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INTRODUCCION

Hoy EN DIA EL CONCEPTO DE LA MERCADOTECNIA ES UNA ORIENTACION
BASICA HACIA EL CLIENTE, LA MISMA TIENE COMO OBJETIVO GENERAR
SATISFACCION AL CONSUMIDOR, COMO CLAVE PARA ALCANZAR LAS ME-

TAS DE LA ORGANIZACION, OBTENIENDO CON ELLO UTILIDADES. ESTE
ENCIERRA LA IDEA DE UN CONOCIMIENTO REAL Y PROFUNDO HACIA LAS
NECESIDADES 0 SATISFACTORES QUE DEMANDAN LOS CONSUMIDORES. LO
CUAL EN LA MEDIDA EN QUE LA MISMA CUMPLA CON ESTO., ESTARA AL-
CANZANDO SU OBJETIVO PRIMORDIAL.

PARTIENDO DE ESTA FILOSOFIA LA PRESENTE INVESTIGACION SE HA -
PROPUESTO COMO PRINCIPAL OBJETIVO DESARROLLAR UNA METODOLOGIA
DE INVESTIGACION QUE PERMITA REDUCIR LOS RIESGOS DE INCERTI--
DUMBRE EN LA UBICACION DE CANALES DE DISTRIBUCION., PARA EFEC
TOS DE ESTE ESTUDIO, LOS EXPENDIOS DE PINTURAS DIRECTOS DE --
FABRICA, HICIERON LAS VECES DE CANALES DE DISTRIBUCION Y LOS
FACTORES MERCADOTECNICOS QUE SE INVESTIGARON PARA DISMINUIR -
LOS RIESGOS EN LA UBICACION DE ESTOS FUERON: LAS CARACTER]S--
TICAS SOCIO-ECONOMICAS DE LA ZONA DE ELECCION, LA IDENTIFI---
CACION Y SEGMENTACION DEL MERCADO PRIMARIO Y SECUNDARIO DE ~--
LA MISMA: LA LOCALIZACION DE LA COMPETENCIA DIRECTA E INDIREC
TA. Y EL CONOCIMIENTO DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR FINAL DE PIN-
TURAS

LA DISTRIBUCION DE LOS TEMAS SE INTEGRO DE LA SIGUIENTE FORMA:
EN EL CAP{TULO UNO, SE HACE REFERENCIA AL ORIGEN Y EVOLUCION
DE LAS PINTURAS., TANTO EN EL MUNDO coMo EN MExico.



EN €L DOS,SE REALIZA UNA BREVE DESCRIPCION DE LO QUE ES LA -
INDUSTRIA DE PINTURAS EN NUESTRO PAS,

EL cAPITULO TRES, PRESENTA LA SITUACION NACIONAL DEL MERCADO DE
PINTURAS, APORTANDO DATOS Y CIFRAS DEL COMPORTAMIENTO DEL MIS-
MO,

EN EL CUARTO,SE PRECISA QUE ES LA MERCADOTECNIA, EN CUANTO A:
- ANTECEDENTES
- DeriNicIoN
- ACTIVIDADES
- IMPORTANCIA

EN EL QUINTO, SE PLANTEA LA FORMA EN QUE LA MERCADOTECNIA INTER-
VIENE EN LA UBICACION DE CANALES DE DISTRIBUCION DE PINTURAS,
DESARROLLANDO UNA METODOLOGI{A DE INVESTIGACION PARA CUMPLIR --
CON EL OBJETIVO CENTRAL DEL PRESENTE ESTUDIO REFERIDO ANTERIOR -
MENTE,

EN EL CAPITULO SEIS, SE ESTRUCTURAN LAS CONCLUSIONES Y RECOMEN -
DACIONES OBTENIDAS EN ESTA INVESTIGACION,

FINALMENTE SE DESEA DESTACAR QUE ESTE ESTUDIO COMPRENDE PARTE

DE LO QUE ES EL ACTUAL CONCEPTO MERCADOTECNICO! LA IDENTIFICA~
CION Y SEGMENTACION DEL MERCADO EN GRUPOS DE CLIENTES Y EL CO-
NOCIMIENTO DE LAS NECESIDADES O SATISFACTORES QUE REQUIERE EL
CONSUMIDOR FINAL, RECGRDANDO QUE ACTUALMENTE ESTAMOS EN UN -=
MERCADO DE COMPRADORES, LOS CUALES SON MAS SELECTIVOS Y RACIO-

NALES EN SUS ADQUISICIONES.



