona para­

mantener este conswno en cada una de las tres ·zonas. 
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Z O N A No, 1 

FRECUENCIA 
TA\fA.~0 3/Sern. Importe 7/Scm. Importe 14/Sem. Importe 28/Sem. Importe TOTAL 'lUI"AL 

CHICO 8 $ 60.0 17 $ 889,0 10 s 1 oso.o 4 s s.io.o 39 $ 2 839 

MEDIAi'\O 53 477 .o 71 4473,0 37 4 662.0 12 3 024 ·º 173 1 z 636 

FAMILIAR 37 555,0 14 1 470.0 34 7 140.0 2 840.0 87 1 o 005 

TOTAL 98 1 092. o 102 6 832.0 81 12 852.0 18 4 704 .o 299 25 480 . 



Z O N A No. 2 

FREQJE.\'CIA 
TA?-L\i"O 3/Scm. Importe 7/Sem. Importe 14/Sem. Importe 28/San. Importe TOTAL TOTAL 

auca 3 $ 22.50 1 $ 52.50 o s o.o o s o.o 4 s 75.0 

MEDL\NO 14 126.0 12 756,0 4 504.0 o o.o 30 1 386.0 

FAMILIAR 7 105.0 4 420.0 1 210.0 o o.o 12 735.0 

TOTAL 24 253,50 17 1 228,50 5 714.0 o o.o 46 2 196. o 
. 



Z O N A l'U. 3 

FRECUENCIA 

TAM.t\flO 3/Sen. Importe 7/Scm. Importe 14/Scm. Importe 28/Scm. Importe 1UrAL TOTAL 

CHICO o $ o.o 1 $ 52.50 o o.o o o.o 1 $ 52.50 

MEDIMU 4 36.0 24 1 51 2. o 1 126.0 o o.o 29 1 67.t .o 

FA\IILIAR 2 30.0 1 105.0 1 210.0 o o.o 4 345.0 

TOTAL 6 66. o 26 1 669. so 2 336.0 o o.o 34 2 071.50 



Del análisis de los cundros nnteriorcs -

se desprenden los siguientes rcsul tallos p..wa cada una de las zonas. 

POR PERSONA 

ZONAS CONSilllO DIARIO GASI'O DIARIO GASfO SIM\."W. 

1 Más de 1 Ref .mediano $ 12 .17 $ 85.21 
2 Un refresco chico 6.81 47.72 
3 Un refresco mediano 8.70 60.92 

El promedio diario del consumo de rcfres 

co embotellado gnscoso es de un refresco tumaño mcdinno por persona -

y el gasto que representa es de $ 9. 22; como se puede observar la :o­

na que tiene w1 nnyor consumo es la Zona No. 1 • 

Como complemento y rcafinnnción de los -

resultados anteriores se dctenninó la media y la mediana del constnno­

por semana y por persona pnra cada una de las tres zonas, los rcsul tn 

dos son los siguientes:* 

z· O NAS 

l. 
2 

3 

QIICO 

X me 

11.25 7 

8.5 7 

7.0 7 

res es la siguiente: 

* Consultar Apéndice - B. 

MEDIANO 
X me 

10.56 7 
8.86 7 
7.51 7 

FAMILIAR 

:X me 

]] .06 7 

8.75 7 

9.75 7 

La interpretnción de los datos antcrio--
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f.n la Zona No. 1 , e 1 promedio tic con~u- -

mo es de 11.25 refrescos t;unaiio chico a 1:1 semana, para el t:unmio mc­

dinno es de 1O,56 refrescos a la scman.:i y p:1ra el t:unaño f:uaiJ iar l'S­

de 11 , 06 re frescos a 1 :1 :;c1muw. 

En la Zona No. 2, el promcdio de c..:onsu-­

rno a la semana, par::i el t:un;uio chico es de 8,5 refrescos, para l'l ta­

rnruio mediano es de 8, 86 refrescos y parn el t.:unaiio f:uni liar es dt' 

8.75 refrescos. 

