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INTRODUCCION 

Hov EN DÍA EL CONCEPTO DE LA MERCADOTECNIA ES UNA ORIENTACIÓN 

BÁSICA HACIA EL CLIENTE, LA MISMA TIENE COMO OBJETIVO GENERAR 

SATISFACCIÓN AL CONSUMIDOR, COMO CLAVE PARA ALCANZAR LAS ME­

TAS DE LA ORGANIZACIÓN, OBTENIENDO CON ELLO UTILIDADES, ESTE 

ENCIERRA LA IDEA DE UN CONOCIMIENTO REAL Y PROFUNDO HACIA LAS 

NECESIDADES O SATISFACTORES QUE DEMANDAN LOS CONSUMIDORES, LO 

CUAL EN LA MEDIDA EN QUE LA MISMA CUMPLA CON ESTO, ESTARÁ AL­

CANZANDO SU OBJETIVO PRIMORDIAL, 

PARTIENDO DE ESTA FILOSOFÍA LA PRESENTE INVESTIGACIÓN SE HA -

PROPUESTO COMO PRINCIPAL OBJETIVO DESARROLLAR UNA METODOLOGf A 

DE INVESTIGACIÓN QUE PERMITA REDUCIR LOS RIESGOS DE INCERTI-­

DUMBRE EN LA UBICACIÓN DE CANALES DE DISTRIBUCIÓN, PARA EFE~ 

TOS DE ESTE ESTUDIO, LOS EXPENDIOS DE PINTURAS DIRECTOS DE -­

FÁBRICA, HICIERON LAS VECES DE CANALES DE DISTRIBUCIÓN Y LOS 

FACTORES MERCADOTÉCNICOS QUE SE INVESTIGARON PARA DISMINUIR -

LOS RIESGOS EN LA UBICACIÓN DE ÉSTOS FUERON: LAS CARACTERÍS-­

TICAS SOCIO-ECONÓMICAS DE LA ZONA DE ELECCIÓN, LA IDENTIFI--­

CACIÓN Y SEGMENTACIÓN DEL MERCADO PRIMARIO Y SECUNDARIO DE -­

LA MISMA; LA LOCALIZACIÓN DE LA COMPETENCIA DIRECTA E INDIRE~ 

TA, Y EL CONOCIMIENTO DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR FINAL DE PIN­

TURAS. 

LA DISTRIBUCIÓN DE LOS TEMAS SE INTEGRÓ DE LA SIGUIENTE FORW>.: 

EN EL CAPÍTULO UNO, SE HACE REFERENCIA AL ORIGEN Y EVOLUCIÓN 

DE LAS PINTURAS, TANTO EN EL MUNDO COMO EN MÉXICO, 



EN él DOS,SE REALIZA UNA BREVE DESCRIPCIÓN DE LO QUE ES LA -

INDUSTRIA DE PINTURAS EN NUESTRO PAÍS, 

EL CAPÍTULO TRE~ PRESENTA LA SITUACIÓN NACIONAL DEL MERCADO DE 

PINTURAS, APORTANDO DATOS Y CIFRAS DEL COMPORTAMIENTO DEL MIS­

MO, 

EN EL CUARTO, SE PRECISA QUÉ ES LA MERCADOTECNIA, EN CUANTO A: 

ANTECEDENTES 

DEFINICIÓN 

ACTIVIDADES 

IMPORTANCIA 

EN EL QUINTO, SE PLANTEA LA FORMA EN QUE LA MERCADOTECNIA INTER­

VIENE EN LA UBICACIÓN DE CANALES DE DISTRIBUCIÓN DE PINTURAS, 

DESARROLLANDO UNA METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN PARA CUMPLIR -­

CON EL OBJETIVO CENTRAL DEL PRESENTE ESTUDIO REFERIDO /lNTER!OR -

MENTE, 

EN EL CAPÍTULO SEIS, SE ESTRUCTURAN LAS CONCLUSIONES Y RECOMEN -

DACIONES OBTENIDAS EN ESTA INVESTIGACIÓN, 

FINALMENTE SE DESEA DESTACAR QUE ESTE ESTUDIO COMPRENDE PARTE 

DE LO QUE ES EL ACTUAL CONCEPTO MERCADOTÉCNICO: LA IDENTIFICA­

CIÓN Y SEGMENTACIÓN DEL MERCADO EN GRUPOS DE CLIENTES Y EL CO­

NOCIMIENTO DE LAS NECESIDADES O SATISFACTORES QUE REQUIERE EL 

CONSUMIDOR F l NAL RECORDANDO QUE ACTUALMENTE ESTAMOS EN UN 

MERCADO DE COMPRADORES, LOS CUALES SON MÁS SELECTIVOS Y RACIO- · 

NALES EN SUS ADQUISICIONES. 
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l. ORIGEN Y EVOLUCION DE LAS PINTURAS 



1.1. EN EL MUNDO 

DESDE LA MÁS REMOTA ANTIGÜEDA~ EL HOMBRE HA EMPLEADO LA 

PINTURA COMO MEDIO DE EXPRESIÓN ARTÍSTICA Y COMO MEDIO 

DE PROTECCIÓN, LAS PINTURAS RUPESTRES DE LAS CUEVAS DE 

ALTAMIRA EN ESPAAA, SON UN EJEMPLO DE LO PRIMERO Y LOS 

ACABADOS DE LOS ANTIGUOS SARCÓFAGOS EGIPCIOS ES UNA -­

MUESTRA DE LO SEGUNDO, 

LAS PINTURAS MÁS ANTIGUAS QUE SE CONOCEN SON LAS DE AL­

TAMIRA EN LA PROVINCIA DE SANTANDER; AL NORTE DE EsPAf!A. 

2 

ESTAS PINTURAS RUPESTRES SON DE LA EDAD DE PIEDRA: FUE­

RON EJECUTADAS POR EL HOMBRE DE CROMAGNÓN HACE 35000 Ó 

40000 AfJOS, LAS PINTURAS REPRESENTAN BISONTES PERFECTA­

MENTE RETRATADOS DEL NATURAL, EL HOMBRE DE AQUELLOS -­

TIEMPOS UTILIZABA LAS PINTURAS COMO UN MEDIO DE EXPRE-­

SIÓN, PERO DESPUÉS SE UTILIZARON COMO DECORACIÓN EN TUM­

BAS Y MUROS QUE SE ENCUENTRAN EN EGIPTO, A LAS CUALES -

SE LES CONSIDERAN UNA. ANTIGÜEDAD DE 5000 AÑOS, ~. MEDIDA 

DE QUE EL HOMBRE EVOLUCIONÓ, DEPURÓ SU ARTE PICTÓRICO Y 

PRUEBA DE ELLO LO TENEMOS EN LA REPÚBLICA MEXICANA, EN 

TODAS LAS CULTURAS PRECORTESIANAS, 

Asf, ENCONTRAMOS FRESCOS EN MUROS Y CERÁMJ CAS QUE DATAN 

DE LOS SIGLOS 111 Y IV DE NUESTRA ERA, EN LAS RUINAS DE 

TEOTIHUACÁN, MEx.: TULA, HGo.: MITLA Y MorHE ALBÁN.ÜW-.; 

PALENQUE y BoNAMPAK, CHIS.: UxMAL Y CHICH~N-lTzA, Yvc .• 
EN DONDE PODEMOS APRECIAR LA TéCN!CA TAN AVANZADA EN LA 

APLICACIÓN DE LAS PINTURAS, 
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EN EUROPA EN EL SIGLO XVI, EN LA ÉPOCA DEL RENACIMIENTO, 

EN FLORENCIA, LEONARDO DE VINCI Y MIGUEL ANGEL SON LOS OOS 

PRIMEROS RENACENTISTAS QUE UTILIZNlON EL FRESCO EN PINTURAS 

MURALES, ELLOS JUNTO CON TIZIANO y RAFAEL FORMANaCL.AA­

TETO DE PINTORES MÁS FAMOSOS DE TODOS LOS TIEMPOS. 

EN ESPAÑA HACIA 180U SOBRESALE GOYA CON SUS PINTURAS EN 

LA BÓVEDA DE SAN ANTONIO DE LA FLORIDA EN MADRID, 

POSTERIORMENTE AL FRESCO, ENCONTRAMOS AL ÓLEO, QUE SE -

CONSIDERA INVENCIÓN DE LOS HERMANOS PINTORES VAN DICKi -

HOLANDESES, CUYA TÉCNICA CONSISTÍA EN MEZCLAR PORt-'OLIEN­

DA LOS COLORES CON ACEITE DE LINAZA O AMAPOLA, 

EN EUROPA DECAYÓ EL FRESCO Y CASI DESAPARECIÓ, HASTA QUE 

LOS PINTCRES MEXICANOS, JOSÉ CLEMENTE ÜROZCO (1883-1949); 
DIEGO RIVERA (1886-1957) y DAVID ALFARO SIQUEIROS (1896-
1974), LO REVIVEN EN GRANDES MURALES EN PALACIOS Y TEM­

PLOS, 

ACTUALMENTE EN ESTE SIGLO SE HA DESARROLLADO LA FABRICA­

CIÓN DE LAS PINTURAS SOBRE TRES ASPECTOS, EMPLEÁNDOSE PA­

RA DECORACIÓN, PROTECCIÓN Y SEÑALAMIENTO, 

1.2. EN MEXICO 

LA TÉCNICA PRIMITIVA DE LA PINTURA EN MÉXICO, SE REPRE-­

SENTA HACIA 1500 AÑOS ANTES DE LA ERA CRISTIANA, ÉPOCA DE 

LA CUAL SE HAN ENCONTRADO CERÁMICAS A DOS COLORES Y FI­

GURILLAS COLOREADAS DE BARRO, 



cN LOS SIGLOS lll Y IV DE NUESTRA ERA, SE REALIZAN - -

LOS FRESCOS EXTRAORDINARIOS QUE DECORAN CASAS, PALACIOS 

Y TEMPLOS TEOTIHUACANOS,Y POSTERIORMENTE EN ÜAXACA,fJU­

TLA, TzuLA. CHACUMULTúN, KABAH, CHICHÉN, YAXCHILÁN, Bo­
NAMPAK, PALENQUE, NocHISXTLÁN, TEPOZTLÁN y A LO LARGO -

Y A LO ANCHO DEL SUR DE MÉXICO, SE EXTENDIÓ EL ARTE DE 

LA PINTURA MURAL Y DE OBJETOS, Y DESDE EL SIGLO V HASTA 

EL SIGLO XVI ESE ARTE ALCANZÓ GRAN DIFUSIÓN, SIN EMBAR­

GO, NO SÓLO INFLUYÓ EL SENTIDO ARTf STICO DE LOS PUEBLOS 

PRECORTESIANOS EN SUS FRESCOS Y CERÁMICAS, SINO TRAS-­

CENDIÓ A SUS CONSTRUCCIONES Y SU ESCULTURA, 
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EL QUE VISITA UN MUSEO ARQUEOLÓGICO DE OBJETOS MEXICANOS 

O BIEN RUINAS PRECORTESIANAS, TIENE LA IMPRESIÓN DE 

ENORMES CONJUNTOS DE PIEDRAS GRISES, ROJO OBSCURO O NE-

GRUZCAS; SIN EMBARGO, ORIGINALMENTE ESAS CONSTRUCCIONES 

ESTABAN MUCHAS DE ELLAS ESTUCADAS EN COLORES VIVOS, Y r-lt 

CHÍSIMAS FACHADAS MAYAS Y DEL ALTIPLANO, PRESENTABAN -

VIVOS TONOS ROJOS, AMARILLO Y VERDES, RESALTANDO CON El 

BLANCO DEL ESTUCO CALIZO, 

ESTA VERDADERA ORGÍA DE COLORES, PERDURA AÚN DILUIDA Y 

TRANSFORMADA HASTA LA ÉPOCA ACTUAL, MUCHOS VIAJEROS 

EUROPEOS Y AMERICANOS, EN UNA DE LAS PRIMERAS COSAS QUE 

SE FIJAN ES . EN EL USO lI BRE QUE SE HACE DE N"\ARILLOS PRO­

FUNDOS, VERDES FTALOCIANINAS Y ROJOS VIVOS EN LAS FACHA­

DAS DE MULTITUD DE CASAS EN LA CIUDAD DE MÉXICO, COPIA 

FIEL DE NUESTRO PASADO INDÍGENA Y GUSTO INNATO POR LOS 

COLORES VIVOS, 
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2. LA INDUSTRIA DE PINTURAS EN MEXICO 
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2.1. Nlffffi DE FABRICJllffES Y 9J UBICACION GEaJRAFICA 

EN MÉXICO SE DEO l CAN A LA F ABR l CAC IÓN DE PINTURAS, RECUBRI -­

MI ENTOS Y BARNICES, 1S6 EMPRESAS ASOCIADAS A LA ASOCIACIÓN 

NACIONAL DE FABRICANTES DE PINTURAS Y TINTAS, A.C. (NlflF{lP(T, 

A.C.), MISMAS QUE SE ENCUENTRAN LOCALIZADAS DE LA SIGUIENTE 

FORMA: 

UBICACION GEOGRAFICA DE LOS FABRICANTES 
DE PINTURAS 

ENTIDAD 

DISTRITO FEDERIJL Y EOO. DE f"EX, 

NUEVO LEON 
JALISCO 
GUANAJUATO 
PUEBLA 
BAJA CPLIFOR'JIA NORTE 
VERA CRUZ 
AGUAS CALIENTES 
CHIHUAHUA 
HIDALGO 
YUCATAN 

TOTAL 

CUADRO No. l 

NUMERO 

103 

19 

11 

7 

6 

4 

2 

1 
1 

1 

1 

156 

FUENTE: ANAFAPYTi98A.;C., PINTURAS y TINTAS 1983, PUBLICACIÓN 
MÉXICO, ), 



UBICAC!ON GEOGRAFICA DE LOS FABRICANTES DE PINTURAS 

'•. ;· ...... ~ 
··-·······¡··· 

D.F. Y EOO. DE MEXICO 
NUEVO LEON 
JALISCO 
GUANAJUATD 
PUEBLA 
BAJA CAL 1FORll1 A NORTE 
VERACRUZ 
AGUAS CAL 1 ENTES 
CHIHUAHUA 
HIDALGO 
YUCATAN 

103 
19 
11 
7 
6 
4 
2 

.... 

) 
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2.2. PRODUCCION 

CUANDO SE HABLA DE LA PRODUCCIÓN DE PINTURAS, SE TIENDE 

A PASAR POR ALTO EL ENORME TRABAJO DE PLANEACIÓN, ABAS-­

TECIMIENTO DE MATERIALES, TRÁFICO Y LOG!STICA QUE SE REA­

LIZA PARA LOGRAR QUE LA PRODUCCIÓN SE EFECTÚE EN FORMA -

CONTINUA Y EFICIENTE, 

DETERMINAR LA DEMANDA ESPERADA, EL TAMARO DEL LOTE Y EL 

ORDEN DE PRODUCCIÓN PARA MÁS DE 1200 PRODUCTOS, ES TAREA 

QUE REQUIERE DE VISIÓN, CONOCIMIENTOS Y EXPERIENCIA, (A­

DA PRODUCTO TIENE EN SU FÓRMULA UN PROMED!O DE 12 A 15 -
MATERIAS PRIMAS, EN TOTAL SE UTILIZAN MÁS DE 1840 MATE­

RIAS PRIMAS, CUYOS TIEMPOS DE ABASTECIMIENTOS FLUCTUN'l DESDE 

TRES DÍAS HASTA TRES MESES, TAMBIÉN SE UTILIZAN INTERME­

DIOS Y MATERIALES DE ENVASE Y EMPAQUE. 

LA VARIEDAD DE PRODUCTOS DE LA INDUSTRIA DE PINTURAS SE 

REFLEJA TAMBIÉN EN LA DIVERSIDAD DE PROCESOS Y OPERACIO­

NES UNITARIAS QUE SE REALIZAN EN LA PRODUCCIÓN, 

PARA ILUSTRAR MEJOR LO ANTERIOR, ENUNCIAREMOS BREVEMENTE 

LOS PASOS DE LO QUE PODRf AMOS LLAMAR UN PROCESO TÍPICO -

DE MANUFACTURA DE PINTURAS. 

1.- RECEPCIÓN DE MATERIAS PRIMAS 

2.- ALMACÉN DE MATERIAS PRIMAS 

3,- REACTORES DE POLIMERIZACIÓN 

4.- TANQUE DE DILUCIÓN 

5,- ALMACÉN DE INTERMEDIOS (VEHÍCULO) 



6.- DISPERSOR DE ALTA VELOCIDAD 

7.- Mou Nos 

8.- TANQUE DE AJUSTE 

9.- CONTROL DE CALIDAD 

10.- ENVASE y EMPAQUE 

1.3. MANO DE OBRA 

EN 1980 PRESTARON SUS SERVICIOS A LA INDUSTRIA DE PINTU­

RAS 6489 FERSONAS EN TODAS LAS ÁREAS RELACIONADAS DIREC­

TAMENTE CON LA PRODUCCIÓN DE PINTURAS, 

9 

EL EFECTO MULTIPLICADOR DE ESTE SECTOR INDUSTRIAL EN CUAN­

TO A LA APLICACIÓN Y USO DE PINTURAS ES NOTABLE, DADO -

QUE EN 1980 GENERÓ EMPLEO PARA 91061 PERSONAS OCUPADAS -

DIARIAMENTE EN LA PRODUCCIÓN, DISTRIBUCIÓN, COMERCIALI-­

ZACIÓN Y APLICACIÓN DE PINTURAS DE TODOS LOS TIPOS, 

EL CUADRO SIGUIENTE NOS DEMUESTRA LO ANTERIOR: 



1 

EFECTO MULTIPLICADOR EN PERSONAL OCUP~.00 

POR EL USO Y APLICACION DE PINTURAS 

ACTIVIDAD l~O FfRSQIAS OQJPADAS 

FABRI CACION 6,489 

COMERCIALIZACION: 

TIENDAS EXO..USIVAS 

If PINTURAS 5,980 

Nl.fERO DE POOJNAS 

PRJr-EJIO 3 11,~o 

TlJIP/lERIAS CON 

VENTA DE PINTURAS 25ADJ 
Nllfi'ERO DE PEPS~AS 

PRJIEDIO 0.5 12.500 

TOTAL DE oo..EOS 
POR COVERCIALIZACION 30,440 
APLICACICN: 
Nl.PffiJ DE POOJNAS EM-

PLEADAS EN flPl..I CACION 71 ,Cff, 

NUMERO DE P~AS AYU-

DPNTES EN PPLICACIOO 27,rff, 

TOTAL DE EMPLEOS füR 
P.PLICACI~ 54~132 

TOTAL DE B'~PLEOS GENERA;1)S 91.031 

UJPDRO No. 2 

10 
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FUENTE: ANAFAPYT, A.C., REALIDAD, PROYECCIÓN, IMPACTO y - -

PROBLEMÁTICA DE LA INDUSTRIA DE PINTURAS Y TINTAS -

PARA LAS ARTES GRÁFICAS, A.C., REVISTA P1NTURRERÍAS1 

No. 352, MÉXICO, 1981. 