1o ORIGEN v EVOLUCTON DE Las PINTURAS




1.1

EN EL MUNDO

DESDE LA MAS REMOTA ANTIGUEDAD, EL HOMBRE HA EMPLEADO LA
PINTURA COMO MEDIO DE EXPRESION ARTISTICA Y COMO MEDIO
DE PROTECCION. LAS PINTURAS RUPESTRES DE LAS CUEVAS DE
ALTAMIRA EN ESPARA, SON UN EJEMPLO DE LO PRIMERO Y LOS
ACABADOS DE LOS ANTIGUOS SARCOFAGOS EGIPCIOS ES UNA -~
MUESTRA DE LO SZGUNDO.

LAS PINTURAS MAS ANTIGUAS QUE SE CONOCEN SON LAS DE AL-
TAMIRA EN LA PROVINCIA DE SANTANDER: AL NORTE DE Espafia.

FSTAS PINTURAS RUPESTRES SON DE LA EDAD DE PIEDRA: FUE-
RON EJECUTADAS POR EL HOMBRE DE CROMAGNON HACE 35000 ¢
40000 afos, LAS PINTURAS REPRESENTAN BISONTES PERFECTA-
MENTE RETRATADOS DEL NATURAL. EL HOMBRE DE AQUELLOS -~
TIEMPOS UTILIZABA LAS PINTURAS COMO UN MEDIO DE EXPRE--
SION, PERO DESPUES SE UTILIZARON COMO DECORACIGN EN TUM-
BAS Y MUROS QUE SE ENCUENTRAN EN EGIPTO, A LAS CUALES -
SE LES CONSIDERAN UNA ANTIGUEDAD DE 5000 Afos. A MeDIDA
DE QUE EL HOMBRE EVOLUCIONG. DEPURG SU ARTE PICTORICO Y
PRUEBA DE ELLO LO TENEMOS EN LA RepUBLICA MEXICANA, EN
TODAS LAS CULTURAS PRECORTESIANAS.

Asf ENCONTRAMOS FRESCOS EN MUROS Y CERAMICAS QUE DATAN

DE LOS si6Los [11 v IV DE WUESTRA ERA, EN LAS RUINAS DE
TeoriHuacAn, Mex.: Tura, Heo.: MiTLa v MonTE ALBAN, Oax.:
PaLenaque v Bonampak. CHIS.: UxmaAL v CHicHEN-ITZA, Yic.,

AEN DONDE PODEMOS APRECIAR LA TECNICA TAN AVANZADA EN LA

APLICACION DE LAS PINTURAS.




1.2,

EN EUROPA EN EL SIGLO XVI, EN LA EPOCA DEL RENACIMIENTO,
EN FLORENCIA, LEONARDO DE VINCI v MIcueL ANGEL soN LOS pos
PRIMEROS RENACENTISTAS QUE UTILIZARON EL FRESCO EN PINTURAS
MURALES, ELLOS JUNTO CON TIZIANO Y RAFAEL FORMAN EL CUAR -
TETO DE PINTORES MAS FAMOSOS DE TODOS LOS TIEMPOS.

En Espafia HAciA 1800 SOBRESALE GOYA CON SUS PINTURAS EN
LA BOVEDA DE SAN ANTONIO DE LA FLORIDA EN MADRID,

POSTERIORMENTE AL FRESCO, ENCONTRAMOS AL OLEO, QUE SE -
CONSIDERA INVENCION DE LOS HERMANOS PINTORES VAN Dick: -
HOLANDESES, CUYA TECNICA CONSISTIA EN MEZCLAR POR MOLIEN -
DA LOS COLORES CON ACEITE DE LINAZA O AMAPOLA,

En EUROPA DECAYO EL FRESCO Y CASI DESAPARECIO, HASTA QUE
LOS PINTORES MEXICANOS, José CLeMENTE Orozco (1883-1949);
Dieco Rivera (1886-1957) v Davip ALFAro Siqueiros (1896-
1974), Lo REVIVEN EN GRANDES MURALES EN PALACIOS Y TEM-
PLOS,

ACTUALMENTE EN ESTE SIGLO SE HA DESARROLLADO LA FABRICA-
CION DE LAS PINTURAS SOBRE TRES ASPECTOS. EMPLEANDOSE PA-
RA DECORACION, PROTECCIOGN Y SENALAMIENTO.