En la Zona No, 3, el promc-dio de consu-­

rno a la semana es: para el tamaiio chico 7 rcfrcsc..:os, para el t:u:1:uio -

mediano es de 7,51 refrescos y par¡¡ el t:umu\o familiar es de 9.75 re­

frescos a la semana 

Con respecto a la mediana los resultados 

que arrojó son los siguientes: 

Result6 que pnra las tres zonas el prom~ 

dio de refrescos consumidos en sus tres trnnmios es de 7 refrescos co­

mo mfüdmo en el 50'1, e.le la pool ación considerada en las zonas esto es: 

Para la Zona No, 1 de lns 39 pcrsonns - -

que conswncn este tam:uío el 50':, 6 sen 19 pC'rsonn s constuncn m!is dC' 7 -

refrescos a la semnna; para el twnafin medi:mo, de las 173 personas -­

que consumen éste, 86 personas constm!cn más de 7 refrescos a la SC'lll:l-

1m; para el trnnaiio fmniliar, de las fl7 personas que consu:ncn este ta­

maño, 43 consumen m5s de 7 refrescos a la sem~uia, 

Para la Zona No. 2; de las 4 personas -­

que consumen este trunnño, 2 consumen rn:is de 7 refrescos a la semana; -
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en el tmnaño me<li.'.1110 <le las 30 personas que consumen este t:unaño 1 S -

consrnnen más de 7 refrescos a la semana¡ para el t¡unafio familiar; de­

las 12 personas que constnnen es te trunafio, 6 personas conswncn m:is dc-

7 refrescos a la semana . 

En la Zona No. 3; la persona que consLnne 

este tmn.'.lfio, constnne cuando menos 3 refrescos a la sC111ana ¡ de las ~9-

personas que constnnen el tamaiío nK'<liano, 14 consunen m.1~ <le 7 refres­

cos a la semana; en el twnaño fami l.i:1r lo consumen 4 personas <le las­

cuales 2 constnnen mús dl' 7 refrescos a la scmnna. 

h) • - Ola 1 es la influencia de la public i_ 
dad en los hábitos de compra. 

Para poder obtener una respuesta lógica­

y lo más certera posible se cruzó la infonnación obtenida en los 1.~ues 

tionurios, esta infonnnci6n est.:i n~lacionada directamente con la pu-­

blicidad que el consumidor ha visto o cscuclwdo con m.1s frecuencia p~ 

ra una marca dc.>tc11nina<la y la respuesta positiva 6 negativa de la in­

fluencia directa en el conswno. 

El método utilizado para realizar este -

análisis es el de Ji Cuadrada mismo que ya fue explicado anterio1111en­

te, .este análisis se llevará a cabo para cada una de las zonas con el 

objeto de obtener un juicio por separado y poder comparar los resulta 

dos, 

A continuaci6n se presentan los <lutos -­

captados en los cuest.ionarios para c:Hfa unn de las zonas. 
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~ A. 

SI 

NO 

TarAL 

FORMULA: X 2 = [ 

HIPOTESIS: 

Z O N A No, 

<o- e) 2 

e 

COCA COJA 

87 

(93.38) 

116 

(109.62) 

203 

Ho. Las proporciones son iguales 

PEPSI COLA 

51 

(44.16) 

45 

(51 ,84) 

96 

Hi. Las proporciones son diferentes. 

Valor Estadístico de Prueba: x2= 3.29* 
Valor Estadístico Tabular: X2= 3.84 

Z O N A No, 2 

~ OTROS COCA COJA PEPSI COLA 

SI 

NO 

TOTAL 

HIPOTESIS: 

2 11 

(1.11) (11. 1) 

1 19 

(1.89) (18. 9) 

3 30 

Ho, Las proporciones son igual es. 
Hi. Las proporciones son diferentes. 

*Consultar apéndice B 
1 3 6 

4 

(4.81) 

9 

(8.19) 

13 

TOTAL 

138 

161 

299 

TOTAi. 

17 

29 

46 



Valor f:sta<listico de Prueba: x2= 1,34* 
Valor Esta<listico Tabular; x2., 5.99 

Z O N A No. 3 

~ Al amos COCA COI.A PEPSI COI.A 

SI 

NO 

TITTAL 

HIPOTESIS: 

1 6 

(1.45) (6.96) 

4 18 

(3. 55) (17.04) 

5 24 

llo. Las proporciones son iguales. 
Hi. Las proporciones son di fcrcntes. 