POR LO QUE SE REFIERE A MANO DE OBRA CALIFICADA, ESTE SECTOR -

INDUSTRIAL NECESITA DE PERSONAL CALIFICADO A TODOS LOS NIVE­

LES, POR NO CONTARSE CON ESCUELAS O· CENrROS DE CAPACITACIÓN, -

ÉL MISMO, SIEMPRE HA CAPACITADO Y ADIESTRADO A SU PERSONAL A 

TODOS LOS NIVELES (DESDE ANTES DE LA OBLIGACIÓN LEGAL DE -

CAPACITAR Y ADIESTRAR DERIVADA DE LA REFORMA CONSTITUCIONAL 

Y DE LA LEY FEDERAL DEL TRABAJO), ESTO SE DEBE A LOS PRO­

CESOS DE FABRICACIÓN, MATERIALES EMPLEADOS EN LOS MISMOS -

QUE REQUIEREN PERSONAL CALIFICADO PARA OBTENER BUENOS PRO-­

DUCTOS, VOLÚMENES REQUERIDOS Y LA SEGURIDAD INDUSTRIAL E 

HIGIENEOCUPACIONAL. EN LAS PLANTAS DE PINTURAS. 

POR LO QUE RESPECTA A PROFESIONALES ESPECIALIZADOS, LA - -

ANAFAPYT, A.C. HA PROCURADO MANTENER CONTACTO CON UNIVERSI­

DADES E INSTITUTOS TECNOLÓGICOS, 

ADEMÁS DENTRO DE ÉSTA, TRABAJA EL l NST I TUTO ~ÍEX I CANO DE PIN -

TURAS Y TINTAS, QUE CUENTA CON MÁS DE 300 ASOCIADOS, EL QUE 

ORGANIZA CURSOS, CONFERENCIAS Y SEMINARIOS SOBRE TEMAS RE-­

LACIONADOS CON ESTOS SECTORES INDUSTRIALES PARA SU MEJOR -­

y ACTUALIZADA PREPARACIÓN, 
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2.4. PROBLEMATICA ACTUAL 

UNO DE LOS PROBLEMAS MÁS FUERTES QUE ATACAN A ESTA IN-­

DUSTRIA ES LA DEPENDENCIA DE INSUMOS IMPORTADOS, PESE A 

QUE SE HAN LOGRADO REDUC l R ÉSTOS Y SE CONTINUA TRABPJAN -

DO CON AH1NCO EN ESTE RENGLÓN, TODAVfA SE TIENE NECESI­

DAD DE IMPORTAR ALGUNOS MATERIALES BÁSICOS, 

POR OTRA PARTE ES IMPORTANTE SEÑALAR QUE CON LA lNFRA-­

ESTRUCTURA TECNOLÓGICA Y PRODUCTIVA EXISTENTE, LA INVER­

SIÓN ADICIONAL REQUERIDA PARA CREAR NUEVOS EMPLEOS ES -

MÍNIMA EN COMPARACIÓN CON OTRAS RAMAS INDUSTRIALES, 

PARA ESTO SE DEBE FORTALECER Y FOMENTAR LA DEMANDA IN-­

TERNA Y LAS EXPORTACIONES, 
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3. SITUACION NACIONAL DEL MERCADO DE PINTURAS 
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3.1. TAMAÑO DEL MERCADO TOTAL 

EL TAMAÑO DEL MERCADO DE PINTURAS Y RECUBRIMIENTOS EN -

VOLUMEN Y VALOR DE 1980 A 1983 SE COMPORTÓ DE LA SIGUIEN­

TE MANERA: 

VOLUMEN Y VALOR DEL MERCADO TOTAL DE 
PINTURAS 

ANO VO~Ut1E~ EN M LO ES 
VA(OR EN MI LONES 

1980 207 .48 9,900.8 
1981 225.06 13,693.2 

1982 209.76 2L754.7 
1983* 152.37 33,936.1 

CUADRO No. 3 

FUENTE: ANAFAPYT, AC., PINTURAS y TINTAS 1983, 
PUBLICACIÓN, MÉXICO, 1983. 

* CIFRAS ESTIMADAS, 

3.2 , TAMANO DEL MERCADO POR SEGMENTOS DE MERCADO 

EL MERCADO DE PINTURAS POR SEGMENTOS DE MERCADO OBTUVO 

DE 1980 A 1983 L03 SIGUIENTES RESULTADOS: 



* VOLUMEN DEL MERCADO DE PINTURAS POR SEGMENTOS 
1980 1981 1982 1983& 

SEGMENTO DE MERCADO LITROS ')'. LITROS % LITROS % LITROS % 

CONSUMO: 104.79 50.5 113.07 50.3 111.71 53.3 . 85. 00 55.8 
Pinturas vinílicas 66.80 32.2 72.60 32.3 72.30 34.5 56.40 37. o 
Esmaltes 28.50 13. 7 30.60 13.6 30.20 14.4 21. 70 14.2 
Otras pinturas y barnices 3. 11 l. s 3. 2 7 l. s 3. 20 l. 5 2 .40 l. 6 
Repintado automotriz 6. 38 3. 1 6.60 2. 9 6.01 2. 9 4.SO 3.0 

INDUSTRIAL: 69.31 33. 45 76.23 33.85 6S. 95 31.4 43 .28 28.4 
Mantenimiento industrial y marino 11. 7 5 5. 7 13.50 6.0 10. 20 4.9 6.30 4 .1 

Automotriz original S.S3 2. 7 6.37 2.9 4.86 2.3 3.SO 2.3 
Electrodoméstica (línea blanca) l. 10 0.5 l. 22 o.s 1.03 o.s 0.88 0.6 
Envases metálicos (lito. y san.) 10.60 5. 1 10.60 4. 7 9. 65 4. 6 5.80 3.8 
Madera (laca y sellador) 23.68 11. 4 2 7. 10 12.0 24.63 11. 7 18.40 12 .1 
Fabricaciones metálicas 9.93 4.8 10.59 4. 7 9.80 4. 7 5.00 3.3 
Pinturas en polvo o. 12 o.os o. lS o.os o. 18 o .1 o. 15 o .1 
Rollos de metal µrepintado l. 70 0.8 l. 40 0.6 1.10 o.s o. 7 5 0.5 
Industrial misceláneo 4.90 2.4 S.30 2.4 4.50 2. 1 2.SO 1.6 

TOTAL PINTURAS Y RECUBRIMIENTOS 174.10 83.95 189.30 84. lS 177.66 84. 7 128.28 84 .2 

AEROSOLES o. 10 o.os o .11 o.os 0.10 o.os 0.09 0.06 

DISOLVENTES Y THINNERS 33.28 16.0 35.65 lS.8 32.00 15. 2 5 24.00 15. 74 

TOTAL INDUSTRIA 207.48 100.0 22S.06 100.0 209.76 100.0 1S2.37 100.0 

% VARIACION VS. AÑO ANTERIOR 100. o 8.S 6.8 ) ( 2 7. 4 ) 

CUADRO No. 4 
FUENTE: ANAF APYT, AC., Pinturas y tintas 1983, Publicaci6n México 1983. 

* Volumen en millones 
& Cifras estimadas 



*VALOR DEL MERCADO DE PINTURAS POR SEGMENTOS 

1980 1981 1982 1983& 
SEGMENTO OE MERCADO PESOS PESOS PESOS PESOS 

CONSUMO: 4,865.2 6. 6,79. 2 11,685.5 16,575.4 
Pinturas vinílicas 2,505.0 3,426.7 6.109.3 8,798.4 
Esmaltes 1,596.0 2,186.8 3,775.0 5,260.1 
Otras pinturas y barnices 215.2 290.6 554.1 757.2 
Repintado automotriz 549.0 775.1 1,247.1 1,759.7 

INDUSTRIAL: 4 ,601. o 6,414.2 9 t 02 3. 2 15,928.2 
Mantenimiento industrial y marino 1,139.8 1,583.0 2,284.8 2,948.4 
Automotriz original 414.8 634.9 1,034.0 1,470.0 
Electrodoméstica (línea blanca) 74.3 113. 3 166. 4 396.0 
Envases ir.etál icos (1 ita. j san.) 620.7 670.2 1,089.5 1,960.4 
Madera (laca y sellador 1,278.5 1,659.9 1,994.6 6,495.2 
Fabricaciones metálicas 649. 9 1,179.7 1,572.9 1,460.0 
Pinturas en polvo 23.3 33.9 80.6 135.7 
Rol los de metal prepintado 93.2 98.8 151. o 187.5 
Industrial misceláneo 306.5 440.5 649.4 87 5. o 
TOTAL PINTURAS Y RECUBRIMIENTOS 9,466.2 13,093.4 20,708.7 32-,503.6 

AEROSOLES 11. 9 16.9 30.0 49. 1 

DISOLVENTES Y THINNERS 422.7 582.9 1,016.0 1,383.4 

TOTAL INDUSTRIA 9,900.8 13,693.2 21,754.7 33,936.1 

% V AR 1AC1 ON V S . AÑO ANTERIOR 100.0 38.3 58. 9 56.0 

CUADRO No. 5 
Fuente: ANAFAPYT, AC., Pinturas y Tintas 1983, Publicación México 1983. 

* Valor en millones 

& Cifras estimadas. 
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3.3. SEGMENTOS DtL MERCADO QUE ATIENDE POR CLASIFICACION 
DEL USO FINAL DEL PRODUCTO. 

Los PR I NC l PALES CON QUE CUENTA EL MERCADO DE p I NTURAS SOiJ: 

SEGMENTOS: USO FINAL DEL PRODUCTO: 

1.- CclMERCIAL, OOMÉSTICO PINTURAS PARA CASAS Y EDIFICIOS, -

O ARQUITECTÓNICO USO INTERIOR Y EXTERIOR, PINTURAS -

EMULSIONADAS, ESMALTES, SELLADORES, 

BARNICES, PRIMARIOS, OTROS. 

2, - Mivffi:NIMIENTO 

INDUSTRIAL 

, 3, - MARINO 

4,- AUTOMOTRIZ 

5.- AGRfCOLA 

PRIMARIOS, INTERMEDIOS Y ACABADOS -

ESPECÍFICOS ANTICORROSIVOS, PARA -

PLANTAS QUÍMICAS, PETROQUÍMICAS, -

TEXTILES, ALIMENTARIAS, FERTILIZAN­

TES, DE ENERGÍA, DE PAPEL, DE CER-­

VEZA, REFINERf AS DE PETRÓLEO,OTRAS, 

PRIMARIOS, INTERMEDIOS Y ACABADOS -

ESPECÍFICOS ANTICORROSIVOS, PARA -

EMBARCACIONES E INSTALACIONES MARÍ­

TIMAS, 

AUTOMÓVILES Y CAMIONES Y SUS PARTES. 

PINTURA PARA PROTECCIÓN Y DECOP.ACIÓN 

ORIGINAL Y REPINTADO, PRIMARIOS, -

SELLADORES, ACABADOS (LACAS Y ESMAL -

TES ESPECÍFICOS), 

TRACTORES E IMPLEMENTOS, PINTURA 



6,- FERROVIARIO 

Y METRO 

7,- AERONAVES 

8.- MADERA 

9.- Ei.ECTRO­

DOMÉSTICO 

10,- ENVASES 

METÁLICOS 
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ORIGINAL Y REPINTADO, PRIMARIOS Y 

ACABADOS, 

CARROS CAJA, GÓNDOLAS, TANQUES. -

DE PASAJEROS, CABUSES, LOCQtlOTORAS, 

PINTURA ORIGINAL Y REPINTADO, PRI­

MARIOS Y ACABADOS ESPECÍFICOS, 

ACABADOS ESPECÍFICOS PARA MANTENI­

MIENTO, 

MUEBLES, TABLAS PREPINTADAS, TELE­

VISORES, PISOS, LÁPICES, ETC, ACA­

BADOS ESPECÍFICOS: LACAS, BARNICES, 

FONDOS, TINTES, ETC. 

REFRIGERADORES, LAVADORAS, IXMÉSTI -

CO Y COMERCIAL, PRIMARIOS Y ACA-­

BADOS ESPECÍFICOS, 

BOTES, CUBETAS, TAMBORES, AEROSOLES 

TUBOS DEPRESIBLES, OTROS, DECORA-­

CIÓN Y PROTECCIÓN EXTERIOR Y BARNI­

CES Y RECUBRIMIENTOS INTERIORES, 

PARA ALIMENTOS: CERVEZA, BEBIDAS -

REFRESCANTES, ACEITES, PRODUCTOS -

QUÍMICOS; JUGOS, SALSAS, SOPAS, PAS­

TAS DENTRÍFICAS, MEDICINAS, ARTÍCU­

LOS DE PERFUMERÍA, ETC, 



11. - ELECTRO­

EQU I POS 
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MOTORES, CAJAS DE SWITCH, TRANSFOR -

MADORES, ARRANCADORES, ALAMBRES, -

CABLES, ACABADOS ESPECÍFICOS, 

12,- ESTRUCTURAS ME- ESTRUCTURAS Y TANQUES. PRIMARIOS, 

TALICAS 

13.- FABRICACIONES 

METÁLICAS 

VARIAS 

MUEBLES, LÁMPARAS, ANAQUELES, CHA-­

PAS Y CERRADURAS, JUGUETES, BICICLE -

TAS Y UN SINNÚMERO DE OTRAS FABRICA -

CIONES METÁLICAS, PRIMARIOS Y ACA­

BADOS ESPECÍFICOS, 

14.- ROLLOS METÁLICOS ROLLOS DE LÁMINA GALVANIZADA Y DE -

PREPlNTADOS ALUMINIO, PRIMARIOS Y ACABADOS ES­

PEcfFICOS, 

15.- PAPEL 

16.- ARTES GRÁFICAS 

17,- AEROSOLES 

RECUBRIMIENTOS PARA MANUFACTURAS DE 

PAPEL COMO: 

PAPEL TAPIZ, ENVASES, ETIQUETAS, -

OTROS, 

PINTURAS, LACAS, ESMALTES PARA 

ANUNCIOS, TALES COMO: 

CALCOMANÍAS, POSTERS, MUESTRARIOS, 

ANUNCIOS METÁLICOS, ETC, 

PINTURAS DE SECADO RÁPIDO, RE-ENVA­

SADAS PARA VARIOS USOS FINALES. 
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18.- (j)BIERNO Y EMPRESAS PINTURAS Y RECUBRIMIENTOS BAJO ES--

DESCENTRALIZADAS PECIFICACIONES CWO: 

19, - VARIOS 

20.- DISOLVENTES Y 

ADELGAZAOORES 

PINTURA PARA SEÑAlfelIENTO DE TRÁNSITO, Pk 

RA CARRETERAS Y AEROPUERTOS, PLAN-­

TAS DE TRATAMIENTO.DE AGUAS, OLEO-­

DUCTOS Y GASODUCTQS, ETC. 

PINTURAS, RECUBRIMIENTOS, ADHESIVOS, 

MAS l LLAS, SELLADORES, OTROS NO ANTES 

INDICADOS, 

DISOLVENTES Y ADELGAZADORES ESPECf­

FICOS PARA PINTURAS Y RECUBRIMIENTOS 

ESPEC f F 1 COS EN FUNC 1 ÓN DE SUS SISTE­

MA DE APLICACIÓN, 



4, lQUE ES LA MERCADOTECNIA? 



4 .l. ANTECEDENTES 

UNA DE LAS MÁS IMPORTANTES ACTIVIDADES QUE DESDE LA ANTI­

GÜEDAD HA TEN IDO QUE REALIZAR LA HUMANIDAD PARA PODER SUB -

SISTIR ES EL COMERCIO, . 

EL COMERCIO HA ABARCADO GRAN PARTE DE LA ACTIVIDAD ECONÓ­

MICA EN EL MUNDO, PERO NO ES SINO HASTA 1900 CUANDO EN -

ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMÉRICA SE PRESENTAN LOS PRIMEROS 

INDICIOS FORMALES DE UNA TECNIFICACIÓN DE SUS MERCADOS -­

(MARKETING) A LO QUE AAos DESPUÉS SE LE DARÁ EL NOMBRE DE 

MERCADOTECNIA. 

LA MERCADOTECNIA SIGUE UN PROCESO DE REFINAMIENTO, DESA-­
RROLLAÑDOSE SEGÚN LA SIGUIENTE CRONOLOGÍA, LA CUAL NO ES 

MUY EXACTA, PERO SE ORDENA DE ESTA FORMA PARA UNA FÁCIL -

EXPLI CAC 1 ÓN: 

1900 - 1910 PERÍODO DE DESCUBRIMIENTO 

1911 - 1920 PERÍODO DE CONCEPTUALIZACIÓN 

1921 - 1930 PERÍODO DE INTEGRACIÓN 

1931 - 1940 PERÍODO DE DESARROLLO 

1941 - 1950 PERfODO DE EVALUACIÓN 

1951 - 1960 PERÍODO DE ESTRUCTURACIÓN 

1900 - 1910 PERÍODO DE DESCUBRIMIENTO 

DURANTE ESTA DÉCADA LAS DEPRESIONES ECONÓMICAS SE HACEN -

MUY FRECUENTES Y ÉSTAS SON PROVOCADAS POR LOS MAGNATES DE 

LOS GRANDES TRUSTS, LOS CUALES SON TAN PODEROSOS QUE LOGRAN 

DETENER ESTAS DEPRESIONES, 
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(ON EL PÁNICO QUE PRODUCEN LAS MISMAS, EL GOBIERNO INTER­

VIENE EN FORMA DEFINITIVA Y ANTE EL PELIGRO EMINENTE QUE 

REPRESENTA QUE LA ECONOMÍA SE ENCUENTRE EN UNAS MANOS, -­

DICTA MEDIDAS PARA ESTIMULAR LA COMPETENCIA Y DISTRIBUIR 

DE UNA MEJOR FORMA LAS TÉCNICAS DE COMPRA-VENTA MEDIANTE 

EL ESTUDIO DE LA COMPOSICIÓN DEMOGRÁFICA, LA CLASIFICACIÓN 

DE LAS ZONAS PRODUCTIVAS Y CONSUMIDORAS. 

1911 - 1920 PERÍODO DE CONCEPTUALIZACIÓN 

DEL ANÁLISIS CUANTITATIVO DE LA INFORMACIÓN, SE PASA AL -

CUALITATIVO CON EL CUAL SE INICIA LA CONCEPTUALIZACIÓN DE 

LA MERCADOTECNIA. 