EN MEX1CO

LA TECNICA PRIMITIVA DE LA PINTURA EN MEXICO, SE REPRE--
SENTA HACIA 1500 ANOS ANTES DE LA ERA CRISTIANA, EPOCA DE
LA CUAL SE HAN ENCONTRADO CERAMICAS A DOS COLORES Y FI-
GURILLAS COLOREADAS DE BARRO,



Ev Los siGcLos II1 v IV DE NUESTRA ERA, SE REALIZAN - -
LOS FRESCOS EXTRAORDINARIOS QUE DECORAN CASAS, PALACIOS
Y TEMPLOS TEOTIHUACANOS, Y POSTERIORMENTE EN OAxAcA.EJu-
TLA, TzuLA, CHACUMULTON, KaBAH, CHIcHEN, YAXCHILAN., Bo-
NAMPAK, PALENQUE, NocHISXTLAN, TEPOZTLAN Y A LO LARGO -
Y A LO ANCHO DEL SUR DE MEXICO, SE EXTENDIS EL ARTE DE
LA PINTURA MURAL Y DE OBJETOS, Y DESDE EL SIGLO V HASTA
EL SiGLO XV] ESE ARTE ALCANZO GRAN DIFUSION., SIN EMBAR-
GO, NO SOLO INFLUYS EL SENTIDO ARTISTICO DE LOS PUEBLOS
PRECORTESIANOS EN SUS FRESCOS Y CERAMICAS, SINO TRAS--
CENDIG A SUS CONSTRUCCIONES Y SU ESCULTURA,

EL QUE VISITA UN MUSEO ARQUEOLGGICO DE OBJETOS MEXICANOS
0 BIEN RUINAS PRECORTESIANAS, TIENE LA IMPRESION 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 MU}
CHISIMAS FACHADAS MAYAS Y DEL ALTIPLANO., PRESENTABAN -
VIVOS TONOS R0OJOS., AMARILLO Y VERDES., RESALTANDO CON EL
BLANCO DEL ESTUCO CALIZO.

ESTA VERDADERA ORGIA DE COLORES., PERDURA AUN DILUIDA Y
TRANSFORMADA HASTA LA EPOCA ACTUAL., MucHos viAJEROS -
EUROPEOS Y AMERICANOS, EN UNA DE LAS PRIMERAS COSAS QUE
SE FIJAN ES EN EL USO LIBRE QUE SE HACE DE AMARILLOS PRO-
FUNDOS. VERDES FTALOCIANINAS Y ROJOS VIVOS EN LAS FACHA-
DAS DE MULTITUD DE CASAs EN LA CIubAD DE MExrco, coeiA
FIEL DE NUESTRO PASADO INDfGENA Y GUSTO INNATG POR LOS
COLORES VIVOS,



2, LA INDUSTRIA DE PINTURAS EN MEXICO




. NUVERO DE FABRICANTES Y SU UBICACION GEOGRAFICA

En MEXICO SE DEDICAN A LA FABRICACION DE PINTURAS, RECUBR] --
MIENTOS Y BARNICES., 156 EMPRESAS ASOCIADAS A LA ASOCIACION

NactonaL DE FABRICANTES DE PINTURAS ¥ TinTas, A.C. (AUFAPYT,
A.C.), MISMAS QUE SE ENCUENTRAN LOCALIZADAS DE LA SIGUIENTE
FORMA:

UBICACION GEOGRAFICA DE LOS FABRICANTES
DE PINTURAS "

ENTIDAD NUMERD

DISTRITO FEDERAL Y EDO. DE MEX. 103
NUEVO LEON 19
JALISCO 11
GUANAJUATO 7
PUEBLA 6
BAJA CALIFORNIA NORTE 4
VERACRUZ 2
AGUASCALIENTES 1
CHIHUAHUA 1
HIDALGO 1
YUCATAN 1
TOTAL : 156
CUADRO No. 1