3 

(1.45) 

2 

(3. SS) 

5 

Valor Estadistica de Pnieba: x2= 2,69* 
Valor Estadistica Tabular: x2= 5,99 

TOTAL 

10 

24 

34 

Del análisis de los cuadros anteriores -
se puede afinnar con una confiabilidad del 95~ para las tres zonas -­
que la PUBLICIDAD SI INPLUYE en la decisi6n de compra <lel consumidor­
cl factor que detennina dircctrunente con esta afinnaci6n es que el V2_ 

lor estadístico de prueba y el valor estadístico tabular ofrecen una­
diferencia insignificante, por lo tanto, se concluye que las propor-­
ciones son iguales. 

* Consultar Ap6ndice - B 



e o N e L u s I o N E s 

a).- La investigación de mercados, es un 

valioso instnnnento de Pal ítica Administrativa que coadyuva a la toma 

de decisiones para resolver problemas de cornercializaci6n dentro de -

una Ilnpresa. 

b) .- ¡,., investigaci6n <le mercados se ba-· 

sa en el método científico ya que para poder CLDnpl ir eficazmente con­

los objetivos planteados, fue necesario llevar a cabo w1a PLANEACION­

una OHGJ\NIZACION y wm SUPERVISION bic.:n estructurau:l que incluyó to-­

das las etapas, factores y circunstancias en que se realiz.6 esta in-­

vestigaci6n. 

c) .- De la investigación doctnncntal refa 

ti va a la ·Industria Refresquera en México, se concluye lo siguiente: 

1.- I..a Industria Refrcsquera en México,­

esta constituida por una infraestn1ctura que proporciona grandes ben~ 

ficios al país, ya que su participación promedio anual al Proc.lucto !!!_ 

temo Bruto Nacional es del 0.39'1., y cuanto a la creación de empleos­

que proporciona a los mexicanos resulta también muy importante ya que 

el promedio anual es del 7.3'!,, que corresponde aproximadamente a la -

generación de 70 406 empleos. 

2.- Desgraciadamente de los 249 empresas 

refresqueras que existen en el país, 135 las mtmej an morcas extranj e­

ras aportando el 76';, de la producción total ele la rama, de este por-­

centaje el 51'1. corresponde a las marcas Coca Cola y Pcpsi Cola y el -

resto a otras marcas que controlan estos dos grupos, del 21\t restan--
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te el 8'1. cori·espomle a otr¡¡s marcas extranjeras y Cmic~ente el 16º. -

a cmpresar los mcx ic:mos, 

d) .- El estudio piloto o preliminar fue­

clc ¡mrticulnr interés para el estudio <lcfinitivo ya que por mc<lio c.lc­

cste se detectaron algunas fallas en la pl:u1ención de l:i Investign--­

ci6n y ele algw1os otros nspectos importantes corno fueron fa retlacci611 

de algunas preguntas en el cuestionario y la estructuración del mis-­

mo, los cuales se corrir,ieron y ajustaron en condiciones rc.'.lles ele -­

operación. 

e).- La Investigación del consumo del -­

Refresco Bnbotellac.lo Gaseoso renlizado en tres tlifercntcs zo11:1s del -

Distrito Pe<lernl arrojó reveladores comentarios entre los consLUnido-­

res y creo que en la fonna en que se proyectó c.licha plnncación fue p~ 

sible obtener la infonnación necesaria y cwnplir con los objetivos 

planteados. 

1. - La proporción entre hombres y nruj e- -

res que constnnen Refrescos Embotellados Gaseosos es la misma; 6sto e~ 

de cada 100 refrescos que se constm1en SO corresponden a conswnidores­

del sexo masculino y SO a conswnidores del sexo femenino. 

2. - El promedio de ecl.:id de los conswni- -

dores potenciales oscila aproxim.:idamcnte de los 22 a los 30 aiios. 

3, - Las marcas de mayor circulnci6n tie­

nen en las tres zonas estuc.Iiac.Ias son: en primer lugar la marca Coca -

Cola, en segtmdo l 1epsi Cola y en tercer lugar se encuentran las mar-­

cas Tchuacfm y Sidral . 