LA PRODUCCIÓN EN MASA Y EL CRECIMIENTO DEMOGRÁFICO NOS -­

MUESTRAN LA NECESIDAD DE CAMBIAR MÉTODOS Y SISTEMAS PRE-­

ESTABLECIDOS, ADAPTANDO ALGUNOS EMPRESARIOS SUS RECURSOS 

A LAS NUEVAS EXIGENCIAS Y LOS QUE NO SE ADECÚAN A ESTOS -

PROCEDi MI EN TOS, SON DESECHADOS AUTOMÁTICAMENTE POR EL PRO -

PIO MERCADO. (ON ESTO CRECE LA IMPORTANCIA DE LA PUBLl-­

CIDAD COMO UNA DE LAS TÉCNICAS PARA HACER MÁS FLUIDAS LAS 

VENTAS-PRODUCCIÓN Y DESTRUCCIÓN DE UN PRODUCTO COMPETITI­

VO EN EL MERCADO. 

1921 - 1930 PERÍODO DE INTEGRACIÓN 

EN ESTA ETAPA LAS LABORES PROPIAS DE LA MERCADOTECNIA LAS 

REALIZABA EL GERENTE DE VENTAS, CUYA FUNCIÓN PRIMORDIAL -

CONSISTÍA EN ANALIZAR Y SUMINISTRAR INFORMACIÓN Y ENTRENA-
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MIENTO A SUS VENDEDORES, SIENDO ÉSTAS SUS HERRAMIENTAS -

ESENCIALES, EN ESTE PERÍODO, LA PUBLICIDAD TIENE OTRO -

NUEVO Y PODEROSO AUXILIAR EN LA RADIO, QUE EN ESTA DÉCADA 

NACE COMO MEDIO DE DIFUSIÓN, 

1931 - 1940 PERÍODO DE DESARROLLO 

LA PRIMERA GUERRA MUNDIAL HABÍA HECHO CASI A TODO EL MUN­

DO DEUDOR DE NORTEAMÉRICA, EN ESTE PERÍODO LOS HOMBRES -

DE NEGOCIOS EXPERIMENTARON EN CARNE PROPIA EL DESASTRE -

QUE SIGNIFICA LA POBREZA DE LAS MAYORÍAS, POR LO QUE INI­

CIARON ESTUDIOS MÁS PROFUNDOS PARA SATISFACER EL GRAN -­

MERCADO BÁSICO, ASÍ COMO PARA CONOCER LA OPINIÓN PÚBLICA 

MEDIANTE LA INVESTIGACIÓN SOCIAL Y LAS GRÁFICAS ESTADÍSTICAS, 

UNO DE LOS PIONEROS EN INVESTIGAR EL COMPORTAMIENTO DEL -

PÚBLICO FUE EL MILWAU.KEE JoURNAL QUE DESDE 1922 PUBLICABA 

ANUALMENTE EL INFORME ºANALISIS DE LOS CONSUMIDORES DEL -

GRAN MERCADO DE MILWAUKEE" I LO CUAL MARCA EL INICIO DE -­

TODO TIPO DE INVESTIGACIONES SOCIALES PATROCINADAS POR LOS 

INDUSTRIALES Y COMERCIANTES, APARECEN LA A.C. NIELSEN -­

Co,, LA OFICINA DE INVESTIGACIÓN DE RADIO COFFICE OF RADIO 

RESEARCH), LA Ross FEDERAL REsEARCH CoRp,, LA MARKETING -

RESEARCH CORPORATION OF AMERICA, SIENDO ÉSTAS LAS MÁS -­

DESTACADAS, SURGEN INVESTIGACIONES SOBRE LOS HÁBITOS DE CONSUiVO, 

LECTURA DE PERIÓDICOS Y REVISTAS, LAS CLASES ECONÓMICAS -

QUE ESCUCHAN RADIO Y A QUÉ HORAS LO HACEN; SE PIDEN OPI­

NIONES, SE INVESTIGAN QUÉ TIPOS DE PRODUCTOS PUEDEN TENER 

PREFERENCIA Y CUALES DEBEN SER SUS CARACTERÍSTICAS Y ALGO 
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QUE ES IMPORTANTE EN ESTE PERIODO ES QUE QUEDA ESTABLECI­

DA LA COLUMNA VERTEBRAL DE LO QUE AHORA SE LLAMA MERCADO­

TECNIA, O SEA TODAS LAS ACTIVIDADES, SISTEMAS Y TÉCNICAS 

PARA COMPRAR Y VENDER, 

ÜTRO SUCESO IMPORTANTE ES LA CLASIFICACIÓN DE LOS MERCA-­

DOS EN MENUDEO, MAYOREO, LOCAL, REGIONAL, NACIONAL E IN­

TERNACIONAL, SE DISEílAN POLÍTICAS PARA PRODUCTOS DE CON­

SUMO INDUSTRIAL Y AGRÍCOLA, SE INTEGRA LA INVESTIGACIÓN 

DE MERCADOS, SE AFINA LA TEORÍA DE MUESTRAS, SE APLICA LA 

REGULACIÓN Y LA DESCRIPCIÓN ESTADÍSTICA, ASÍ COMO LA ORGA­

NIZACIÓN DE DATOS (MODA, LA MEDIA Y LOS PROMEDIOS ARITMÉ­

TICOS: PONDERADO Y ARMÓNICO GEOMÉTRICO), SURGEN LAS TÉC­

NICAS DE LA VARIABILIDAD Y SU IMPORTANCIA, LA DISTRIBUCIÓN -

POR MUESTRAS Y LA NORMAL. 

No OBSTANTE QUE AL FINALIZAR LA ÓECADA, ESTALLA LA SEGUN~A 

GUERRA MUNDIAL, SE PROYECTA EL ESTUDIO DE LOS MERCADOS EN 

ESTADO DE GUERRA Y SE PROYECTA PARA CUANDO SE LOGRE LA P/ll., 

1941 - 1950 PERÍODO DE EVALUACIÓN 

EN ESTA ETAPA LLEGA A SU fIN LA GUERRA EN 1945, DURANTE -

LA CUAL SON LLAMADOS A COOPERAR GRANDES CIENTÍFICOS Y MA­

TEMÁTICOS, LOS CUALES CREAN MÉTODOS PARA RESOLVER PROBLEMAS 

DE PRODUCCIÓN Y DISTRIBUCIÓN DE MATERIAL Y RECURSOS BÉLICOSJ MÉTOOOS 

QUE MÁS TARDE SE APLICARÁN EN LA MERCADOTECNIA, 

1951 - 1960 PERÍODO DE ESTRUCTURACIÓN 

COMO LA NUEVA TECNOLOG f A TI ENE QUE REALIZAR LABORES TAN -
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COMPLETAS, RÁPIDAS Y PELIGROSAS, SE HA LLEGADO A LA TEC-­

NOLOG f A DEL CONTROL AUTOMÁTICO, CON EL CONTROL AUTOMÁTI -

CO APARECE LA CALCULADORA ELECTRÓNICA Y LA COMPUTADORA, -

CON LO CUAL SE FACILITA EL MANEJO DE DATOS E INFORMACIÓN, 

DANDO SOLUCIÓN A LOS PROBLEMAS QUE SURGEN EN EL CAMPO DE 

LA MERCADOTECNIA. LA INFORMACIÓN PUEDE SER TRATADA EN -

FORMA RÁPIDA Y PRECISA, MEDIANTE COMPUTADORAS ELECTRÓrJICAS, 

SIENDO ESTAS MÁQUINAS DUEÑAS DEL PORVENIR DE LAS EMPRESAS. 

4.2. DEFINICION 

EXISTEN DIVERSAS DEFINICIONES DE VARIOS AUTORES, ENTRE -

LAS QUE SE ENCUENTRAN LAS SIGUIENTES: 

- SEGÚN EL AUTOR PH l LI P KOTLER, LA CONCEPTÚA COMO "EL -

ANAL! SIS, ORGAN l ZAC IÓN, PLANEAC IÓN Y CONTROL DE LOS RECUR -

SOS, POLÍTICAS Y ACTIVIDADES DE LA EMPRESA QUE AFECTAN AL 

CLIENTE, CON VISTAS A SATISFACER LAS NECESIDADES Y DESEOS 

DE LOS GRUPOS ESCOGIDOS DE CLIENTES, OBTENIENDO CON ELLO 

UNA UTILIDAD", 

- PARA LA AMERICAN MARKETING AssOCIATION, LA DEFINE CQ'IO 

"AQUELLAS ACTIVIDADES QUE DIRIGEN EL FLUJO DE LOS BIENES 

Y SERVICIOS DESDE LA PRODUCCIÓN HASTA EL CONSUMO", 

- EL AUTOR PETER F. DRUKER, LA DESCRIBE COMO "LA FUNCIÓN 

QUE A TRAVÉS DE SUS ESTUDIOS E INVESTIGACIONES, ESTABLE-­

CERÁ PARA EL INGENIERO DE DISENO Y EL HOMBRE DE PRODUCCIÓN: 

QUÉ ES LO QUE EL CLIENTE DESEA EN UN PRODUCTO DETERMINALO; 

QUÉ PRECIO ESTÁ DISPUESTO A PAGAR POR ÉL Y DÓNDE Y CUÁNDO 
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LO NECESITARÁ", 

- EDwARD \·/. CUNDrFF, RICHARD R. STILL v JORGE lvAN CAsTAfb: 

"MERCADOTECNIA ES EL PROCESO DE NEGOCIOS MEDIANTE EL CUAL 

LOS PRODUCTOS SON PUESTOS EN CONTACTO CON LOS MERCADOS Y 

POR LO CUAL SE EFECTÚAN TRANSFERENCIAS DE POSESIÓNIE ESOS 

PRODUCTOS", 

- CHARLES E. Sr. THOMAs: "MERCADOTECNIA Es EL MODO DE -

ADMINISTRAR UNA EMPRESA DE MANERA QUE CADA DECISIÓN DE 

IMPORTANCIA (o SEA LAS DECISIONES IMPORTANTES QUE PRECISA 

TOMAR EL PERSONAL DE INGENIERfA, EL DE FABRICACIÓN, EL DE 

FINANZAS, ETC,) SE HAGA CON EL PLENO CONOCIMIENTO PREVIO 

DEL IMPACTO QUE DICHA DECISIÓN TENDRÁ SOBRE EL CLIENTE", 

- AGUILAR ALVAREZ DEFINE LA MERCADOTECNIA COMO "EL ESTU­

DIO DE TODAS LAS TÉCNICAS Y ACTIVIDADES QUE PERMITEN CONO­

CER QUÉ SATISFACTOR SE DEBE PRODUCIR Y QUE SEA COSTEABLE 

Y LA FORMA DE HACER LLEGAR ESE SATISFACTOR EN FORMA EFJ-­

CIENTE AL CONSUMIDOR", 

COMO SE PUEDE OBSERVAR, EN LAS DEFINICIONES QUE NOS PRESEN -

TAN LOS DIFERENTES AUTORES, NOS ~UESTRAN UN ENFOQUE SIMI­

LAR AL CONCEPTO DE LO QUE ES MERCADOTECNIA, CONSIDERANDO 

QUE A TRAVÉS DE ÉSTA SE DETECTAN LAS NECESIDADES DEL CLIEN­

TE, PROCEDIENDO A ELABORAR EL BIEN O SERVICIO PARA OFRE-­

CERLO AL CONSUMIDOR EN FORMA EFICIENTE Y CON UNA ADECUADA 

DISTRIBUCIÓN DEL MISMO, 



28 

4.3. ACTIVIDADES 

ENTRE LAS ACTIVIDADES ~ Ilv'f'ORTANTES CON QUE OJENTA LA MERCAIDTECNIA, 

SE ENCUENTRAN LAS QUE A CONTINUACIÓN SE MENCION.AN: 

l. I NVESTI GAC ION DE MERCJ\OOS 

2. ESTUDICS E~ICOS PREVIOS 

3. PlmEACION Y DESMRO!lO IIL PRODUCTO 
4. FUERZA DE VENIAS 

5. CN-lN..ES DE DISTRIBUCION 
6. IU3LICIDM 
7, fWMJCION DE \ftNTA.) 

8. RELACIOrfS PUBLI CA5 

l. INVESTIGACIOO DE MERCJ\OOS 

Es ÉSTA UNA DE LAS HERRPMIENTAS M6s IMPORTP>NTES DE LA MERCAOOTECNIA, 

POR LAS /IMPLIAS ACTIVIDADES QUE DESEMPEÑA Y LAS DECISIONES A QUE SE 

LLEGA MEDIANTE SU REALIZACIÓN, EL CoMITÉ DE DEFINICIONES DE LA PMf.­

RICAN MARKETING AssoCIATION LA DEFINE COMJ "LA RECOLECCIÓN, TABULA -

CIÓN Y ANÁLISIS SISTEMÁTICO DE INFORftlACIÓN REFERENTE A LA ACTIVIDAD 

DE MERCAOOTECNJA, QUE SE HACE CON EL PROPÓSITO DE AYUDAR AL EJECUTI­

VO A TOMAR DECISIONES QUE RESUELVAN SUS PROBL8'i1AS DE NEGOCIOS11
, 

PARA a BUEN DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCAOOS, ES NECESA -

RIO REALIZAR UNA SERIE DE PASOS PREVIOS, LDS CUALES SE PUEDEN RESU-­

MIR EN LOS SIGUIENTES: 

D FIJAR EL OBJETIVO 
2) ESTABLECER EL PRESUPlESTO 

3) EL TIOOJ DE LA INVESTIGACION 
4) ELABOMCION DEL ClfSTIONARIO 
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5) DISEKO DE LA í1UESTRA 

6) REQUTAR, SlliCCICNAR, INTf{)DUCIR Y DESARRO-

Li..AR A LOS ENTREVISTADORES. 

7) TRPBAJO DE CPfRJ 

8) TABUL.ACION DE lA INFOfW1.CION 

9) CONCLUSIONES Y REOl'tNDACIONES 

1) FIJAR EL OBJETIVO.- SERÁ DE VITAL WñJRTANCIA PARA EL ÉXITO DE 

LA INVESTIGACIÓN a.JE EL, O LOS OBJETIVOS DE ÉSTA, ESTÉN PERFECTN-1EN­

TE DEFINIDOS A FIN DE PODER SABER QUÉ ES LO QUE SE PRETENDE CONOCER 

A TRAVÉS DE LA INVESTIGACIÓN, 

2) ESTABLECER EL PRESUPUESTO.- SE DffiRMINARÁN LOS COSTOS QUE IN -

TERVENDRÁN EN LA REALIZACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN Y ÉSTOS SERÁN POR -

CONCEPTO DE RECURSOS Hll'WIClS Y MATERIALES, IGUAIJ'iENTE SE TENDRÁ QUE 

DEFINIR PARA ESTABLECER EL COSTO DE LA INVESTIGACIÓN: SI ÉSTA 

SE ELABORARÁ POR PERSONAL DE LA PROPIA ffPRESA O Sl SE DECIDE CON­

TRATAR LOS SERVICIOS DE UN ORGANISMJ ESPECIALIZADO EN ESTA ACTIVIDAD. 

3) a TI8'1PO DE INVESTIGACI~.- Es DE SLMA IMPORTANCIA ESTABLECER 

EL TIEMPO MÁXIMO EN QUE SE REALIZARA LA INVESTIGACIÓN, -

YA QUE DE ELLO DEPENDE EN GRAN PARTE EL COSTO DEL ESTUDIO, 

(MISMO QUE SE TRATÓ EN EL PUNTO ANTERIOR), PERO SE TEN-­

DRÁ QUE TENER PRESENTE QUE NO HAY QUE TRATAR DE SACRIFI­

CAR TIEMPO EN DETRIMENTO DE LA EFICACIA DE LA INVESTIGA­

CIÓN, 



4) EL.ABORACION DEL CUESTIONARIO.- YA DEFINIDOS LOS OB­

JETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN, ASÍ COMO EL PRESUPUESTO Y 

TIEMPO DE LA MISMA, SE PROCEDERÁ A ELABORAR EL CUESTIO­

NARIO, EL CUAL PODRÁ DISEÑARSE PARA SER CONTESTADO POR 

TELÉFONO, CORREO Y ENTREVISTAS PERSONALES, 

5) DISE~O DE LA MUESTRA.- CONSISTE EN SELECCIONAR GRU-

POS REPRESENTATIVOS DE TODOS LOS SEGMENTOS QUE INTERESAN 

A LA INVESTIGACIÓN, PARA PODER HACER POSIBLE LA REALI-­

ZACIÓN DE LA ENCUESTA, 

6) RECLUTAR, SELECCIONAR. INTRODUCIR Y DESARROLLAR A -

LOS ENTREVISTADORES.- SE ELEGIRÁN A LAS PERSONAS HX)NEAS 

PARA QUE EFECTUEN LAS ENTREVISTAS, 

7) TRABAJO DE CAMPO.- DENTRO DE ESTE PUNTO SE TENDRÁ -

PRIMERAMENTE QUE EXPLICAR BREVEMENTE AL ENTREVISTADOR -

EL PORQUÉ DE LA ENTREVISTA, CREÁNDOLE UN AMBIENTE DE -

CONFIANZA, PARA LOGRAR QUE SE EXPRESE CON EL MAYOR GRA­

DO DE CONFIABILIDAD, 

8) TABULACION DE LA INFORMACION.- CONSISTE EN CLASIFI-

CAR ORDENADAMENTE LOS DATOS RECOPILADOS EN EL TRABAJO -

DE CAMPO, DE TAL MANERA QUE SEAN SUSCEPTIBLES DE ANALI­

ZAR E INTERPRETAR, 

9) CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES, - UNA VEZ REALIZAL'AS -

LAS ETAPAS ANTERIORES, SE PODRÁ PRESENTAR UN INFORME DE 

LA INVESTIGACIÓN,RECOMENDÁNDOSE ELABORAR ~STE, DE LA -­

MANERA MÁS CONCRETA Y CLARA, YA OUE SU INTERPRETACIÓN -

SERÁ DE VITAL IMPORTANCIA PARA LOS EJECUTIVOS EN LA TO-
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MA DE DECISIONES, 

ENTRE LAS ACTIVIDADES COTIDIANAS DEL ÁREA DE INVESTIGA­

CIÓN DE MERCADOS, SE ENCUENTRAN LAS QUE A CONTINUACIÓN 

SE SEt1ALAN: 

PUBLICIDAD: 

- INVESTIGACION MOTIVACIONAL 

- I NVESTI GAC ION DE TEXTOS DE PUBLICIDAD 

- INVESTIGACION DE MEDIOS 

- ESTUDIOS DE EFECTIVIDAD DE LOS PNUNClffi 

SITUACial Emla'1ICA !INER/ll Y DE LA El'iPRESA: 

- PID'JOSTICOS A COITTO PLAZO (HASTA UN Mü) 

- PRrnOSTI ms A LMGO P! PZO (MAs oE uN Aflb) 

- ESTUDIOS DE LOC.AUZACION DE FflBRICAS Y tlMACENES 

- ESWDIOS DE DIVERSIFILACIOO 

- ESTUDIOS PEITT 

PROIXJCTCS, VENí AS Y fv'ERCJ\00: 

- AlFfACIOO Y POTENCIAL DE PRODUCTOS NUEVOS 

- ESTUDIOS DE PR)lllCTOS CCWEfIIDRES 

- PRUEBA DE PRODUCTOS 

- ESTftBLECIMIENTO DE OJOTAS Y ZONAS DE VOOAS 

- ES1UIJIOS DE CPNALES Y COSTOS DE DISTRIBUCION 

- DESARROllO DE POTENCIAlES DE f'ERCftOO 

- DEI"m1IW\CION DE LAS CAMCTERISTICAS DE MERCAOO 

2. ESTUDIOS ECONOMICOS PREVIOS 

PARA PODER TENER LA CERTEZA DE HABER DETERMINADO EL OB-
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JETIVO DE LA EMPRESA, ES NECESARIO APARTE DE LA INVES-­

T IGACIÓN DE MERCADOS, REALIZAR ALGUNOS ESTUDIOS ECONÓ-­

MICOS PREVIOS, MISMOS QUE A CONTINUACIÓN SE DESCRIBEN: 

1) PRECIO 

2) COSTO DEL PRODUCTO 
3) GRAFICA DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 
4) DETERMINACION DEL PUNTO DONDE LA EfvPPE­

SA OBTIENE LUS MAXIMOS BENEFICIOS. 