FUENTE: ANAFAPYT, A.C.. PINTURAS Y TINTAS 1983, PUBLICACION
£xico, 1983,



UBICACION GEQGRAFICA DE LQS FABRICANTES DE PINTURAS

D.F. Y EDO. DE MEXICO
NUEVO LEON

JALISCO

GUANAJUATO

PUEBLA

BAJA CALIFORNIA NORTE
VERACRUZ

AGUASCAL ENTES
CHIHUAHUA

HiDALGO

YUCATAN

FIGURA No. )




2.2,

PRODUCCION

CUANDO SE HABLA DE LA PRODUCCION DE PINTURAS., SE TIENDE

A PASAR POR ALTO EL ENORME TRABAJO DE PLANEACION., ABAS-~
TECIMIENTO DE MATERIALES, TRAFICO Y LOGISTICA QUE SE REA-
L.IZA PARA LOGRAR QUE LA PRODUCCION SE EFECTUE EN FORMA -
CONTINUA Y EFICIENTE.

DETERMINAR LA DEMANDA ESPERADA, EL TAMARNO DEL LOTE Y EL

ORDEN DE PRODUCCION PARA MAS DE 1200 prODUCTOS. ES TAREA
QUE REQUIERE DE VISION. CONOCIMIENTOS Y EXPERIENCIA, CA-
DA PRODUCTO TIENE EN SU FORMULA UN PROMEDIO DE 12 A 15 -
MATERIAS PRIMAS, EN TOTAL SE UTILIZAN MAS pE 1840 maTe-
RIAS PRIMAS, CUYOS TIEMPOS DE ABASTECIMIENTOS FLUCTUAN DESDE
TRES DfAS HASTA TRES MESES., TAMBIEN SE UTILIZAN INTERME-
DI0S Y MATERIALES DE ENVASE Y EMPAQUE.

LA VARIEDAD DE PRODUCTOS DE LA INDUSTRIA DE PINTURAS SE
REFLEJA TAMBIEN EN LA DIVERSIDAD DE PROCESOS Y OPERACIO-
NES UNITARIAS QUE SE REALIZAN EN LA PRODUCCION,

PARA ILUSTRAR MEJOR LO ANTERIOR, ENUNCIAREMOS BREVEMENTE
LOS PASOS DE LO QUE PODR{AMOS LLAMAR UN PROCESO TiPIcCO -
DE MANUFACTURA DE PINTURAS,

.~ RECEPCION DE MATERIAS PRIMAS

.~  ALMACEN DE MATERIAS PRIMAS

v~ REACTORES DE POLIMERIZACION

.~ TANQUE DE DILUCION

v~ ALMACEN DE INTERMEDIOS (VEH{cuLO)



.~ DISPERSOR DE ALTA VELOCIDAD
.~ Morinos
.~ TANQUE DE AJUSTE
.~ CONTROL DE CALIDAD
10,- ENVASE Y EMPAGUE

MANO DE OBRA

En 1980 PRESTARON SUS SERVICIOS A LA INDUSTRIA DE PINTU-
RAS 0489 FERSONAS EN TODAS LAS AREAS RELACIONADAS DIREC-
TAMENTE CON LA PRODUCCIGN DE PINTURAS.

EL EFECTO MULTIPLICADOR DE ESTE SECTOR INDUSTRIAL EN CUAN-
TO A LA APLICACION Y USO DE PINTURAS ES NOTABLE. DADO -
Que EN 1980 GeNERO EMPLEO PARA 91061 PERSONAS OCUPADAS -
DIARIAMENTE EN LA PRODUCCION, DISTRIBUCION., COMERCIALI--
ZACION Y APLICACION DE PINTURAS DE TODOS LOS TIPOS,

EL CUADRO SIGUIENTE NOS DEMUESTRA LO ANTERIOR:



EFECTO MULTIPLICADOR EN PERSONAL OCUPADO
POR EL USO Y APLICACION DE PINTURAS

ACTIVIDAD 1980 | PERSONAS QCUPADAS
FABRICACION 6,489
COMERCIALIZACION:

TIENDAS EXCLUSIVAS
DE PINTURAS 5,980
NUMERO DE PERSONAS
PROMEDIO 3 17,940
TLAPALERIAS CON
VENTA DE PINTURAS 25,000
NUMERO DE PERSONAS
PROMEDIO 0.5 12,500
TOTAL DE EMPLECS
POR COMERCIALIZACION 30,449
I‘PLICACION