3 9 



4.- Las marcas que mayor venta tienen en 

las zonas estudiadas y me atrevo a aflnnar que en el Distrito Federal 

es la marca Coca Cola y la ma1·ca Pcpsi Cola; ya que en el cstrnlio re<t 

liznc.lo se cncontr6 que la participnci6n promedio en el mercado de la­

marca Coca Cola en las tres zonas, es del 33~, y para la marG1 Pepsi­

Cola fo participaci6n prorne<lio en el mercado es del 12'1.; como se pue­

observar estas dos marcas extr:mjeras acap:iran casi el SO'l. del merca­

do del Refresco Embotellado Gaseoso. 

La conclucHin anterior es muy sernejante­

a la que obtuvo la Asociaci6n Nacional <le Productores <le Aguas EnvasE!. 

das,A. C. (Capítulo III) en la que se demuestra que los refrescos ele -

Cola representados únicamente por dos marcas tienen una participaci6n 

en el mercado <le aproximad:uncnte el 55~ y los refrescos de sabores re 

presentados por más de 20 marcas, solo el 45''.. 

El objeto <le hacer la comparaci6n de los 

resultados obtenidos en este estudio y los obtenidos por la J\sociacién 

Nacional de Productores de Aguas Envasadas, A. e. es po<lcr verificar -

en un momento dado la veruci<lad de los mismos. 

f).- En la zona donde se concentra m5s -

el consumo es en la Zona No. 1 que corresponde a la colonia Gabriel -

Hemfmdez, ya que en ésta, w1 habitante consrnne m.'ls de un refresco 

de twnnño mediano y representa un gasto diario de$ 12.17. 

En la Zona No. 2 que comprende la colo-­

nia Ca.cama el consumo promedio diario es <le un refresco tamaño chico­

y representa un gasto promedio al día de$ 6.81. 
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r:n la zon:1 No. 3 que comprende la col o -­

nia Villa ele Coyoacán el consiuno pr01m .. >tlio diado es de tm refresco t:i 

mafio mcüfano )"representa Wl gasto promedio al día de $ 8, 70. 

Q.1izas una de las principales causas tle­

que el consiuno de este producto se ;1gutliC'e en la Zona No.les que en -

l!sta el agua potable escasea con n1uch;1 frecuencia 'yn r¡ue se trata dc­

una colonia con muchas tleficicncias en sus servicios y el Cínico pro-­

dueto sustituto del :1gua potable e~; el Refresco Embotellado Gaseoso. 

La gente está concicntc de que éste pro­

ducto es muy caro y que produce enCcnneclndes gastrointestilwles y ca -

ries principalmente y no obstante con ésto, que está elabor;1do a base 

de sustancias sintétic;1s, adcm:is tic c;irbohidratos, sin embargo el 95'!. 

de las personas entrevistadas respon<li6 que seguiría consLDniendo este 

producto. 

g). - La frecuencia con que se constm1c el 

Refresco Bnbotellado Gaseoso en las tres zonas en promedio es de - -­

. UN IillFRESCO DIARIO por persona y el tmnaiío que m:is se consume es el -

mediano. 

h) La influencia que tiene la PUBLICIDNJ 

en la dccisi6n de compra del consumitlor es dctcnninante ya que cada -

uno de los constnniclorcs rcsponcli6 recordar por lo menos un anuncio de 

alguna marca de refresco. 

En un análisis m:is proftmdo la publici- -

ciad ya no está dirigida a los actuales consumi<lores sino a los futu-­

ros a la mente infantil que día con día y momento a momento son bom--
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bardcados con ammcios llDninosos colocmlos estratcr.ic~1ente en las al 

turas de los edificios o por aquellos que son combinados con el <lepo!_ 

te de moda o simplemente aquellos que pasan por la rntlio cada 5 minu­

tos y si agregamos a esto la influencia cJe los padres que en lUl mamen 

to dndo proporcionan con un ejemplo involuntario al consumir este pr~ 

dueto, el incrancnto en el consLD110 del refresco en tres años se dupl .!. 
cara o quizas llegue a triplicarse. 

il. - No son pocas las revistas especi:1l.!_ 

zacms que califican el gusto por los refrescos como una '~1UJADERA -­

ADICCION''. 

Sin llegar a tales extremos, la encuesta 

realizada arroj6 muy :importantes y reveladores comentarios que tanto­

ap.mtan a algunos mitos inexplicables, como a ciertos hechos que gen~ 

ralmente no se toman en cuenta. 