1) PRECIO.- PARA DETERMINAR EL PRECIO DE UN PRODUCTO 

DEPENDERÁ DE LA OFERTA Y LA DEMANDA, TOMANDO EN CUENTA 

LAS SIGUIENTES TRES FACES QUE SON: 

- ÜUÉ PRODUCIR 

- CóMO PRODUCIR 

- PARA QUIÉN PRODUCIR 

TOMANDO COMO BASE LA FORMA EN QUE OFRECEN SUS PRODUCTOS 

LAS EMPRESAS, NACE LA COMPETENCIA: LA CUAL PUEDE SER: 

- PERFECTA 

- IMPERFECTA 

- MONOPOLIO 

EN LA PRIMERA LAS EMPRESAS NO INFLUYEN EN EL PRECIO: EN 

LA SEGUNDA SÍ INFLUYEN EN EL PRECIO Y EN LA TERCERA: 

IMPONEN UN PRECIO QUE SOLAMENTE ES LIMITADO POR EL GO­

BIERNO, 

YA QUE SE TIENE EL TIPO DE COMPETENCIA A LA QUE VA A EN­

FRENTARSE EL EMPRESARIO, DEBE DE PENSARSE EN LA DEMANDA 
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QUE PUEDE TENER Y ÉSTA LA PODEMOS DIVIDIR EN TRES FORMAS 

QUE SON: 

DEMANDA ELÁSTICA.- QuE ES CUANDO SE DISMINUYE EL PRECIO, 

AUMENTA LA DEMANDA Y EL INGRESO TOTAL SE INCREMENTA, 

DEMANDA INTERMEDIA,- Es AQUÉLLA QUE BAJANDO EL PRECIO -

DE UN ARTÍCULO AUMENTA LA DEMANDA, PERO EL INGRESO TOT.AL 

QUEDA IGUAL, 

DEMANDA lNELÁSTICA,- Es AQUÉLLA QUE BAJANDO EL PRECIO -

DE UN ARTÍCULO, AUMENTA LA DEMANDA PERO EL INGRESOTOT.AL 

DISMINUYE, 

TOMANDO COMO BASE ESTOS PUNTOS, SE PUEDE CONOCER CUÁL -

SERÁ EL PRECIO DEL PRODUCTO A LA VENTA, SIN OLVIDARNOS 

QUE LA OFERTA Y LA DEMANDA DEBEN MANEJARSE CU!DADOSA--­

MENTE PARA QUE EL PRECIO SE NIVELE, 

2) COSTO DEL PRODUCTO.- CUANDO YA SE DETERMIMA EL PRE-

CIO A QUE EL EMPRESARIO PUEDE VENDER SU PRODUCTO, SE -

DEBE REALIZAR UN ESTUDIO DE COSTOS PARA SABER SI ES PO­

SIBLE VENDER EL PRODUCTO AL PRECIO QUE FIJA EL MERCADO, 

3) GRAFICA DEL PUNTO DE EQUILIBRIO.- ESTE INSTRUMENTO 

DE MEDICIÓN NOS HACE CONOCER A TRAVÉS DE UNA GRÁFICA EL 

PUNTO DONDE LA EMPRESA NO OBTIENE PÉRDIDAS NI OBTIENE -

GANANCIAS, PARA OBTENER ESTO, ES NECESARIO TOMAR EN -

CUENTA LOS GASTOS FIJOS Y GASTOS VARIABLES; LOS PRIMEROS 

SON AQUELLOS QUE NO CAMBIAN CON LA PRODUCCIÓN DE NUESTRO 

PRODUCTO, COMO ES LA RENTA, SUELDOS, DEPRECIACIONES, 
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ETC,; LOS SEGLNOOS SON LOS QUE Al.f-1.ENTAN O DISMINUYEN DEPENDIENOO DE 

LA PRODUCCIÓN COMO PUEDEN SER LOS GASTOS DE l'WlUFACTURA, 

PARA OBTENER EL PUNTO DE EQUILIBRIO SE APLICA LA SJ--­

GUIENTE FÓRMULA: 

PE = GASTOS FIJOS 
1- GASTOS VARIABLES 

VENTAS 

4) DETERMINACION DEL PUNTO DONDE LA· EMPRESA OBTIENE 

LOS MAXIMOS BENEFICIOS.- CONOCIENDO EL PUNTO DE EQUILI-

BRIO QUE MANTIENE LA EMPRESA, SE REALIZA UN NUEVO ESTU­

DIO PARA CONOCER DÓNDE LA EMPRESA OBTENDRÁ LOS MÁXIMOS 

BENEFICIOS Y ESTO SE REALIZA HACIENDO UNA CLASIFICACIÓN 

ADICIONAL QUE ES LA UNIDAD EXTRA QUE SE SUMA CUANDO AU­

MENTA OTRA CANTIDAD, A LO QUE SE LLAMA MARGINAL. 

COSTO MARGINAL ES LO QUE NOS CUESTA PRODUCIR UN ARTÍCU­

LO MÁS, 

INGRESO MARGINAL ES LA UTILIDAD QUE SE OBTIENE POR LA -

PRODUCCIÓN DE UN ARTÍCULO MÁS, 

3. PLANEACION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO 

Es A TRAVÉS DE ÉSTA,LA FORMA EN QUE VAMOS A CUBRIR LAS 

NECESIDADES O DESEOS DEL CLIENTE, 

EL ÁREA DEL PRODUCTO COMPRENDE PRINCIPALMENTE LAS TAREAS 

SIGUIENTES: 

1) LA SELECCION DE UN PRODUCTO O LINEA DE PRODUCTOS 

2) EL AGREGAR O ELIMINAR PRODUCTOS DE UNA LINEA 
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3) EL ESTABLECIMIENTO E IDENTIFICACION DE MARCAS 
4) EL DISE~O DEL ENVASE, EMPAQUE Y LA ETIQUETA 

4, FUERZA DE VENTAS 
LA FUERZA DE VENTAS TIENE COMO PRINCIPAL OBJETIVO DEN-­

TRO DE LA ORGANIZACIÓN, EL PONER EN CONTACTO EL PRODUC­

TO CON EL CLIENTE Y PARA ELLO, DEBERÁ CONTAR DENTRO DE 

SU ESTRUCTURA CON UN DEPARTAMENTO DE VENTAS, QUE TENGA 

PERFECTAMENTE DEFINIDOS LOS PROGRAMAS Y ACTIVIDADES DE 

SU EQUIPO DE VENTAS (VENDEDORES), CON LA FINALIDAD DE 

PODER ESTAR EN POSIBILIDADES DE ALCANZAR LOS MÁXIMOS -

RESULTADOS DENTRO DE LO PLANEADO Y LOS OBJETIVOS, PARA 

DETERMINAR EL TAMAÑO DE LA FUERZA DE VENTAS, SERÁ IMPOR­

TANTE QUE LA EMPRESA TOME EN CONSIDERACIÓN LOS SIGUIEN­

TES ASPECTOS: 

1) SU PRODUCCION 
2) SU MERCADO 
3) LAS CARACTERISTICAS DE SU PRODUCTO 
4) EL INDICE DE VENTAS 
COMO SE MENCIONÓ ANTERIORMENTE, LA CLAVE DEL ÉXITO DE -

LA FUERZA DE VENTAS DEPENDERÁ INICIALMENTE DE QUE LOS -

OBJETIVOS Y CURSOS DE ACCIÓN ESTÉN PERFECTAMENTE DEFI-­

N!DOS, PARA QUE POSTERIORMENTE SE LLEVE A CABO UNA EFI­

CIENTE SELECCIÓN DE BUENOS VENDEDORES, YA QUE A ÉSTOS -

LA EMPRESA LES ASIGNARÁ UNA GRAN RESPONSABILIDAD EN LA 

CREACIÓN DE LAS VENTAS Y LA IMAGEN QUE ÉSTOS REFLEJARÁN 

DE LA ORGANIZACIÓN, 



36 

5. CANALES DE DISTRIBUCION 

SON AQUÉLLOS QUE CADA EMPRESA UTILIZA PARA LA DI STRIBU-­

CIÓN MÁS COMPLETA, EFICIENTE Y ECONÓMICA DE SUS PRODUC-­

TOS O SERVICIOS, DE TAL MANERA QUE EL CONSUMIDOR ESTÉ EN 

POSIBILIDADES DE ADQUIRIRLOS CON EL MENOR ESFUERZO POSI­

BLE, 

EXISTEN CUATRO ETAPAS DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN Y -

SON LAS SIGUIENTES: 

l> PRODUCTOR - CONSUMIDOR 

2) PRODUCTOR - MINORISTA - CONSUMIDOR 

3) PRODUCTOR - MAYORISTA - CONSUMIDOR 

4) PRODUCTOR - MJ\YORISTA - MINORISTA - CONSUMIDOR 

PARA LA ELECCIÓN DE CUALQUIERA DE LAS DISTRIBUCIONES DE 

PRODUCTOS O SERVICIOS DE UNA EMPRESA, DEPENDERÁ BÁSICA­

MENTE DE LA NATURALEZA DEL PRODUCTO QUE FABRIQUE. 

6. PUBLI C !DAD 

TIENE COMO PROPÓSITO DIRIGIR AL PÚBLICO MENSAJES VISUA­

LES U ORALES CON EL FIN DE INFLUIR SOBRE ÉL, PARA LA -

ADQUISICIÓN DE MERCANCÍAS, SERVICIOS, O SE INCLINE FA-­

VORABLEMENTE HACIA CIERTAS IDEAS, INSTITUCIONES O PER-­

SONAS, 

DIFERENCIA ENTRE PROPAGANDA Y PUBLICIDAD 

LA PROPAGANDA: TIENE COMO OBJETO LA DIFUSIÓN DE IDEAS• 

LA PUBLICIDAD: TI ENE COMO OBJETO MOTIVAR PARA LA COMPRA 
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DE UN PRODUCTO O SERVICIO. 

OHJET IVOS DE LA PUBLI e r DAD 

1) AYUDAR A LA VENTA DE UN PRODUCTO• 

2) AYUDAR A UN PROGRAMA DE RELACIONES PÚBLICAS DE LA -

EMPRESA, 

3) HACER SABER AL PÚBLICO CUALQUIER INFORMACIÓN RELA--

CIONADA CON LA EMPRESA; SUS ARTÍCULOS O SERVICIOS. 

4) COMBATIR LA COMPETENCIA, 

5) AYUDAR A UNA PROMOCIÓN DE VENTAS. 

6) CREAR IDEAS O ACTITUDES RESPECTO AL PRODUCTO O SER­

VICIO• 

7) LANZAR UN PRODUCTO NUEVO AL MERCADO· 

MEDIOS QUE UTILIZA 
1) MENSAJES EN PERIÓDICOS Y REVISTAS, 

2) TABLEROS Y CARTELES A INTEMPERIE, 

3) CARTULINAS COLOCADAS EN LOS VEHfCULOS DE TRANSPORTE, 

4) MENSAJES EN RADIO Y T.V. 
5) LETREROS EN TIEÑDAS• 

6) AUTOPARLANTES, 

7) PELfCULAS RELACIONADAS CON FINES PUBLICITARIOS, 

8) ÜBJETOS NOVEDOSOS QUE INCLUYAN MENSAJES PUBLICITA-­

RIOS U OSTENTEN EL NOMBRE DEL COMERCIANTE, 

CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD 

LA PUBLICIDAD PARA SU ESTUDIO SE DIVIDE EN TRES: 

- PUBLICIDAD DEL FABRICANTE· 

- PUBLICIDAD DEL DISTRIBUIDOR· 



- PUBLICIDADES ESPECIALES. 

, PUBLICIDAD DEL FABRICANTE Y rEl DISTRIBUIDOR SE DI-­

VIDEN EN DOS: EN INSTITUCIONAL Y DEL PRODUCTO, 

LA PRIMERA AYUDA A LA VENTA DEL PRODUCTO, MISMA QUE 

PUEDE SER DE ACCIÓN INDIRECTA Y DE LA COMBINACIÓN DE 

AMBAS, 

LA ACCIÓN DIRECTA TRATA DE PRODUC1R .UNA REACCIÓN IN­

MEDIATA EN LA ADQUISICIÓN DE UN PRODUCTO. 

LA ACCIÓN INDIRECTA TRATA DE FORMAR IMAGEN PRIMERA-­

MENTE DEL PRODUCTO Y DESPUÉS PROVOCAR UNA ACCIÓN IN­

MEDIATA EN LA ADQUISICIÓN DE ÉSTE, 

, LAS PUBLICIDADES ESPECIALES TIENEN POR OBJETO LA MO­

TIVACIÓN DE COMPRA EN CASOS DE LIQUIDACIÓN, BARATAS, 

ETC, 

PARA LLEVAR A CABO LA CAMPAAA PUBLICITARIA, ÉSTA SE 

PUEDE HACER EN DOS FORMAS~ A TRAVÉS DE UNA AGENCIA, 

O QUE LA EMPRESA TENGA UN DEPARTAMENTO ESPECÍFICO -

PARA ELLO, Lo RECOMENDABLE ES HACERLO POR MEDIO DE 

UNA "AGENCIA", POR TENER SU ORGANIZACIÓN DEDICADA A 

LA PUBLICIDAD, 

PASOS CRONOLOGICOS PARA LLEVAR A CABO UN PROGRAMA PUBLI-­
CITARIO 

1) FIJAR OBJETIVOS. 

2) INDICAR SI SE REALIZA POR MEDIO DE UNA AGENCIA O POR 

UN DEPARTAMENTO DE LA EMPRESA, 

3) REALIZAR UNA INVESTIGACIÓN MOTIVACIONAL, 
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4) ESTABLECER PRESUPUESTOS Y ESCOGER EL MEDIO PARA ANUN­

CIAR EL PRODUCTO, 

5) ESTABLECER EL TIEMPO Y LUGAR DEL ANUNCIO, 

6) CONTROLAR QUE LOS ANUNCIOS SE INSERTEN EN EL LUGAR, -

TIEMPO Y CON LAS CARACTERÍSTICAS CONVENIDAS, 

7. PROMOCION DE VENTAS 

LA PROMOCIÓN DE VENTAS TIENE COMO FIN DESARROLLAR P~GRA -

MAS O ACTIVIDADES ENCAMINADAS A AYUDAR A QUE SE VENDA EL 

PRODUCTO EN EL PUNTO DE VENTA, ESTE ÚLTIMO ASPECTO ES EL 

1 MPORT ANTE EN LA PROMOCIÓN DE VENTAS Y EL QUE LO DI FEREN -

CIA CON LA PUBLICIDAD, 

Los OBJETIVOS SECUNDARIOS DE LA PROMOCIÓN DE VENTAS SON: 

1) FORTALECER LOS EFECTOS DE UNA PUBLICIDAD• 

2) LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO AL MERCADO, 

3) LLAMAR LA ATENCIÓN DEL COMPRADOR SOBRE EL PRODUCTO. 

ACTIVIDADES QUE INCLUYE LJI. PROMOCION DE VENTAS 

ENTRE LAS ACTIVIDADES QUE SE DESARROLLAN PODEMOS MENCIO­

NAR LAS SIGUIENTES: 

1) MEDIOS AUDIOVISUALES EN EL PUNTO DE VENTAS, 

2) DISTRIBUCIÓN DE FOLLETOS Y HOJAS SUELTAS• 

3) DEMOSTRACIONES Y MUESTRAS DE ARTÍCULOS O SERVICIOS. 