Las que siguen son algunas de las opinj~ 

nes obtenidas durante el proceso de las entrevistas: 

"A los mexicanos nos gusta la comod:i.dad­

preferimos comprar refrescos a preparar agua fresca en casa; acJcmú.s -

se cncuentr:.lll en cualquier parte y se pueden comprm· casi a cualquier 

hora". 

"En la colonia donde yo vivo, no hay ni.­

agua, ni drenaje, ni nada ••• , no queda ele otra que tomar refrescos -­

cuando se tiene sed". 

"El gas qui ta 1á sed". 
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"Si una persona compra refrescos, eso - -
quiere decir que no es tan ·pobre". 

"Si no se puede comprar otra cosa a los­
h.ijos, para la comida, cuando menos que no falte el refresco". 

"Los refrescos son nutritivos". 

''Un traguito de Coca Cola asienta el es­
tomago a alguien que esté vomitando". 

'1 

"La Pepsi, por lo dulce, es bucnn pnra -
los nifios, los donás refrescos son buenos para canbinarse con bebidas 
alcoh6licas". 

''Una Coca Cola bien fria sirve para re~ 
lar la prcsi6n arterial". 
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APENDICE A 

nmrnMI:-.ti\CfON DE IJ\S ZONAS A ES'IUllIM 

Para ln dctenninaci6n de las zonas n cs­

tudfor se utiliz6 el método del muestreo aleatorio simple. 

En t6n:ünos generales, el muestreo alea­

torio siJnple requiere que cada "ELL'U.:NTO" de una población tenga 13 -

misma oportunidad de ser incluido en la muestra, este método consiste 

en elaborar una lista, o 111\~\HCO llE REFEJU:NCIA" de cada uno de los ele 

mentas de la pohlaci6n y aplicar dcspu6s un método aleatorio a la lis 

ta, para seleccionar Jos elementos que se hahran de 1m1cstrear. 

Primera.mente consideraré una poblaci6n -

de 16 elementos representados por las 1 G Delegaciones Políticas que -

comprende el Distrito Fecler<1l para sdeccionar una muestra de tres -­

Delegaciones, 

DELEGJ\CION POLITICA 

Atzcapotzalco 

Miguel llidalgo 

Gustavo A. M~l<lero 

Venusti:mo Carranza 

Coyoacfü1 

Iztapalapa 

Tlnhuuc 

Xochimilco 

Alvaro Obrep,6n 

Magdalena Contreras 

No. 

1 4 4 

ASIGNADO 

2 

3 ... 
4 

5 

6 

i 
8 

9 

10 



DELEGJ\CION POLITIC'.i\ No. ASJr.NJ\00 

CUnji.Jnalpa 11 

Tlalpnn 12 

Milpa Alta 13 

CUauht~moc 14 

Iztncalco 15 

Benito Juárez 16 

Una vez npl icados los nCuncros aliatorios 

a la lista nnterior las delegaciones que resultaron :;elcccion~1das fue 

l'On: 

1, - GUSTAVO A. H'\DERO 

2.- IZTAf'J\LJ\PA 

3.- COYOl\Ci\N 

A continuación se cnlistan las colonias­

quc comprenden cada una de las delegaciones seleccionadas }' se aplica 

el mismo método para dctenninar una colonia por delegación que será -

el objeto de este estudio, 

DELEGACION POLJTICJ\ GUSJ'J\VO A. HA.DERO 

COLONIAS 

Acueducto do Guadalupe 

Gustavo A. Madero 

Aragón 
Aragón Inguarán 

Boncloj ito 

Crunpcstre J\rngón 
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2 

3 

4 

5 
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COLONIAS 

Martin Carrera 
Fernán<lo Casas Alcmfln 
Constitución <le la República 
Cuchilla <le la Joya 
CUchil la <lcl Tesoro 
Sal vallar !líaz ~tirón 
La Esmeralda 
Estrella 
Faja de Oro 

Guadalu:~c Insurgentes 
Guadalupe Tepcync 
Gabriel l!Prnándc= 

Héroes de Nacozari 
Industrial 
Lindivista 
J\lalinche 
Mártires de Río Blanco 
1'\teva Atzacoalco 
Nueva Industrial Vallejo 
Nueva Tcnochtitl{in 