4) OBSEQUIOS RELACIONADOS CON EL PRODUCTO, 

5) CATÁLOGOS, LISTAS DE PRECIOS U OTRAS PUBLICACIONES, 

PASOS A SEGUIR PARA LLEV~.R A CABO LA PROMOCION DE VENTAS 

1) REALIZAR UNA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS PARA SABER 

CUÁL ES LA ACTIVIDAD MÁS ADECUADA PARA AYUDAR A VENDER 



40 

EL PRODUCTO, 

2) C.00RDINAR LAS ACTIVIDADES CON LOS GERENTES DE VENTAS, 

PUBLICIDAD Y RELACIONES PÚBLICAS, 

3) ESTABLECER UN PRESUPUESTO, 

4) IMPLEMENTAR LOS CONTROLES ADECUADOS PARA SABER SI SE 

ESTÁ REALIZANDO EN FORMA CORRECTA LA PROMOCIÓN, 

8, RELACIONES PUBLICAS 

ÜNA ACTIVIDAD IMPORTANTE EN LA MERCADOTECNIA SON LAS RE-­

LACIONES PÚBLICAS QUE SON TODAS AQUELLAS ACCIONES QUE -­

TIENEN COMO FIN QUE LAS PERSONAS TENGAN UNA BUENA OPINIÓN 

DE LA EMPRESA, DE SUS PRODUCTOS O SERVICIOS Y ESTÉN DIS-­

PUESTAS A HABLAR BIEN DE LOS MISMOS, 

LAS RELACIONES PÚBLICAS JUEGAN UN PAPEL MUY IMPORTANTE EN 

LA VENTA DE UN PRODUCTO, PERO ÉSTAS NO FUNCIO!IAN SI LA -

EMPRESA Y SUS PRODUCTOS NO TIENEN CALIDAD, 

ACTIVID/1DES CUE GENERAIIDITE SE INCLINEN EN UN PRCGR/t1A DE RELACIO­

NES PUBLICAS 
1) PREPARACIÓN Y DISTRIBUCIÓN DE FOLLETOS Y PELÍCULAS -

SOBRE LA EMPRESA Y SUS PRODUCTOS, 

2) INVITACIONES PARA QUE EL PÚBLICO VISITE LA EMPRESA, 

3) ENVÍO DE REGALOS A FIN DE MIO A LOS PRlNCIPALES CLIENTES, 

4) ENVIAR TELEGRAMAS, TARJETAS, CARTAS, ETC,, DE FELICI­

TACIÓN A LAS PERSONAS QUE TIENEN RELACIÓN CON LA EM-­

PRESA, 
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5) INVITACIONES A COMER AL PÚBLICO QUE INTERESA A LA -

EMPRESA, 

6) PATROCINAR EVENTOS DEPORTIVOS, SOCIALES Y CLLTURALES, 

ET/IPA$ PARA LLEVAR A CABO UN PROGRAMA DE RELft.CIONES 

PUBLICAS 

1) FIJAR OBJETIVOS, 

2) CONSULTAR CON TODOS LOS EJECUTIVOS IMPORTANTES SOBRE 

EL PROGRAMA, 

3) ESTABLECER UN PRESUPUESTO, 

4) SELECCIONAR PERSONAL ADECUADO· 

5) IMPLEMENTAR EL PROGRAMA DE RELACIONES PÚBLICAS, 

4.4. IMPORTANCIA 

AL AVANZAR LA HISTORIA, EL TEMA DE MERCADOTECNIA ESTÁ 

LLAMANDO CADA DÍA MÁS LA ATENCIÓN DE COMPAÑÍAS E INSTI-­

TUCIONES, ESTO SE DEBE.A QUE LOS DIRIGENTES DE LAS MISMAS 

VAN RECONOCIENDO CADA VEZ MÁS QUE ~STA ES DE VITAL IMPOR­

TANCIA PARA EL ÉXITO DEL O LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA, 

LA MERCADOTECNIA SE BASA EN LAS CREENCIAS FUNDAMENTALES, 

PRIMERA: TODA PLAN I F l CAC I.ÓN Y FUNCIONAMIENTO DE LAS CCl'1-

PAÑ f AS DEBE ORIENTARSE HACIA EL CLIENTE; SEGUNDA: LAS ME­

TAS DE LAS EMPRESAS (DEPENDIENDO DEL GIRO), DEBEN SER EL 

VOLUMEN DE VENTAS,CONSECUENTEMENTE AUMENTANDO LAS UTILI-­

DADES, 
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ÜTROS PUNTOS DE RELEVANCIA EN LA MERCADOTECNIA SON PODER 

CONTROLAR Y ADAPTARSE AL MEDIO AMBIENTE EN QUE SE DESA-­

RROLLA, EN UN MERCADO QUE ES ALTAMENTE DINÁMICO, TOMANDO 

PARA ELLO LOS PROBLEMAS DE TIPO SOCIAL Y EL CRECIMIENTO 

TECNOLÓGICO, 

COMO OTRO PUNTO, NO MENOS IMPORTANTE, SE SITÚA LA CRE­

CIENTE Y AGRESIVA COMPETENCIA TANTO ENTRE MARCAS COMO -

ENTRE LOS DIFERENTES TIPOS DE SERVICIOS Y PRODUCTOS, QUE 

COMPITEN, PARA ACAPARAR EL EGRESO DEL CONSUMIDOR, 

Es TAL LA IMPORTANCIA ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA, QUE LA 

MAYOR PARTE DE LAS NACIONES, SIN IMPORTAR SU ETAPA DE DE­

SARROLLO ECONÓMICO O SUS DISTINTAS FILOSOFÍAS POLÍTICAS,­

RECONOCEN LA IMPORTANCIA DE ÉSTA, EL CRECIMIENTO ECONÓ-­

MICO DE LAS NACIONES EN DESARROLLO DEPENDE EN GRAN MEDIDA 

DE SU CAPACIDJ\D PARA DESARROLLAR SISTEW\S DE DISTRIBUCIÓN EFECTIVOS -

PARA SUS MATERIAS PRIMAS Y DE SU PROJlJCCIÓN AGR!COLA E INDUSTRIAL, 

Los PAÍSES EN QUE ALGUNAS DE sus PRINCIPALES EMPRESAS SON 

PROPIEDAD DEL ESTADO (GRAN BRETA~A, SUECIA, ITALIA), CON­

SIDERAN LAS PRÁCTICAS MODERNAS DE LA MERCADOTECNIA COMO 

MEDIO PARA MEJORAR SU ECONOMÍA, AúN LOS PAÍSES COMUNISTAS 

(RUSIA Y OTRAS NACIONES DE EUROPA ÜR!ENTAL), ESTÁN C(JvlfN -

ZANDO A USAR PUBLICIDAD, A ESTABLECER PRECIOS Y OTRAS AC­

TIVIDADES DE MERCADOTECNIA PARA MEJORAR SUS SISTEMAS DE -

DISTRIBUCIÓN DOMÉSTICA Y TAMBIÉN EN EL COMERCIO INTERNA-­

C.IONAL. 
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5. ftPLI CAC ION DE LA MERCADOTECNIA EN LA UB I CAC ION DE CANALES 
DE D 1 srn IBUC ION DEL MERCADO DE p I NTURAS EN MEX I co 
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5.1.1. 

5.1.2. 

44 

OBJETIVOS Dt LA !NVESTIGACION 

OBJETIVO GENERAL 
DESARROLLAR LtlA ti'ETOOClOGÍA DE INVESTIGACIÓN QUE PERMITA -

REDUC'I R LOS R 1 ESGOS DE 1 NCERT IDUMBRE EN LA UBICACIÓN DE 

CANALES DE DISTRIBUCIÓN, 

OBJETIVOS SECUNDP.RIOS 
- CONOCER LAS CARACTERÍSTICAS SOCIO-ECONÓMICAS DE LA -

ZONA DE ELECCIÓN 

- lDENTIFlCAR Y SEGMENTAR EL MERCADO PRIMARIO Y SECLNDA­

RIO DE LA MISMA. 

- LOCALIZAR LA COMPETENCIA D!RECTA E INDIRECTA QUE SE -

ENCUENTRA EN ÉSTA, 

- CONOCER EL PERFIL DEL CONSUMIDOR Y/O USUARIO FINAL. 

5. 2. Pl.PNTE~1IENTO DEL PROBLEMA 

lblUÉ ELEMENTOS DE MERCADOTECNIA DEBEN DETERMINARSE EN LA 

UBICACIÓN DE CANALES DE DISTRIBUCIÓN? 

5.3. HIPOTESIS GENERAL 

MEDIANTE El DESARROLLO DE UNA METODOLOGÍA DE INVESTIGA-­

CIÓN SE REDUCIRÁN LOS RIESGOS DE INCERTIDUMBRE EN LA UB!­

CACIÓN DE CANALES DE D!STR!BUCIÓN, 

S.4, METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 

PARA DESARROLLAR LA PRESENTE INVESTIGACIÓN,SE TOMÓ A -

MANERA DE EJEMPLO ILUSTRATIVO COMO CANAL DE DISTRIBUCIÓN 
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LOS CONSIDERADOS COMO EXPENDIOS DE PINTURAS DIRECTOS DE 

FÁBRICA, 

EN CUANTO A LA UBICACIÓN DE ESTE TIPO DE CANAL DE DISTRI -

BUCIÓN SE ELIGIÓ EL PERÍMETRO DE LA DELEGACIÓN [ZTACALCO 

Y DENTRO DE ÉSTA, LA ZONA COMPRENDIDA POR LA Av, PLUTAR­

CO ELíAS CALLES, ENTRE EL EJE 3 ORIENTE <Feo. DEL PASO y 
TRONCOSO) Y EL EJE 2 ORIENTE ((ALZADA DE LA VIGA),ES DE­

CIR, ESTA ÁREA DELIMITADA FUE EL PUNTO DE PARTIDA PARA -

LLEVAR A CABO ESTE ESTUDIO, LA MISMA SE ELIGIÓ POR CON­

SIDERARSE UNA ZONA PINTURERA, HECHO OUE SE VERIFICÓ, 

PRIMERAMENTE A TRAVÉS DE UNA INVESTIGACIÓN INFORMAL Y -

POSTERIORMENTE A TRAVÉS DE LA PRESENTE INVESTIGACIÓN, 

LAS TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN QUE SE EMPLEARON PARA REA­

LIZAR LA MISMA FUERON: LA INVESTIGACIÓN DOCUMENTAL Y LA 

DE CAMPO, 

LA INFORMACIÓN DOCUMENTAL SE RECOPILÓ A TRAVÉS DE FUEN-­

TES SECUNDARIAS, ESPECÍFICAMENTE POR LA DELEGACIÓN IZTA­

CALCO. 

LA INFORMACIÓN DE CAMPO SE OBTUVO POR MEDIO DE FUENTES -

PRIMARIAS, PARA EFECTOS DE ESTE TRABAJO SE UTILIZARON LA 

OBSERVACIÓN ESTRUCTURADA Y EL CUESTIONARIO. 

PARA IDENTIFICAR Y SEGMENTAR EL MERCADO PRIMARIO DE LA -

ZONA ELEGIDA, ASf COMO LA LOCALIZACIÓN DE LA COMPETENCIA 
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DIRECTA E INDIRECTA, SE REALIZÓ UN RECORRIDO APROXIMADO 

DE 1 A 2 KMS 2 DE RADIO A LA REDONDA, PARTIENDO DEL ÁREA 

DELIMITADA ANTERIORMENTE, 

LA IDENTIFICACIÓN DEL MERCADO SECUNDARIO SE LLEVÓ A CABO 

TOMANDO COMO BASE TODA EL ÁREA GEOGRÁFICA DE LA DELEGA-­

CIÓN lZTACALCO, LA MISMA SE REALIZÓ POR MEDIO DE LOS IN­

FORMES PROPORCIONADOS POR DICHA DELEGACIÓN, SIN EFECTUAR 

UN RECORRIDO FÍSICO, 

PAAA DETE~INAR EL PERFIL DEL CONSUMIDOR O USUARIO FINAL, 

SE APLICARON 60 CUESTIONARIOS A TALLERES DE HOJALATERfA 

Y PINTURA, SE ELIGIERON ÉSTOS POR CONSIDERARSE UNO DE -

LOS T 1 POS DE CONSUM l DORES DE PIN TURAS MÁS REPRESENTATIVOS 

E IMPORTANTES Y POR HABER SIDO EL SEGMENTO DE MERCADO -

PRIMARIO DETECTADO EN MAYOR NÚMERO (60), EL MISMO SE A­

PLICÓ POR ENTREVISTAS PERSONALES, DIRIGIDAS AL MAESTRO -

PINTOR O PROPIETARIO. 

LA TABULACIÓN DE LOS CUESTIONARIOS SE REALIZÓ EN BASE AL 

NÚMERO DE RESPUESTAS OBTENIDAS POR CADA PREGUNTA, EN AL­

GUNOS CASOS SE OBTUVO UNA, EN OTROS DOS, Y COMO MÁXIMO 

TRES, TODO DEPENDIENDO OEL TIPO DE PREGUNTA, 

FINALMENTE SE EMPLEARON CUADROS ESTADÍSTICOS Y GRÁFICAS 

PARA INTERPRETAR MEJOR LOS RESULTADOS OBTENIDOS, 

INVESTIGACION DOCUMENTAL 

CARACTERISTICAS SOCIO-ECONOMICAS DE LA ZONA DE ESTUDIO 
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5.5.1.2. 

5.5.1.3. 
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DESLINDE GEOGRAFICO 

ESTA SE ENCUENTRA COMPRENDIDA EN LA DELEGACIÓN IZTACALCO, 

PALABRA QUE SIGNIFICA LUGAR DE CASAS BLANCAS, LA MISMA -

ESTÁ LOCALIZADA AL ORIENTE DEL D.F., LIMITA AL NORTE CON 

LA DELEGAC 1 ÓN (UAUHTÉMOC Y VENUSTI ANO CARRANZA, AL SUR -

CON LA DELEGACIÓN lZTAPALAPA, AL ORIENTE CON EL ESTADO DE 

M~XICO Y AL PONIENTE CON LA DELEGACIÓN BENITO JUÁREZ, Es­

PECÍFICAMENTE EL ÁREA DELIMITADA, ESTÁ SITUADA EN LA Av. 

PLUTARCO ELf AS CALLES, ENTRE EL EJE 3 ORIENTE (Feo. DEL 

PASO Y TRONCOSO) Y EL EJE DOS ORIENTE ((ALZADA DE LA VIGA), 

POBLACION 

LA DELEGACIÓN lZTACALCO CUENTA CON UNA POBLACIÓN FIJA DE 

1'300,000 HABITANTES APROXIMAD~~ENTE Y CON UNA POBLACIÓN 

FLOTANTE CALCULADA EN 300,000 HABITANTES, LO QUE f\OS ARRO­

JA UN TOTAL DE 1'600,000 HABITANTES, DE'ÉSTOS EL 52.2% -
SON HOMBRES O SEA 835,200 Y UN 47.8% MUJERES, ES DECIR -

764,800. 

EL PERFIL DE LA POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA ES: 33% -
OBRERO CALIFICADO, 28% PROFESIONAL TÉCNICO Y ADM!NISTRA-­

TIVO, 26% SERVICIOS, ARTESANÍAS Y EVENTUALES Y 13% ACTI-­

VIDAD COMERCIAL, 

ESTRUCTURA URBANA 

BÁSICAMENTE LAS FUNCIONES URBANAS MÁS IMPORTANTES QUE SE 

DESARROLLAN EN LA DELEGACIÓN SON: 
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1.- HABITACIONAL.- íluE SE PRESENTA EN LA MAYOR PARTE DE 

SU SUPERFICIE, ASUMIENDO DIVERSAS CARACTERÍSTICAS: VIV!EN -

DA INDIVIDUAL, CONDOMINIOS Y UNIDADES HABITACIONALES, 

2.- COMERCIAL.- COMPRENDIENDO PRINCIPALMENTE: TIENDAS DEL 

J,S,S.S.T.E,, MERCADOS SOBRE RUEDAS, MERCADOS DE ABASTOS, 

TIENDAS (,0,N.A.S.U.P.0,, CENTROS COMERCIALES Y TIANGUIS, 

3.- INDUSTRIAL.- ABARCANDO DIVERSOS y ABUNDANTES GIROS -

DE EMPRESAS, 

4.- CULTURAL Y RECREATIVA.- íluE OFRECE UNA RICA GAMA DE 

ATRACCIONES DE ÉSTAS COMO SON: MONUMENTOS HISTÓRICOS, -­

MERCADOS ARTESANALES, MONUMENTOS SUNTUARIOS, CENTROS SO­

CIALES, JARDINES PÚBLICOS, DEPORTIVOS, CINES, ETC. 

USO DE SUELO 

IZTACALCO ESTÁ FORMADO POR EXTENSOS LLANOS, LOS CUALES -

ANTIGUAMENTE ESTABAN CUBIERTOS POR AGUA DEL VASO DE TEX-­

COCO, LAS TIERRAS EN SU MAYORÍA SON PLANAS, SE PRESENTAN 

FÉRTILES EN LA PORCIÓN SUR Y ESTÉRILES EN LA PARTE NORTE; 

DEBIDO A QUE SON TERRENOS SOLITARIOS, 

LA EXTENSIÓN CON QUE CUENTA LA DELEGACIÓN, ABARCA UNA SU­

PERFICIE DE 23 KMS. 2, LOS CUALES ESTÑI DISTRIBUIDOS DE LA 

SIGUIENTE FORMA: 



l.l$) 

~ITACICWl 

SfR\IICIOS* 
INllJSTRifl 

MIXTO 

DISTRIBUCION RJR APEAS 
USO ACTUfl DEL SlR.O 

ws2 

14.16 
4.CB 
2.ffi 
1.97 

% 

61.6 
17.8 
11.5 
8.6 

ESPACIOS ABIERTOS 0.14 0.5 

TOTPL 23.00 100.0 

OJADR) No. 6 
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FUENTE: DELEGACIÓN lzrACALco, PLAN PARCIAL DE DesAAROLLO URB~o. 

f\JBL.tc:PCIÓN,~ICQ, l~. 

*INCUNE: WMERCIOS, ESCUELAS, t-OSPITM..fS, PARWES, JARDINES, ETC, 

5 . 6, IliVESTIGACI 00 II f.N'fO 

5.6.1, SEGMENTACION DE MERCADOS 

5.6.1.1. MERCADO PRIMARIO 

EN ESTE SE JDENTI F I CA RON LOS S l GU 1 ENTE SEGMENTOS DE CLIENTES 

POSIBLES: 



SEOOITACH.l~ OC QJENTES f{)TENCIN..ES r'ERCflOO 
PRIMDRIO MEA PLUTMCO ELIAS 00.ES 

SE!ff:NTOS DE QIENTES 

l. TALLERES DE 1-0JALATERÍA Y PINTUAA 

2. FABRICAS 

3, LiNil)t\J)ES HABITACIONALES 

4, ESCUELAS PRIMARIAS DE OOBIERNO 

5, {NSTITl.X:IONES PÚBLICAS DE SALUD 

6, CENTROS PRIVAOOS DE SALUD 

7, ESCUELAS SECUNDARIAS DE \:iOBIERNO 

8, JARDINES DE NIÑJS 

9, MERCAOOS DE ABASTOS 

10, CARPINTERÍAS Y EBANISTERÍAS 

ll. HERRERÍAS 

12. AGENCIAS DISTRIBUIOORAS DE 
AUTOOV!LES 

13. FLOTILLAS DE TAXIS 

14, LOTES DE COt-'PRA VENTA DE 
/ll.JTOMJvlLES 

15, EscL.ELAS PRIMARIAS PARTICULARES 

16, PARQUES DEPORTIVOS 

TOT!t PROSPECTQS 

CUADRO No. 7 
FUENTE: PROPIA. 