Nueva Vallejo 
i.a Pastora 
Panamericana 
Planetario Lin<lavista 
La Pradera 
Progreso Nacional 
Providcncfa 
San Felipe de JcsOs 
San José Ticomfo 
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No. ASIGNAOO 

7 

8 

9 

10 
11 
12 
13 

14 
15 
16 
17 
18 

19 

20 
21 

22 
23 
24 
25 

26 

27 
28 

29 
30 
31 

32 
33 

34 

35 



COLONIA 

San Juan de Arng6n 

San Pc<lro el Chico 

Gertru<liz S:inchez 

Santn coleta 

Tablas de San N,rustín 

Tepeyac Insurgentes 
Tres Estrella~; 
Valle de Aragón 

Vallejo 

Vasco de Q.üroga 
Zncatcnco Residencial 
Bniliano Zapata 

No. 

DELECiJ\CION POLITICi\ IZTAPALl\PA 

COLONIA 

Juan Escutia 

Santa M..1rtha Acatitla 

El Paraíso 
Alvliro Obregón 

Ejercito de Oriente 

El Eden 
l'>bnte Albnn 
Paseos de Churubusco 
Real del Moral 

Dr. Ortíz Tirado 

Guadalupe tlcl Moral 
J,a Purísima 

Constitución 1917 

No. 
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ASlGt\00 

36 

37 

38 

39 

40 

41 

42 

43 

44 

45 

46 

47 

ASIGNAIXJ 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 



C O L O N I i\ 

Iztapal::ipa 
Jncarnnc.Jas 

San Andres Tetepilco 
El Chilero I y II 
El Rctoiio 

· Justo Sierra 

Sinatcl 
Unidad Modelo 
(',acama 

Prado Churubusco 
Apatlaco 
Purísima Atlazolpa 
Los Picos 
San José Aculco 
El Triunfo 
Magdalena Atlazolpa 
Nueva Rosita 
Aculco 
Sector Popular 
Héroes de Chunibusco 
Mexicalcingo 
Escua<lr6n 201 
San Ignacio 
San José 
San Pablo 
San Pedro 
Esmeralda 
El Molino 
Santa Ma. del Honte 

No. ASIG.'WXJ 

14 

15 

16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 

30 
31 
32 
33 
34 
35 
36 
37 
38 
39 
40 

41 
42 
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COLONIA 

Plan de Ayaln 
El Rosario 

Lomas Zaragoza 

Lomas Estrella 

La Espcr•mza 

No. ASIGNJ\00 

43 
44 
45 

46 
47 

DELl~GACION POLITICA COYOAw\N 

C O L O N I J\ 

Pedregal Santo Domingo 

Ajusco Ruíz Cortincs 
Santa Ursula 

San francisco Culhuacan 

Del Canncn 
Santa Catarina 
Villa Coyoaclin 

La Conchita 
San Lucas 

San Amires 

San Diego 

San Francisco Niiio ele ,Jesús 

-Romero de Terreros 

Copilco 
Copil co Uni vers idacl 

Pcclrcgal de San Angel 

Xotcpinr,o 
Roscclal 

Ciudacl Jardín 

Crunpcstre Churubusco 

No. ASIGNAIX> 

2 

3 
4 
5 

6 
7 
8 

9 
10 
11 

12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
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COLONIA 

Atlantida 
Trucc¡ucfia 

Presidentes 
Tlalpan 
Educación 
Avante 
Centinela 
Petrolera 
Hnil iano Zapata 
Prado Coyoacán 
Los Olivos 
Los Cipreces 
Canncn Ccr<lnn 
Culhuacan 
Los Sauces 
Hacienda Coyoacún 
Los Girasoles 
Los Cedros 
Granjas del Mirador 
Joyas del Pedregal 
Cantil del Pedregal 
_Olimpia 

San Angel 

1 5 o 

No, ASIGNAOO 

21 

22 

23 

24 
25 
26 

27 
28 

29 

30 
31 
32 

33 
34 
35 

36 

37 
38 

39 
40 

41 
42 

43 



Una vez .iplicaJo el méto<lo de n(nncros 

aleatorios las colonias que resultaron sclecionadas fueron: * 

DELEGACION POLITICA: GUSTAVO A. Mi\l>ERO 

COLONIA: GA.IlIUEL l!ERNJ\NDEZ 

DELEGACION POLITICA: IZTAPALAPA 

COLONL\: CAOOlA 

DELEGACION POLITICA: COYOACAN 

COLONIA: VI Ll..A. DE COYOA.CAN 

* Los números aleatorios utilizados 1 fueron obtcni<los de la Tnbla 6. l 

J. Stcvenson, Willirun E<litorinl Harla, 194 p.p. 
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A P E N D l C E B 

a), - Dctcnninación de In proporci6n en -

el constnno de hombre y mujeres, 

METOOO: Ji CuaurnJa: 

Z = !JS'I, 

xz= (108 - 116,61)2 + (23 - 17.!:M)2 (16 - 13.26)2 .._ (191-182.39)2 + 
182,39 28,0b + 20.74 182,39 

(23 - 28.06)2 (18 - 20.74)2 -
28,0ú + 2U,74 -

VALOR DE PRUEBA: 

x2 == 4,28 

GJWXJS DE L IBERTAn: 

(K-1) (R-1) 

ERROR: 
,005 

VALOR TAJ3UJJ\ll: 

FORMULA: 

x2 = s.99 

PROMEDIO DE EDNJ POR ZONJ\ 
DETEHMIN/\CION DE JJ\ DESVIACION ESl'i\NDJ\R 

SR = 
L f1x2- [(~f1 x1 )~In] 

n- 1 
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z o N A No. 

RANGO xi fi fi xi fi x2 

10 - 20 15 104 1 560 23 400 

20 - 30 25 81 2 025 so 62S 

30 - 40 35 72 2 S20 88 200 

40 - so 45 24 1 080 48 600 

so - 60 SS 18 990 54 45:1 -------
299 8 175 265 275 

s = 11 .83 

z o N A No. 2 

RANGO xi fi fi xi fi x2 

10 - 20 15 14 210 3 150 

20 - 30 25 15 375 9 375 

30 - 40 35 7 245 8 S75 

40 - 50 45 5 225 10 125 

50 - 60 55 5· 27S 15 125 ------- --------
46 1 330 46 350 

s = 13.24 
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z o N A No, 3 

RANGO xi fi fi xi fi x2 

10 - 20 1 s 9 135 2 025 

20 - 30 25 11 275 6 875 

30 - 40 35 7 245 8 575 

40 - so 45 4 180 8 100 

so - 60 SS 3 165 9 075 -------
34 1 000 34 650 

s = 12,59 

DETERMINl\CION DEL PRQ\IEJHO rm EDADES POR ZONAS 

llli'IDOO: INTERVALO DE CONFIANZA. 

FORi\RJlJ\: 

ZONJ\. No. 1 ZONJ\ No. 2 

X = 23,35 .X = 24. 97 

z = 95 '!, (1. 96) i! = 95'1, (1 ,96) 

n =
0

299 n = 46 

N = 21 825 N = 3 326 

s = 11.83 s = 13. 24 

;¡ [ 24,68 

22.02 
x{'ª J6 

21 , 1 B 
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ZONA No, 3 

x = 25.94 
e = 95t (1 • 96) 

n = 34 
N = 2 317 

s = 12. 59 

x{3º .14 
21,74 



b). - Dctt'rn1inacl6n de ln proporción <lel-

consuno por marcn. 

MARCAS REPRESENTATIVAS POR ZONA 

ZONA No. ZONA No. 2 ZONA No. 3 

MARCA • MARCA q fll.\RCA i o • 
COCA COlA 43 COCA COlA 28 COCA COLA 29. 

PEPSI COLA 14 SIDRAL 17 SJDJW, 17 

TE! IUACt\N 11 TFlRJACJ\N 13 PEPSI COLA 6 

METOJXJ: ESfIMACION DE LA Pil.OPORCION DE UNA POilLACION: 

FORMULA: _x_+".7\1(x/n)1-[(x/n)] 
n -.e:.~ n 

COCA COLA 

.43 : .o 
{

49 't 

37 'l. 

COCA COLA 

• 28 '!: .13 
(

• 41'1. 

• 15 'l. 