CPNTIDM 

ffi 

41 

ll 
7 

7 

6 

6 

5 
5 

4 

4 

,3 

3 

3 

2 
2 

169 

50 

% 

35.5 

24 

6.5 

4 

4 

3.5 

3.5 
3 

3 
2.5 
2.5 
2 

2 

2 

1 

1 

100 
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% MEZCLA SEGMENTOS DE CLIENTES POTENCIALES 

MERCADO PRIMARIO AREA PLUTARCO ELIAS CALLES 
( O R A F 1 C A No. 1 ) 

6 6 
7 -5 5 - --4 4 - -

3 - --

6 7 e 9 10 11 12 

SEGMENTOS :>E CLIENTES• 

60 -
41 -

11 -
7 -

13 14 10 

* VU ftll.AOIClll AlllXA 
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* SEGMENTOS DE CLIENTES 

l. ESCUELAS PRIMARIAS PAKTICULARES 
2. PARQUES DEPORTIVOS 
3. AGENCIAS DISTRIBUIDORAS DE AUTOMOVILES 
4. FLOTILLAS DE TAXIS 
s. LOTES DE COMPRA-VENTA IJE AUTOMOVILES 
6. CAR.PINTERIAS Y EBANISTER!AS 
7. HERRERIAS 
8, JARDINES DE NIÑOS 
9. MERCÁDOS DE ABASTOS 
10. CENTROS PRIVADOS DE SALUD 
11. ESCUELAS SECUNDARIAS DE GOBIERNO 
12. ESCUELAS PRIMARIAS DE GOBIERNO 
13, INSTITUCIONES PUBLICAS DE SALUD 
14. UNIDADES HABITACIONALES 
15. FABRICAS 
16. TALLERES DE HOJALATERIA Y PINTURA 

/ 
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MERCADO SECUNDARIO 

EN EL MISMO SE DETECTARON LOS SIGUIENTES SEGMENTOS DE 

CLIENTES FUTUROS: 

SEGMENTACION DE CLIENTES POTENCIALES MERCADO 
SECUNDARIO* AREA PLUTARCO ELIAS CALLES 

SEG'fNTO / O~IENTE ffiTENCI/IL CNffIMJ 

l. CENTROS DE ENSEÑANZA: 135 
1.1. Escuelas primarias 67 
1.2. Escuelas preescolares 33 
1.3. Escuelas secundarias 20 
1.4. Escuelas secundarias técnicas 6 
1.5. Escuelas nocturnas 5 
1.6. Escuelas de nivel medio supe-

rior (Preparatoria No. 2, Ba-
2 

chilleres No. 3) 
l. 7. Escuelas superiores (UPICSA, 2 

Educación Física). 

2. CENTROS DE RECREACION·CULTURA 
Y DEPORTE 16 
2.1. Centros deportivos B 
2.2. Bibliotecas 3 
2.3. Teatros 3 
2.4. Cines 2 

3. CENTROS DE SANIDAD 12 
3.1. Centros del DIF 4 
3.2. Centros de salud 4 
3.3. Clínicas 2 
3.4. Clínicas del DDF l 
3.5. Hospitales 1 

TOTPJ... PRUS!tCTOS 163 

QJ/ll)R) No. 8 

1 

FlfNTE: DELEGAC!OO IrrACALCO, lJNII:Wl a:: SERVICIOS &Jc:IPJ...ES, 

INVENTARIO DELEGAC!OOAL, lNFORr!E, ~reo, 1933. 

% 

83 
41 
21 
12 
4 
3 
l 

l 

10 
5 
2 
2 
1 

7 
2.5 
2.5 
1 
0.5 
0.5 

100.0 

*ÚlNSIDÉRESE TODA EL MEA GEOGRÁFICA a:: LA DELEGACIÓN lZTACALCO, 



% MEZCLA SEGMENTOS DE CLIENTES POTENCIALES 

MERCADO SECUNDARIO AREA PLUTARCO ELIAS CALLES. 
( o R A F 1 e A No. 2 ) 
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SEGMENTOS DE e L 1 EN TE s• • YU, ftlLACIOM AHt.'l'A. 
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* SE!*NTOS LE CLIENTES 

l. CLINICAS DEL D.D.F. 
2. HOSPITALES 
3. CINES 
4. CLINI CAS 
5. ESCUELAS DE NIVEL MEDIO SUPERIOR 
6. ESCUELAS SUPERIORES 
7. BIBLIOTECAS 
8. TEATROS 
9. CENTROS DE SALUD 
10. CENTROS DEL D. I.F. 
ll. ESCUELAS NOCTURNAS 
12. ESCUELAS SECUNDARIAS TECN I CAS 
13. CENTROS DEPORTIVOS 
14' ESCUELAS SECUNDARIAS 
15. ESCUELAS PREESCOLARES 
16. ESCUELAS PRIMARIAS 
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. LOCAL I ZAC l ON DE COMPETENCIA 

COMPETENCIA DIRECTA 

SE LOCALIZARON LOS COMPETIDORES SIGUIENTES: 

UBIOCim DE WmENCIA DIFECTA 

COMPETIDOR DI RECCI CWTflEFO¡\Q 

,l. CONCESIONARIOS OE FABRICA 
l.l. Pinturas COMEX Ote. 110 y Sur 109-A 
1.2. Pinturas COMEX Calz. de La Viga #525 

La Viga 
1.3. Pinturas COMEX Feo. Morazán # 731-C 

de Iztacalco 
1.4. Pinturas COMEX Plutarco Elías Calles 

Plutarco # 135 esq. Chicle 
6.57.05.78 

2. DISTRIBUIDORES 
2.1. Distribuidora Ramos Ote. 102 # 295/ 

esq. Sur 157 

2.2. Pinturas Recreo Recreo, entre Sur 
111-8 y Sur 113 

2.3. Pinturas Rodríguez Plutarco Elías Calles 
# 91 
s. 90.14 .62 

2.4. Pinturas Romero Santa Anita y Sur 65-A 

2.5. Pinturas y Decoración Feo. I. Madero # 111 

QWJRO No. 9 

FUENTE: f'Rop !A. 

WIRCAS 
1 
' 

1 COME X 

1 COME X 
i 

COMEX : 
1 
1 

; 

COMEX ' 
! 

DUPONT ' 
1 

EX CELO 1 
1 

SHERWJ;; ' 
HILLIAMS ; 

1 
DUPONT ! 

: 

!CI 1 
1 DUPONT 
1 EXCELC 

DUPONT 1 

SHERWIN 
H!LLIAMS 
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5.6.2.2. COMPETENCIA INDIRECTA 

ESTA SE ENCUENTRA LOCALIZADA EN: 

lJB I OC ICJl JI camENCIA IND IIICTA 

C O M P E T l D O R fil1ICILIO/IB..EFOO 1'1MCPS 

l. FERRETERIAS-TLAPALERIAS 
1.1. Ferretería-tlapalería Coruña # 383 SHERWIN 
Casa López WILLIAMS 
1.2. Ferretería-tlapaleria Centeno, esq. Chicle SHERWIN 
Centeno WILLIAMS 
1.3. Ferreteria-tlapalería Coyuya # 273 OPTIMUS 
Coyuya 
1.4. Ferretería-tlapalería Sur 117-A #53 OPTIMUS 
El Farolito 
1.5. Ferretería-tlapalería Ote. 106 y Sur 149 OPT IMUS 
El Gallo 1 

1.6. Ferretería-tlapalería Horacio Nelson y OPTIMUS 
1 

1 
El Globo Santa Anita 

1 1.7. Ferretería-tlapalería J. Urueta y OPTIMUS 
Guadarrama Washington 1 
1.8. Ferretería-tlapalería Sur 111-B y Ote. 100-B OPTIMUS 

1 Ortega 
! 1.9. Ferretería-tlapalería Feo. I. Madero y Sur OPTIMUS 

Rosarito 101 : 
1 

1.10. Ferretería-tlapalería Plutarco Elías Calles OPTIMUS 
sin nombre # 547-J 4 

1.11. Ferretería-tlapaleria Recreo esq. Sur 123 OPTIMUS 
La Cadenita 

1.12. Ferretería-tlapalería Sur 117 # 8 FUTURAMA 
Mayito RESISTOL 

OJAIJRJ) No • 10 

FUENTE: PROPIA. 



5.6.3 QfSTirnAAIO 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

SEMINPRIO DE INVESTIGACION 
CUESTIONARIO: PERFIL DEL CONSUMIDOR 

l. DATOS GENERALES 
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ENTREVISTA No, -----

l,l, NOMDRE DEL TALLER: 

1,2, ÜIRECCIÓN: 

l.), TELÉFONO (S): 

1,4, NOMBRE DEL ENTREVISTADO: 

1.5, CARGO: 

2. DATOS ESPECIFICOS 

2,1, ¿Qué PRODUCTOS USA? 

(· ) LACA ACRfLICA 

) LACA DE NITROCELULOSA 

) ESMALTE SINTÉTICO 

·) ESMALTE ACRf LICO 

) ÜTROS 
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2.2. lQuÉ MARCA COMPRA? 

( ) DUPONT 

( ) EXCELO 

( ) I C I 

( ) P ITTSBURGH 

( ) SHERWIN WILLIAMS 

( ) ÜTRAS 

2.2.1. PRODUCTO (s) ESPECÍFICO (s) 

2.3. ¿_ PORQUÉ COMPRA ESTA MARCA? 

( CALIDAD 

( PRECIO 

( ) SERV!CIO 

) ÜTRAS 

2.4. lDóNDE COMPRA SUS PRODUCTOS? 

( ) CONCESIONARIO DE FÁBRICA 

( ) DISTRIBUIDOR 

( ) SUCURSAL DE FÁBRICA 

) ÜTROS 
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2 ,4, l. NOMBRE: 

DIRECCIÓN: 

TELÉFONO (s): 

2.5. lPORQUÉ? 

CERCANÍA 

( CRÉDITO 

) DESCUENTOS 

( ) ENTREGA A DOMICILIO 

( ) SERVICIO DE IGUALADO 

( ) ÜTROS 

2,6, lCUÁNTOS AUTOS PINTA A LA SEMANA? 

CANTIDAD 

2,7, lCUÁL ES SU CONSUMO MENSUAL EN LITROS? 

LITROS 
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2,8, lÜUIÉNES SON SUS PRINCIPALES CLIENTES? 

AGENCIAS DE SEGUROS 

( AGENCIAS DISTRIBUIDORAS DE AUTOMÓVILES 

( FLOTILLAS 

( PARTICULARES 

( TAXISTAS 

( ) Ornas 

2,9, lEN SU OPINIÓN CUÁL ES LA MEJOR MARCA DE PRODUCTOS 
DE REPINTADO? 

) DUPOfff 

( ) EXCELO 

) ICI 

) PITTSBURGH 

) ÜTRAS 

2.10.lPoRQUÉ? 
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3. OBSERVACIONES Y COMENTARIOS: 

4. FECHA: 

5. ENTREVISTO : 

SOPORTE DEL CUESTIONARIO 

l. DATOS GENERALES 

DATO 
1.1. Nombre del taller 

1.2. Dirección 
1.3. Teléfono (s) 

1.4. Nombre del entre­
vistado 

l. 5. Cargo 

OBJETIVO 
Identificar comercialmente al taller 
de hojalateria y pintura. 
Ubicar geográficamente al mismo. 
Conocer si cuentan con él. 
Identificar a la persona entrevistada. 

Saber cuál es su función dentro del 
negocio. 



2. DATOS ESPECIFICOS 

PREGUNTA 

2.1. lQué productos usa? 

2.2. lQué marca compra? 

2.2.1. Producto (s) 
específico { s) 

2.3. lPorqué compra esta 
marca? 

2.4. lOónde compra sus 
productos? 

2.4.1. Nombre, dirección 
y teléfono (s) 

2. 5. lPorqué? 

2.6. lCuántos autos pin­
ta a la semana? 

2.7. lCuál es su consumo 
mensual en litros? 

2.8. lQuiénes son sus 
principales 
el ientes? 

2.9. lEn su opinión 
cuál es 1 a mejor 
marca de productos 
de repintado 1 

2.10. lPorqué? 

OBJETIVO 

Conocer la mezcla de productos de 
reacabado que prevalece en el mer­
cado. 
Conocer la marca que prefieren los 
usuarios y/o consumidores ftnales. 
Identificar 1 os nombres de 1 os ·pro­
ductos con exactitud. 
Determinar los factores que deci­
den la compra por parte del usua­
rio y/o consumidor final. 
Identificar los canales de distri­
bución. 
Saber quiénes son los proveedores, 
dónde se ubican geográficamente y 
si cuentan con este medio de comu­
nicación. 
Determinar los elementos que in­
tervienen en su elección. 
Determinar el número aproximado de 
autos que pintan por semana. 
Determinar el consumo mensual 
aproximado de pintura en litros. 
Identificar los principales seg­
mentos de clientes. 

Verificar la preferencia de uso de 
marca. 

Verificar los factores que deciden 
1 a compra. 

63 



5.6.4. CUADROS ESTADISTICOS Y GRAFICAS 
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l. DATOS GENERALES 

1.3. TELEFONO (S) 

FRECUENCIA FRECUENCIA 
TELE FONO ACUMULADA RELATIVA % 

SIN TELEFONO 35 58.33 

CON TELEFONO 25 41.67 

TOTAL 60 100.00 

CUADRO No. 11 
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l i. 5. CARGO 

FRECUENCIA FRECUENCIA CARGO ACUMULADA. REUTIVA 7.: 

MAESTRO PINTOR 38 63.33 
PROPIETARIO 19 31.67 
ENCARGADO 2 3.33 
GERENTE DE SERVICIO 1 1.67 

TOTAL 60 100.00 

CIWlRO No. 12 
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2. DATOS ESPECIFICOS 

2.1. ¿QUE PRODUCTOS USA? 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA .FRECUENCIA 
DE RESPUESTA ACUMULADA RELJ\TIVA % 

LACA ACRILICA 45 51.14 

ESMALTE ACRILICO 42 47.72 
ESMALTE SINTETICO 1 1.14 

LACA DE NITROCELULOSA -- -----
OTROS -- -----

TOTAL 88 100.00 

CUADRO No. 13 
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1 2, 2. lQUE MARCA COMPRA? 

ALTERNATIVAS DE RESPuEsTA 
FRECUENCIA FRECUEIJCIA 
ACUMULADA REU\TIVP. % 

DUPONT 60 88.24 
EX CELO 5 7.35 
SHERWIN WILLIAMS 2 2.94 
ICI 1 1.47 
PITTSBURGH -- -----
OTRAS -- -----

TOTAL 68 100.00 

CUADRO No. 15 
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12.2.1. PRODUCTO <S) ESPECIFICO CS) 

RESPUESTAS TIPO 
FRECUENCIA FRECUENCIA 
ACUMULADA RELATIVA % 

LUCITE <DUPONT) 45 45.92 
CENTARI II <DUPONT) 42 42.86 
ESMALTE ACRILICO CEXCELO) 5 5.10 
LACA ACRILICA CEXCELO) l 1.02 
ACRIMUNDO CSHERWIN WILLIAMS) 1 1.02 
NUEVO DULUX CDUPONT) 1 1.02 
ESMALTE SINTETICO CEXCELO) 1 1.02 
ACRIMUNDO l CSHERWIN WILLIAMS) 1 1.02 
FONDO DE PIROXILINA GRIS CICI) 1 1.02 

TOTAL 98 100.00 

CUADRO Ne. 14 
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2.3. lPORQUE COMPRA ESTA MARCA? 

ALTERNATIVAS DE RESPUESTA 
FRECUENCIA FRECUENCIA 
ACUMULADA RELATIVA % 

CALIDAD 55 87.30 
SERVICIO 7 11.11 
PRECIO -- -----

OTRAS: 
PREFERENCIA DE LOS CLIENTES 1 1.59 

TOTAL 63 100.00 

CUADRO No. 16 
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2. 4. lDONDE COMPRA SUS PRODUCTOS? 

ALTERNATIVAS DE RESPUESTA 
FRECUENCIA FRECUENCIA 
ACUMULADA RELATIVA % 

DISTRIBUIDOR 60 100.00 
CONCESIONARIO DE FABRICA -- ------
SUCURSAL DE FABRICA -- ------
OTROS -- ------

TOTAL 60 100.00 

CUADRO No. 17 
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2.5. lPORQUE? 

ALTERNATIVAS DE RESPUESTA FRECUENCIP. FRECUENCIA 
ACUMULADA RELATIVA % 

ENTREGA A DOMICILIO 34 32.07 
CERCANIA 28 26.42 
SERVICIO DE IGUALADO 22 20.75 
CREDITO 14 13.21 
DESCUENTOS 5 4.72 

OTROS: 
GARANTIA EN LOS PRODUCTOS 3 2.83 

TOTAL 106 100.00 

CUADRO No. 18 
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2.6. lCUANTOS AUTOS PINTA A LA SEMANA? 

AUTOS FRECUENCIA FRECUENCIA 
ACUMULADA RELATIVA % 

2 44 73.33 
3 9 15.00 

1 2 3.33 
4 2 3.33 
6 2 3.33 
5 1 1.68 

TOTAL 60 100. 00 

CUADRO No. 19 
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2.7.lCUAL ES SU CONSUMO MENSUAL EN LTS.? 

FRECUENCIA FRECUENCIA 
LITROS ACUMULADfl. RELATIVP, % 

35 43 71.67 

50 10 16.66 

20 2 3.33 
100 2 3.33 

70 1 1.67 

80 1 1.67 

llO l 1.67 

TOTAL 60 i00.00 

CUADRO No. 20 
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2.8, ¿QUIENES SON SUS PRINCIPALES CLIENTES? 

ALTERNATIVAS DE RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA 
ACUMULADA RELATIVA % 

PARTICULARES 58 76.32 
TAXISTAS 9 11.84 
FLOTILLAS 5 6.58 
AGENCIAS DE SEGUROS 2 2 .63 
AGENCIAS DISTRIBUIDORAS 2 2.63 
DE AUTOMOVILES 

OTROS -- -----

TOTAL 76 100.00 

CUADRO Ne. 21 
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\ 2. 9. lEN SU OPINIO'l CUftL ES LA r'EJOR Mi4RCA DE PRODtrTOS DE REPHIT/100? 

RESPUESTAS TIPO 
FRECUENCIA FRECUENCIA 
ACUMULADA RELATIVA % 

DUPONT 56 86.15 
ICI 4 6.15 
EX CELO 1 1.54 
SHERHIN WILLIAMS 1 1.54 
PITTSBIJRGH -- -----
OTRAS: 
NO TIENE PREFERENCIA 3 4.62 

TOTAL 65 100.00 

CUADRO ifo. 22 
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___ 2_.1_0._0_·p_oR_QU_E_?~~~~~~~~~--~~__,I· 

RESPUESTAS TIPO FRECUENCIA FRECUENCIA 
ACUMU LP.Dft. RELP.T IVA % 

NO DAN PROBLEMAS LOS PRODUCTOS 25 40.98 
SE OBTIENEN BUENOS ACABADOS 14 22.95 
NO TIENEN PROBLEMAS CON SUS 9 l~.75 
CLIENTES 
ES LA MARCA QUE MAS TIEMPO HA 4 6.56 
USADO 
EL EXITO ES APLICARLOS BIEN 3 4.92 

SON MARCAS DE PRESTIGIO 3 Lt.92 

EL PRODUCTO SE OBTIENE FACIL- 2 3.28 ¡ 
MENTE 

OBTENIA BUENOS ACABADOS 1 1.64 

TOTAL 61 100.00 

CUADRO No, 23 
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6, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 



6.1. CONCLUSIONES 

6,1,1. ACORDE CON LA PRESENTE INVESTIGACIÓN, LAS CARACTERÍSTICAS SQ 

CID-ECONÓMICAS MÁS RELEVANTES FUERON: 

l. LA DELEGACIÓN lZTACALCO CUENTA CON UNA POBLACIÓN TOTAL -

DE 1'600,QQQ HABITANTES APROXIMADAMENTE, DE ~STOS, EL 52,2% 
SON HOMBRES Y UN 47,8% MUJERES, 

2, EL PE~FIL DE LA POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA DE LA -

MISMA ES DE 33% OBRERO CALIFICADO, 28% ~ROFESIONAL TÉCNICO Y 

ADMINISTRATIVO, 26% SERVICIOS, ARTESANÍAS Y EVENTUALES, Y -

13% ACTIVIDAD COMERCIAL, 

3, LAS FUNCIONES URBANAS MÁS IMPORTANTES QUE SE DESARROLLAN 

EN ÉSTA SON: 

- HABITACIONAL 

- COMERCIAL 

- INDUSTRIAL 

- CULTIJRAL y RECREATIVA 

4, LA EXTENSIÓN DE LA DELEGACIÓN ABARCA UNA SUPERFICIE DE -

23 l<Ms. 2 
DISTRIBUIDOS EN: 

- HABITACIONAL (61,6%) 
- SERVICIOS (17.8%) 
- INDUSTRIAL (11.5%) 
- MIXTO (8,6%) 
- ESPACIOS ABIERTOS (0,5%) 



6.1.2, SE IDENTIFICÓ UN MERCADO PRIMARIO, EL CUAL SE INTEGRÓ DE LA 

SIGUIENTE MANERA: 

- 60 TALLERES DE HOJALATERf A Y PINTURA (35,5%) 
- 41 FABRICAS (24%) 
- 11 UNIDADES HABITACIONALES (6,5%) 

7 ESCUELAS PRIMARIA DE GOBIERNO (4%) 
7 INSTITUCIONES PÚBLICAS DE SALUD (4%) 
6 CENTROS PRIVADOS DE SALUD (3,5%) 
6 ESCUELAS SECUNDARIAS DE GOBIERNO (3,5%) 
5 JARDINES DE NIÑOS (3%) 

5 MERCADOS DE ABASTOS (3%) 

EL 13% RESTANTE ESTÁ INTREGRADO POR: 

4 CARPINTERfAS Y EBANISTERÍAS (2,5%) 
4 HERRERÍAS (2.5%) 

3 AGENCIAS DISTRIBUIDORAS DE AUTOMÓVILES (2%) 
3 FLOTILLAS DE TAXIS (2%) 
3 LOTES DE COMPRA VENTA DE AUTOMÓVILES (2%) 
2 ESCUELAS PRIMARIAS PARTICULARES (1%) 
2 PARQUES DEPORTIVOS (1%) 

93 

ESTA MEZCLA DEL 100% DE TODOS LOS SEGMENTOS DE CLIENTES POTE~ 

CIALES LOCALIZADOS (169), NOS INDICA QUE EL POTENCIAL DE LA -

ZONA DE ESTUDIO CUENTA CON UN MERCADO AMPLIO (169 CLIENTES) Y 

VARIADO (16 SEGMENTOS DE GRUPOS DE CLIENTES), 



6.1,3, REFERENTE AL MERCADO SECUNDARIO SE DETECTARON 163 CLIENTES -

FUTUROS, LOS CUALES SE FORMARON EN 3 GRUPOS: 

- 135 CENTROS DE ENSEÑANZA (83%) 
16 CENTROS DE RECREACIÓN, CULTURA Y DEPORTE (10%) 
12 CENTROS DE SANIDAD (7%) 

ESTE MERCADO AL IGUAL QUE EL PRIMARIO, CUENTA CON UN POTENCIAL 

BASTANTE ACEPTABLE, 

6,1,4, LA LOCALIZACIÓN DE LA COMPETENCIA DIRECTA ARROJÓ UN TOTAL DE 9 
COMPETIDORES IDENTIFICADOS, ÉSTOS DIVIDlDOS EN 5 DISTRIBUIOORES 

Y 4 CONCESIONARIOS DE FÁBRICA, 

6,1,5, EN CUANTO A LA COMPETENCIA INDIRECTA SE LOCALIZARON 12 FERRE­

TERfAS-TLAPALERfAS, 

6.1.6. Los PRINCIPALES RESULTADOS OBTENIDOS EN LA DETERMINACION DEL 

PERFIL DEL USUARIO O CONSUMIDOR FINAL DE PINTURAS FUERON LOS 

SIGUIENTES: 

l,- EL 58% DE TALLERES DE HOJALATERÍA Y PINTURA CUENTAN CON 

SERVICIO DE TELÉFONO, UN 42% CARECEN DE ÉL, 

2,- EL 63% DE LOS ENTREVISTADOS RESULTARON SER MAESTROS PINTO­

RES Y UN 32% PROPIETARIOS, 

3,- UN 51% UTILIZAN LACA ACRÍLICA Y UN 48% ESMALTE ACRÍLICO. 

4,- UN 88% COMPRAN LA MARCA DUPONT y UN 7% LA MARCA EXCELO. 
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5,- EL 46% UTILIZAN EL PRODUCTO lüCITE (LACA ACRÍLICA DE IlJF(NT) 

y EL 43% CENTARI 11 (ESMALTE ACRILICO DE DUPONT), 

6,- EL 87% PREFIEREN LA MARCA POR CALIDAD Y EL 11% POR SERVICIO, 

7,- EL 100% COMPRAN SUS PRODUCTOS CON DISTRIBUIDORES, 

8,- UN 32% POR EL SERVICIO A DOMICILIO, UN 26% POR LA CERCANfA 

Y UN 21% POR EL. SERVICIO DE IGUALADO, 

9,- U~ 73% PINTAN DOS AUT03 Y UN 15% TRES AUTOS APROXIMÁDAMEN­

TE POR SEMANA, 

10,- EL 72% TIENEN UN CONSUMO DE P 1 NTURA DE 35 LITROS Y UN 17% 
DE 50 LITROS APROXIMÁDAMENTE POR MES, 

11.-EL 76% TIENE COMO PRINCIPALES CLIENTES A PARTICULARES Y UN 

12% A TAXISTAS, 

]2,-UN 86% CONSIDERAN A DUPONT LA MEJOR MARCA DE PHODUCTOS DE 

REPINTADO y UN 6% A ICI. 

13,- EL 41% OPINA SOBRE LA MEJOR MARCA, PORQUE NO DAN PROBLEMAS 

LOS PRODUCTOS Y UN 23% PORQUE SE OBTIENEN ~UENOS ACABADOS, 



6.2. RECOMENDACIONES 

6.2.1. EL DESARROLLO DE UNA METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN ES UNA HERRA­

MIENTA ÚTIL Y VALIOSA PARA LA TOMA DE DECISIONES EN ~ERCAIX>TECNIA 

PARA LA UBICACIÓN DE CANALES DE DISTRIBUCIÓN, MISMA QUE TAMBIÉN 

PODEMOS APLICAR EN LA REUBICACIÓN DE ÉSTOS, 

PoR MEDIO DE ESTE ESTUDIO PUDrMOS CONSTATAR {;lUE EL Cll'lOCIMIENTO 

DE FACTORES MERCADOíÉCNICOS COMO SON LAS CARACTERf STICAS SOCIO­

ECONÓMICAS DE LA ZONA DE ELECCIÓN, LA IDENTIFICACIÓN DEL MERCA­

DO PRIMARIO Y SECUNDARIO, LA LOCALIZACIÓN DE LA COMPETENCIA DI­

RECTA E INDIRECTA Y LA DETERMINACIÓN DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR 

FINAL, SON ELEMENTOS DE JUICIO QUE INTERVIENEN DIRECTAMENTE PA­

RA MEDIR EL POTENCIAL Y EL CONOCIMIENTO DEL MERCADO EN EL CUAL 

SE PRETENDE UBICAR UN CANAL DE DISTRIBUCIÓN, EN ESTE CASO UN EX 

PENDIO DE PINTURAS DIRECTO DE FÁBRICA, EL CUAL POR LOS RESULTA­

DOS OBTENIDOS, NOS PERMITE DETERMINAR QUE LA ZONA ESTUDIADA ES 

CONFIABLE PARA LA UBICACIÓN DEL MISMO, 

PRIMORDIALMENTE EL OBJETIVO DE ESTA INVESTIGACIÓN FUE EL DESA­

RROLLO DE UNA METODOLOGiA DE ESTUDIO PARA REDUCIR LOS RIESGOS 

DE INCERTIDUMBRE EN LA UBICACIÓN DE CANALES DE DISTRIBUCIÓN, 

MISMO QUE SE TRATÓ DE LOGRAR POR MEDIO DE LOS ELEMENTOS MERCA­

DOTÉCNICOS ESTABLECIDOS E INVESTIGADOS A TRAVÉS DEL PRESENTE 

TRABAJO, 
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A N E X O S 



ANEXO: l 

SEGMENTACION DE CLIENTES PONTENCIALES 
MERCADO PRIMARIO AREA PLUTARCO ELIAS CALLES 

SEGMENTO / QUJff[ POTEMC IPL DIRECCION 

l. AGENCIAS DISTRIBUiüORAS DE 
AUTOMOVILES 

1.1. AUTOMOTR 1 Z NI PPON, S, A, <llATSUN) PLUTARCO ELIAS CALLES !'lo. 698 
1.2. CENTRAL CAMIONERA, S.A. <DINA) PLUTMCO ELIAS CALLES No, 590 
1.3. AUTOMOTRIZ IXTACALCO, S.A. <V.H.) PLUTARCO ELIAS CALLES No. 538 

2. CAqPJNTERIAS Y ffillNISTERIAS 
2.1. EBANISTERIA S/NOMBRE PLUTARCO ELIAS CALLES No 1 832 
2.2. EBANISTERIA S/NOMBRE PASCUAL OROZCO No. 101 
2.3. CARPHlTERIA Y EBANISTERIA OTE. 100-A No. 2571 
2.4. EL NUEVO ARTE REPARADORA DE MUEBLES EM 1 LI AtlO CARRANZA No, 5 

3. CENTROS PRIVADOS DE SALUD 
3.1. SANATORIO SANTA Ar~ITA HIDALGO No. 139 
3.2. CLINICA MARIA OTE. 100 Y SUR 113 
3.3. CLINICA DR. GRANJA ALVARO OBREGON No, 38 
3.IJ. CONSULTORIO PEDIATRICO LA PIEDAD CORU~A tlo. 570 
),5, CLIN!CA DEiffAL OTE. 100 No, 1651 ESQ. SUR 113 
3.6. CU N 1 CA MEO I CA DENTAL AV, TLAZ INTLA No, 57 

TELEFONO (S) 

6.50.22.63 

----------------·--·-·---------------------- -···---------------~-------------'-------' 

~ 

~------



SEGMENTO / CLIENTE POTENCIAL D!RECCION 1ELEFONO (S) 

4. ESOJELPS PRIMl\RIAS DE a:lBl~O 
4.1. ESCUELA PRIMMIA ABRA4flM LINCO!J'I OTE. 11J2 Y SUR 119 
4.2. ESClfLA PRIMARIA REAJBLICA FEifP.Pl DE PLNA BENITO JUAREZ 

J\l.BimIA 
4.3. ESOJBJ\ PRIMMIA LIC. CMLOS ZAºATA VELA RECREO, ENTRE SUR 117 Y SUR ll9 
4.4. ESOJBJ\ PRIMl\RIA REF\JElICA DE DNOO ENTRE SUR 117 Y SUR 117-A 
4.5. ESGJBJ\ PRIMARIA POOFR. ISIDffi TORRES t'ORENO SUR 101 Y FELIPE A%ELES 
4.6. ESGJ8J\ PRIW\RIA f'1MlíiMITA f'WA DE JUAJD CENIBKl Y Gfr1A 
4.7. DIRECCim DE PRIMMIJ'S No. 4 CDRlffil/\ Y SUR 65-A 

5. ESCUEl.A) PRWl'1RIAS PMTICUtMS 

5.1. ESCU8J\ PRIMMIA REF0~'1A EDUCATIVA CJILLE RECREO No. 45 5.~.58.65 

5.2. ESQJ8J\ PRIWIRIA S/NCT·IBRE OTE. lffi No, 265 

6. ESQJELAS SECIJIDMIAS DE CDBIE~ 
6.1. ESQJELA SEOJNDMIA No. 61 01E. 11J2 tia. la25 

PROFRA. OLGA ESOJIVEL M. 
6.2. ESCU8J\ SECUifilMIA No. 69 Pl.PZA BENITO JUAQfl 

MARI IN V, ffi@JJZ 

6.3. ESClllA SECUNDMIA ilo. 280 PASQJPl OROZCO Y OOEJOO S/\N ISIDI{) 
6.4. ESGJ8J\ SECUNDMIA FCO. NICLte'O cmPL DE TEZONllE y FCO. DEL PASO 
6.5. ESCUELA SECUNDMIA TEQHCA tlo. 22 NlIL,HITRE flZUCM Y BREA 
6.6. CENTffi D. I.F. RICMOO FLORES Ml\ffi'l OTE. 110 Y SUR 1Cb 

-



SEG·lEUTO / CLI8ITE ffiTENCI/\l.. DIRECC!rn TllifU'() <S> 

7. F/lBRICAS 

7.1. mlERCIPl llJo'ESTICA, S.A. OOE RECREO Ho, 30 

7.2. LA NAC!íl'-l~l (FCA. DE PUERTA.S OC MflDERA) flUTARCO ELIA.S lALLt.S rt>. 276 

7.3. LA Mt.SA (PROOS. /lllr1NTICiffi> RECREO No. 178 

7.4. FRJINCO FIL II ~lEXICO, S.A. PASCUAL o~co No. 53 

7.5. LffiEfA.S ASF/lLT!CflS, S.A. DE C.V. CANELA tiJ , 229 

7.6. INDUSTRIAS NJfaiüTRICES, S.A. CN'JELA No. 350 

7.7. INOCTEL RIO CHURUBUSCO ESQ, CA'lELA 

7.8. crru.s (lAV/iDJRAS) cmELA, ENTRE BREA Y PZUCAR 
7.9. flLJTO ACCE&)Rlffi H.E.M., S.A. BREA No. 16 6.50.19.97 
7.10. FCA. DE HIELD IIIJlL S.A. PJ...VMO OBREC:J.TI tb. 166 
7.ll. 01mTILLY. S.A. DE C.V. CHICLE No. 255 
7.12. FCA. JI /llEBlES DE ~WJERA SUR lll-A No. 4 
7.13. LJlBS. lfffiY , S , A. ( F flru1l'\CEUT 1 ros) /lZUCAR tiJ , 85 
7.14. ftlDPZIA. S. A. ClfEr/lJ.. No. 70 ESQ, BREA 
7.15. REFRIGERACim OJEDA, S.A. JI C.V. CfflELA No. 79-A ESO. BREA 
7.16. H'PtCA'fX, S.A. CMELA No, 113- A 
7.17. ltfilGRPl DE MEXICO, S.A. CA'flA rti, 150 ~_, 

S! (OJCJNAS !NTEGRJILES) 
""-----~ --- ___ t_ 



Sf.GMENTO / Cllf.NTE POTENCIAL DrnECCION TELEFONO (S) 

7.18. FCA. OC CfniS Y LrlEMS CJlF8 AL No. 352 

7.19. FCA. DE PLA~ ROSLER, S.A. CJlffiAL No. 232 

7.20. lfRMJES Y fi:CJWIS"'IJS, S.A. CJlffiAL No. ll7 

7.21. OO~IMJIDJ, S.A. CflfEfAL No. 78 ESO. BREA 

7.'!2. HPJJ<ER <PLPNCHAS, W\RTJLLOS Y RlDllLOS) CENTENO No. 421-A 

7.23. CRISYAt S.A. <WCINAS I!nEGRAl.ES ) CENTENO No. 422 6.57.58,53 

7.24. PROJIJJSA <PROOUCCia-IES p.LJTWOTRICES) PZ!f P.M No. 154 

7.'25. INDUSTRIAL to\ll.GNOPLASTICA, S.A. CENTOO No. 652 

7.Z6. VICE.Vffi)A INIJJSTRIJIL S.A. (Rf:M)Líl.JES) CENTOO No. 657 6.57.()).61 

7.27. VISA <VENTILACl!ll INDUSTRIJIL S.A.) CENfOO No. 686 

7.28. TROIQ'.l.R, S.A. (EQU!f-0 MEDICO) CENTOO No, 691 

7.29. t~UFAGURERA DE MTICULOS DE Jll..N13RE Al/Wl. No. 316 

7.30. INDUSTRIAS RfllJUL S.A. <HERRAJES) AVD~A No. 316-B 

7.31. TEOU I LA CUERVO , S • A. RIO CHURUBUSffi rb. 213 ESQ, MIL 

7.32. CIA. INTERNACIQWlJ.., S.A. VAINIUA No. 269 
(Ml'DJ INAR IAS-HERRN'\I ENf AS> 

7.33. MOOIZJ'OOS ~UALICOS, S.A. PlffRPN No. 270-B 
<PARTES AlffO"'OTRICES) 

7."?A. TlroUELADOS ALTA PIIDJCCIQN, S.A. fil./'fRPN No. 228 



SEGMENTO / CLIENTE POTtNCIAL DI RECCION TELEFONO (S) 

7.35. WEIJl18C S.A. (JUGUETES) flllf RM i'io, 22 
7.36. PEMf.X PLAWA TERMii'lAL SATELITE OTE, MIL Y VAINILLA 
7.37. BIJRGER OOY, S.A. VAINILLA No. 234-B .. 