Z O N A No. 1 

PEPSI COI.A 

(

.17 i 
, 14 :!: • 04 

.10 i 

Z O N A No. 2 

SIDRAL 

[

,28'!. 
,17 + .11 

,06 'l. 
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TE HUACAN 

.11 ! .03 
(

.14 i 

.09 i 

TEHUACAN 

{

.23'1. 
.13 ± .1 o 

.03 '!. 



Z O N A No. 3 

COCA COLA S I D R A l. P E P S 1 C O L A 

{

.44 '!, 
,29 :!" .15 

.14 '!, [

29 'l. 
.17 t . 12 

.os i t. lR 'l, 
.09 :t .09 

. o.() e¡, 

DETERMI N/\CION DE !A Ml:ll JA Y LA ?-ff:l1IJ\NA 

Z O N A No. 1 

TAM/\f\lO CHICO TJ\Mi\ílO .MEDIANO TAMAflO F.AMILIM 

X .f fx x· f íx X f fx 

3 8 72 3 53 477 3· 37 333 

7 17 119 7 71 497 7 14 98 

14 10 140 14 37 518 14 34 476 

28 4 112 28 12 336 28 2 56 

total 39 443 173 1828 87 963 

- 443 
x=~= 11.25 - 1828 

x=~= 10.56 - 963 
X =-sr = 11.06 

Z O N A No. 2 

TAMA~ CllICO TAMA .. >:¡Q ~tEDIANO TAM1\1ilü FAMILIAR 

X f fx X f fx X f fx 

3 3 27 3 14 126 3 7 63 

7 1 7 7 12 84 7 4 28 

14 o o 14 4 56 14 1 14 

28 o o 21 o o 21 o o 
total 4 34 30 266 12 1 os 
- 34 8 o X =-4-= .5 - 266 

X =30 = 8.~6 - 105 - 8 75 X =--:¡z- - • 
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Z O N A No. 3 

TMIMO aneo TAMMO MEDIANO TAMJ\f\O FAMil.IJ\H 
X f fx X f fx X f fx 
3 o· o 3 4 36 3 2 18 
7 l 7 7 24 168 7 1 7 

14 o o 14 1 14 14 1 14 
28 o o 28 o o 28 o o 
total 1 7 29 218 4 39 

- 7 
X =-1 = 7 - 218 x=--zg-=7.51 - 39 

X =-4- = 9. 75 
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DETERMINACION DE IJ\ INFLUENCIA Q.JE TIENE 

lA Pl.JfiLICIDAD EN LOS IL<\BITOS Dll CCNPRA 

Z O N A No. 1 

t.ffiTODO: Ji OJADR/\DA. 

z e gsi 

x2= (87 - 93.38)2+ cs1 - 44.16)2+ c116 - 109.6212+(45 - s1.s4~= 
93.38 44.16 109.62 . 51,84 

VALOR DE PRl.lliBA: x2= 3.29 

GIWX>S llli LIBERTAD: (2 - 1) (2 - 1) = 1 

ERROR: = .005 

VALOR TARULJ\R: x2= 3,84 

Z O N A No. 2 

(11 - 11.1)2 (4 - 4.81)? (2 - 1.11)2+ (19- 18.9)2+ (9-8.19)2+ 
x2= 11.1 + 4.81 + 1 .11 18,9 8.19 

(1 - 1.89)2 
1.89 

VALOR DE PRUEBA 

VALOR TABULAR xZ= 5.99 
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Z O N A No. 3 

(6 • 6,96)2 (3 - 1.45}2 c1 - 1 ,.1sj c1 s - 17 .o4:>2 c2 -3.55)2 
x2"' 6,% + 1 • .\s + + 17.o-t + 3.5s + 

VALOR DE PRIJEl3A x2 .. 2. 69 

· VALOR TABULAR x2= 5.99 
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GLOSARIO 

N = Pohlaci6n 

n = ~b.Jcstra 

(x/n) = Proporción <le la ~luestra 

e = Error m!iximo accptn<lo 

En = Estratos 

Ho Hipótesis Nula 

Hi = llip6tcsis J\.ltcmntivn 

:::::?: = Sumatorin 

x = Media 
me = Mediana 

(K-1) = Coltnnnns 

(R-1) = Renglones 

sxZ = Vnriancin 

S = Ilesvinci6n Estnndnr 

f = Frecuencia 

i = Tanto por ciento 
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