7.38. ~S CABLES Y TREFICJIJXlS, S.A. R 10 CHURUBUSCO No, 3LJ4 

7.39, MA'IPECA <rWJUIU\OOS Y FfRFILES CASTILLO> VIflOOCTO PIEDAD No, 380 5.38.36.48 
7.40. RODELA (CASETAS PICK-UP) VIADUCTO PIEDPD No. 11.¡/.j 
7.41. ffiEBLES DIW, S.A. FCO, I Ml\DERO Y SUR 101 

8. FLOTILLAS DE TAXIS 
8.1. RUTA 76 RA"'OS MIUM RECREO Y SUR lCY:i 

8.2. /ISOClf'CIOO DE Tf\XISTAS RPPOS MILl.PN RECREO No. 24ll2 
8.3, SITIO DE CJIMIG'lETAS COOIS RUTA 86 SA"rrlfffi Y TIZOC 

9. HERRERI¡\) 
9.1. HERRERI A S/00''1BRE PLUTMCO ELIAS CAUES No. 19 Y A. rüLINA 

ENRHlJEZ 
9.2, HERRERlA Y DISTRIBUIDOR DE TABLA RlCA PWfARCO ELIAS CAUfS No. 391 
9.3. HERRERIA WiRTINEZ SUR 115 No. 31 
9A HERRERIA EL ROBIE SA~rrrrm No. 163 5.79.76.10 

-



SEGMENTO / CLIENTE POTENCIAL DIRECClotl TELEFO;I'.) (S) 

10. INSTITUCimES PUBLICAS II SJlWD 

10.1. CLINICA HOSPITAL <IMSS) PWTMCO ELIA.) CALLES No. 473 

10.2. CLINICA DE MEDICINA FfMILIM <IMSS) PZUCAR Y MIL 

10.3. 1-0SPITAL INFmTIL DE IZTACALCO <SSA> COYUYA ESO. HIDALGO 

10.4. EST/lNCIA HOSPITAL INFJ'filIL 1\0. 6 (SSA) CORUM Y SUR 65-A 

10.5. CENTRO DE SflJ...UD DR, JOSE ZOZAYA <SSA> PLUTAf{() ELIAS CALLES. HITRE CORREGIOORA Y E. 
CMRL\NZA 

10.6. DISPENSMIO fv'fllICO HrnEOPATICO <SSA> SUR 113-A No. 43 

10.7. CENTRO 1I BIB~ESTAR SJCiflJ... URBINJ <SSA> SUR Jl3, ENIBE SUR lll-A Y RECREO 

ll. JMDINES DE NffDS 

ll.l. JMDIN DE NIOOS LAS ABEJITAS SUR 115-A No. 30 

ll.2. JAADIN DE NlílOS S/NQ\'lBRE RIO CHURUBUSffi No. 2314 

ll.3. JAADIN DE NIOOS S/NQ\1BRE PASCUAL OROZCO Y FCO, I MroERO 

11.4. JAADIN DE lfüDS MflRIA OROPEZA HERMIDA SA"ITA ANITA Y MIGUEL A°'JGEL 

ll.S. JffiDIN DE 1füx:JS CLUB DE LEONES [f 1'1EXICO AV. SIWTIN30.8HRE flJ...DflMA Y ABASOLO 

12. LOTES II mMFAA-VENfA DE 
J'LJTO'"OJ I LES 

12.l l'UTCl"OTR I Z f 'O"ITERDE PLUTMCO ELIAS CALLES No. 774 

12.2. l'LJTC1'0TRIZ SFDRTING, S.A. De R.L. PLUTPiRCO ELIAS CflJ...LES No. ffiJ 



SEGMENTO / CLIErffE POTENC!fL DIRECC!Otl TELEFOtW (S) 

12.3. AUTOS BONILLA VIPDUCTO PIEDAD No. 4303 

13, MERCP.DOS 

13.1. MERCJIOO TLACOT/l OTE. 100 Y AV. CINffi 
13.2. MERCPOO JUVBffINO !IBAS RECREO Y SUR 117 
13.3. MERCiro DE LA CRUZ COYUYA ESO. HIDflGO 
13.4. t'IERCAOO IZíAC/1LCO A. tu.INA ENRIOOEZ Y PLUTMCO ELIPS CTUES 
13.5, f"ERCtoo LA f'tURNA JESUS URUETA y mMCIO NELSm 

14. PJiROUES DffilRTIVOS 

14.1. DEFIJRf IVO Fffi.ILJiR <DDF> SUR 113 Y OTE, ll1 
14.2. %~~TIVO ffiPULM SA~ PEDRO IZíACftlCO Pf\OCl.flP[, Y JESUS URUEfA 

15. UN ID.AOCS H{IJ3 IT AC I CJW..ES 

JS.1. UNID/ID HABITACION/l ISSSTE PWTMCO ELJPS CPJ..LES,ElffRE Glll1l\l.f\1ffi'A 
Y lilRAZPN 

15.2. UNIDPD HPBITACIO~AL S/NC1'í13RE PLUTARCO ELIPS C.AillS tt. 15 
15.3. lfüD/lD H/IBITAC!íl'lAL S/f'O'BRE curuHTEMX No. 43 
15.4. lfüDJ'.ID HABITACiíl'lN.. EL RECREO RECREO Y SUR 113-A 
15.5. lfüIWJ HABITN:IOOAL S/NCM3RE TEZOOTLE, Ef'fTRE 25 JI Bfffi Y 2 DE N?JJSTO 
15.6. Ll'l I DftD HAB IT AC l Q\lAL S/N<l"iBRE TEZO:'fflf Y FCO, DEL Pi\9J 



SEGMENTO / CLIENTE POTENCIAL DIRECCION TELEFONO (S) 

15.7. UNIDPD HABITACIO~PL. INFONAVIT TEZOOLE Y FCO. DEL P~ 
15.8. UN IMJ HAB IT AC IOOAL MARIO fúRENO PLAZA BENITO JUPREZ No. 79:1 

CJWrINFLA) 

15.9. UNIDAD HABITACIONAL S/f-rnBRE PLAZA BENITO JUAREZ No. rol 
]5,10, UNID!ll HABITACiaW.. S/NCM3RE CJlJfl..A No 1 153 
15.11. CCT'lJUNTO H/IBITACICX~JlL O:CILIA CUJIJ.JHID'úC No. 40 



ANEXO: 2 

PROVEEDORES DE PINTURA DEL MERCADO DE REACABADO 
COMPRENDIDO EN EL AREA DE PLUTARCO EL S 

P!~01!EEDOR DIRECCION TELEFONO (S) 
l.- PINTURAS DAVID MORAZAN Y AV. IJEL IALLER ---
2. - PINTURAS FOí~SECA SANTIAGO No. 134-C CASI ESQ, PLUTARCO 6,96,36.17 

ELIAS CALLES 
3,- TECNIPINTURAS CALZADA LA VIGA No. 737 ---
4.- PINTURAS ASTURIAS HERNANDEZ Y DAVALOS No. 264-A 5.30,93.73 

COL. ASTURIAS 
5,- PINTURAS RECREO SUR 111-B No. 2301 6.50.36.33 
6, - PINTURAS ROMERO CALZADA SANTA ANITA No. 122-A ESQUINA 5.30.06.10 

SUR 65-A 
7,- PINTURAS MUJICA AV 1 JUAN ALV P.REZ, SUPER MANZANA L MANZANA 5.79.64.85 

9, LOTE 10,COL. BENITO JUAREZ 
8.- PINTURAS DE CALIDAD CUMBRES DE MALTRATA Y RAMOS MILLAN ---
9,- PINTURAS LAGO PLUTARCO EL! AS CALLES !lo. 1333 5.39.12.16 

ESQUINA LAGO, COL. NATIVITAS 
10.- CASA MONTIEL ROMERO Y BOLIVAR ---
11.- PINTURAS GLORIETA PV. DEL TALLER Y MORAZAi~ ---



PROVEEDOR D!Rt.CCION TELF.FONO (S) 

12.- PINTURAS NETO MORELOS No. 427 ---
13.- PINTURAS MILLAN RIO CHURUBUSCO No, 2307 ---
14.- PINTURAS OMAR RIO CHURUBUSCO Y OTE. 112 ---
15.- PINTURAS CARBEL CALLE 241 Y SUR 20 COL. AGRICOLA ORIENTAL 5.58.77.95 

' 

~·-----· ----·-· 



NOMBRE DEL TALLER 

1.- SEWICIO ~ 

2.- IVTO"OTRIZ SJl.N JWTONIO 

3,- SERVICIO JI: HOJALATERIA 
Y PINTURA 

4.- SERVICIO ARPNDA 

5,- IVTa1lTRIZ AQ/A 

6.- SERVICIO EL RAYO 
7. - OOWXJRA PJ.IT(IDTRIZ 

8.- SEWICIO Jnl PEPE 

9. - NITO SERVICIO lfvPALA 

ANEXO: 3 

TALLERES DE HOJALATERIA Y PINTURA ENTREVISTADOS 
DENTRO DEL AREA DE PLUTARCO ELIAS CALLES 

DIRECCION PERSmlP ENTREVISTADA 

lERO. DE filAYO No. 201 COL. 5.ANfA Jil'HTA SR. OCTAViO SPU\ZAR 

PWfARCO ELIAS CPU.ES No. 100-C SR. WfllEL Ll.JIJA F. 
COL. SJWTA Jil'IITA 

PLUTMCO ELIAS CJlLES No. 569 SR. ARTEMIO IW'l!REZ R. 

PLUTMCO ELIAS OOES No. 712 SR. JffiE ARJlNDA CABRERA 
ENT!t OO. If LA VIGA Y LAS TORl{S 

HJDllJJ-0 No. 30-A CJJL. SANTA MITA SR. l/HINTE CRUZ 

HIDALffi tlo. 123 COL. SANTA ftl!TA SR. ~JIN VlllENCIA M. 
PLUTMCO ELIAS CJlLLES ESQ. El'PERJilXJRES SR. CN!f:RINO VENTURA P. 
fllfECAS No, 18 ENT!t CJlU. DE LA VIGA 
Y LPS TOR!tS 

PLUTARCO ELIAS CJUES No. 813 SR. JffiE LUIS W\RTINEZ 
COL. t11DE~A 

HORACIO NELSO"l No. W COL. M)Lffi"IA SR. ROORitD PE!tl 

TELEFONO CS) 

SI~ 

6.57.a.t.98 

S/TELEFOO 

5.79.48.00 

5.38.53.13 
S/TlliF()¡\() 

5.90.91.42 

S/lELEFOO 

5.~.63.33 



NOMBRE DEL TALLER DIRECCION PERSONA EilTREV 1 ST ADA TELEFONO (S) 

10.- SERVICIO f'.JJT0'1JTRIZ Pfll'PAS No. 51 COL. MJOCRNA SR. CARLOS SPNCHEZ R. 5.79.26.88 
l.NI\f!&J... 

ll.- JIJJTO SERVICIO SUCIE SU~No, 138 ESO, JUPNA If NKJJ COL. SR. NlCOU\S DIAZ 5.79.57.29 
11.l A 

12.- SERVICIO ()ARCIA LATINOS No. ~ COL rüifRNA SR. HIGINIO G. LARJI. V. SrrELEFONJ 

13. - PAGJPID ~ffiOR'S LATINOS No. 70 COL. rülf RNA SR. PNGEL FLDfB II J. 6.%.34.22 

14.- Sffi./ICIO N'l:RIQlS /i'ERIQlS No. 75 SR. JU#l W1RTIN CELIO SrrELEFCNO 

15.- SERVICIO CONTlfRJiS t'WlUEL GUTIEAA:Z NPJERA No. 32 SR. ALrolSO SOTO HE~Wfil:Z S/TELEFDNO 

16.- JIJJTO Sffi/ICIO MJfERNA JU/INA If ARCO No. ll7 ESQ, PN"PPS SR. JU!tl WEZ SJINCHEZ SrrELEFCfil 
at. rormlA 

17.- SERVICIO JllJTOMJTRIZ Ef'PERA!XllfS AZlECAS No, 55 Y J.M. OTl-rn SR. MIGUEL LCflEZ R. S/TELEFOO 

18.- SERVICIO TIJ1LPJIH %Wim ~W~J~.t~k) CASI ESO. SR. ENR!Qlf AGUILM R. 5.79.75.38 

19.- SIN ~~ JUf.\NA If MCO Y TIZOC SR. JUl'N aJM::Z S/fELEFOO 

20.- SIN tu·'t1f TQ'11\S VfV.JlFl No, 83 SR. CAA...OS SILVA JllHlEZ S/TillFOOO 

21.- SERVICIO /lLVA!fZ TCWIS VAZíJ.fl No. 9) SR. LUIS SrtlGfZ VWEI. S/TEl.ERID 

--



NOMBRE DEL TALLER DIRECCION PERSONA ENTREVISTADA TELE FONO (S) 

2'2.- .AlJTOOTRIZ SPORTING PLUTARCO ELIAS OOES No. ffiO SR. JUNl RICO MJRPLES 5.9J.58.00 
S. If R. L. 5.90.59.19 

23.- SINNQ\ID~ TIZOC No. 42 ESQ, PLUTARCO ELIAS CPJ..LES SR. ffiPERTO CERDA M. S/TELEFCNJ 

24.- urnzos v PARTES TIZOC No. 31 ESO. PLUTARCO ELIAS Uü.ES SR. Rl.IDi YMfl C. 5.90.00.78 
flJJIU'OTRI CES COL. SflN PEDro IZTAü1J.JD 

25,- {lJJTQ'IOTRIZ FORTIS AV. S.ANf!Ar:D No. 249 SR. P/lrul FORTIS 5.79.ffi.31 

26.- tma'OTRIZ NlPPCTt S.A. PLUTARCO ELIAS CPUES No. 698 SR. m LUIS G.ALVEZ 5.90.18.77 
EXT. 129 

27.- CENTAA.. OOIOOERA, S.A. PLUTMCO ELIAS OOES No. 59J SR. MilEL VMNCIA P. 5.79.53.11 
5.90.76.11 

28.- SEIMCIO TELLES PLUTARCO ELIAS CJlillS No. 440 SR. RPl.l VfiRG/lS 5.9J.63.45 
COL LCS R5'ES IZT ACPLCO 

29.- Sffi.llCIO TrnlCCSO, EJE 3 OTE. Fm. IR PA50 y nmcoso sR. mrcmo~ 5.79.01.33 
S. A. If C.V. No. 9ll al... LOS lflES IZT ACAl..ffi 5.79.75.81 

30. - SffiYI CIO JAU!f:GUI 2A. CERRADA JI: LCS ~S No, 5 SR. SE~IO JPJJfttlll S/TEl.ERID 

---- ·-----· -



NOMBRE DEL TALLER DIRECCION PERSONA ENTREVISTADA TELEFONO (S) 

31.- SERVICIO DE LA RUTA No. 1 AV. S/füIAffi No. 63 SR. JUNl ~lfl. HE~IWIIZ 5.79.42,94 
DE CCffiIS 

3'2.- JllTA H.P. lfC!fO No. 10 COL. JlNENTIOO RJSAS SR. GJIBINO ORTEGA O. S/TEl..EFOO 

33.- /lJJTO SERVICIO FUENTES AV. SJINTifill No. 23 CDL. IZTACJIJ..CO SR. JJSE LUIS FlfNTES 5.90.97.11 

34. - SERVICIO ENCISO HE!m'IDS SUR 105-A ESQ, REClfO SR. RICARID SftlGiEZ S/TELEFOO 
rol. Jl.M:NTI NO ROSAS 

35.- AlJf0'1JTRIZ RJDRIGJEZ ~Wilfl ACUM No, 157 SR. MIGJEL RlDRIGlfZ 6.96.59.26 
CDL. SPN PEDRO IZTAUtCO 

:%, - SERVICIO PASOOEL FRPNCISCO DEL PASO No. 137 SR. WIS l'AATINEZ 5.52.92.37 

"SI. - SERV 1 C IO Ml'filRO SUR 109 No, 2522 SR. RJ'fl'fl. SANCHEZ S/TEillONO 

::\'3,- SE~/ICIO CPBlfM SUR llE-A WWllW\ 3 LOTE 46 SR. JOSE LUIS CPBffRJ\ 6.57 .ffi.50 
CDL. JUVENTINO ROSAS 

39,- SERVICIO JUAREZ SUR 107-A No. 11 SR. JUST!tD SOTO S!TfilFOO 

l.j{),- SER.'ICIO GARCIA FRPNCISCO I • ML\DE!{l No, 21 SR. E~ESTO GARCIA S/TEJ.EFrnO 

!Jl.- SER.'ICIO IHR:O AV, IHR:O No. 450 ESQ, SUR 111-A SR. PMLO SOSA S/TELEFOO 
COL. Jl.J\ttNTINO ROSA~ 



NOMBRE DEL TALLER DrnECCION PERSONA EtlTREV I STADA TELEFONO CS) 

42.- SERVICIO r'EXICO RECREO No. 45 SR, JUPN ffYES flt'aflLEZ S/fELEFCOO 

43.- /lJJTO SERVICIOS LNIOOS PLUT M{)) ELIAS CALLES No, 372-B SR. f'1ARIO CARRPNZA S, 5,9'.J,45.30 

44.- ClAYTOO, S.A. PWTMCO ELIAS CPUES No. 372 SR. JlJJIN LUNA 6.%.15.00 

45.- SIN NC1'1BRE OTE, 110 ESQ. SUR 107-A SR. rWiUEL GNfl SITEl..EFOOO 

46.- SERVICIO mEZ SUR 1J5-A No. 2278 SR, PJiJ3LO mPALO C. S/TB.ERID 

47.- SERVICIO PRJGRESO OTE. 100-A, ENTRE SUR ll3 Y TLAffiT ft B SR._ffiIBTIN l'DRPJ.ES 5,65.78.54 

48.- SIN OOVBRE lERO, DE MYO No. ~ SR. LEOBJ'.IROO EEIWIE C. S!TELfRW 

49.- SIN NITTBRE CENIDD No. 495 SR. FRJWCISCO MADRID S/TELERJt() 

50.- SERVICIO ARIES SUR 131 ESQ. OlE. lffi ere RflM}3 Mlll.Jtj SR. #lDffS AITTEfU SffEl..EFOO 

51.- SERV I C JO riwiffi FRfflCIS(l) I, r>WIRO No. 45 SR. JJSE OOLORES A. SITELEFCtID 

52.- LEO EMILIMO ZPPATA No. 101 SR, CESM GrnZPLfZ SITEl..ERJ.lO 

53.- SERVICIO Slf'tllNCA) PR!VflDA 3 rt GHCLE No. 21 SR. VICENTE Sl~CAS 6.57 ,(l),01 
COL. G!lfflJAS f'IJ<lffi ¡ 

--



. NOMBRE DEL ;,~LLER DIRECCION PERSONA ENTREVISTADA TELEFONO <S> 

54 • - /lJJf O SE!Nl C: 3 CHUPJJBUSCO VAINIUA No. 301 ESO. RJO CHUIW.SCO SR. IB'NfllOO VIUNCJA S/TB.EFOOO 

55.- HOJPLJ\TERI~ .,. PINTUM OTE. 110 No. 2701 ESQ, SUR 143 SR. JAVIER f:mZPLEZ S/fELEFOO 
EL PATAQJ!t\ 

56.- SIN tr"' te: OTE. 114 Y SUR 125 No. 2201 SR, CJ\FlOS IW11 REZ S/f ELEFOl'Kl 

í)/,- fllJTCIDTRIZ ~µRTJNEZ IH!fü No. 22L1l COL IWCS MIIJ..)l¡ SR. JOSE LUIS GARCIA S/f ELEFOO 

58,- SIN Ncmt l{Cl{Q No. 27(J! ESQ, SUR 143 SR. LUCIO H::RNIWIEZ S/TELEFOOO 

59.- SERVICIO PC:E OTE. lCQ, ENfl{ SUR 161 Y SUR 163 SR. Pl.Fíl'lSO Sa..PID S/TELEFOO 

60,- SIN f'0'13ff OTE. 110 Y SUR 139 SR. CfRAROO OUl!W. SlffiEFONO 



' 
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