UVERD D PERSONAS EM-
PL_ADAS EN APLICACION 27,065
NUMERO DE PERSONAS AYU-
DANTES EN APLICACION 27,066
TOTAL DE EMPLEOS POR
APLICACION _H 132
TOTAL DE BMPLEOS GENERAOS 91,061

CUADRO No. 2

10



11

FUENTE: ANAFAPYT. A.C.. ReaLiDAD, PROYECCION. [MPACTO Y - -
PROBLEMATICA DE LA INDUSTRIA DE PINTURAS Y TINTAS -
PARA LAS ARTES GRAFICAS., A.C., REVISTA PINTURRERIAS,

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 CENTROS DE CAPACITACION, -
EL MISMO, SIEMPRE HA CAPACITADO Y ADIESTRADO A SU PERSONAL A
TODOS LOS NIVELES (DESDE ANTES DE LA OBLIGACION 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 FABRICACION, MATERIALES EMPLEADOS EN LOS MISMOS -
QUE REQUIEREN PERSONAL CALIFICADO PARA OBTENER BUENOS PRO--
DUCTOS, VOLUMENES REQUERIDOS Y LA SEGURIDAD INDUSTRIAL E --
HIGIENE OCUPACIONAL EN LAS PLANTAS DE PINTURAS.

POR LO QUE RESPECTA A PROFESIONALES ESPECIAL1ZADOS., LA - -
ANAFAPYT, A.C, HA PROCURADO MANTENER CONTACTO CON UNIVERSI-
DADES E INSTITUTOS TECNOLOGICOS.

ADEMAS DENTRO DE £STA, TRABAJA EL INSTITUTO MEXICANODE PIN -
TURAS Y TINTAS, QUE CUENTA coN MAs DE 300 Asoc1aDOS, EL QUE
ORGANIZA CURSOS., CONFERENCIAS Y SEMINARIOS SOBRE TEMAS RE--
LACIONADOS CON ESTOS SECTORES INDUSTRIALES PARA SU MEJOR --
¥ ACTUALIZADA PREPARACION,



2.4,

12

PROBLEMATICA ACTUAL

UNO DE LOS PROBLEMAS MAS FUERTES QUE ATACAN A ESTA IN--
DUSTRIA ES LA DEPENDENCIA DE INSUMOS IMPORTADOS, PESE A
QUE SE HAN LOGRADO REDUCIR ESTOS Y SE CONTINUA TRABAJAN -
DO CON AHINCO EN ESTE RENGLON. TODAVI{A SE TIENE NECESI-
DAD DE IMPORTAR ALGUNOS MATERIALES BASICOS,

POR OTRA PARTE ES IMPORTANTE SENALAR QUE CON LA INFRA--
ESTRUCTURA TECNOLOGICA Y PRODUCTIVA EXISTENTE, LA INVER -
SION ADICIONAL REQUERIDA PARA CREAR NUEVOS EMPLEOS ES -
M{NIMA EN COMPARACION CON OTRAS RAMAS INDUSTRIALES, -
PARA ESTO SE DEBE FORTALECER Y FOMENTAR LA DEMANDA IN--
TERNA Y LAS EXPORTACIONES,
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SITUACION NACIONAL DEL MERCADC DE PINTURAS
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3.1,

3.2,

14
TAMARO DEL MERCADO TOTAL

EL TAMANO DEL MERCADO DE PINTURAS Y RECUBRIMIENTOS EN -
VOLUMEN Y vaLOR DE 1980 A 1983 se cOMPORTO DE LA SIGUIEN-
TE MANERA! '

VOLUMEN Y VALOR DEL MERCADO TOTAL DE

PINTURAS

VOLUME VALOR
ARO N ATCL BHES N MELONES
1980 207,48 9,900.8
1981 225,06 13.693.2
1982 209.76 21.754.7
1983 152,37 33,936.1

CUADRQ No. 3

Fuente: ANAFAPYT, AC.. PinTuras v TinTas 1983,
PuBLIcACION, MExico, 1983,

* CIFRAS ESTIMADAS.

TAMANO DEL MERCADO POR SEGMENTOS DE MERCADO

EL MERCADO DE PINTURAS POR SEGMENTOS DE MERCADQ OBTUVO
pE 1980 A 1983 LO5 SIGUIENTES RESULTADOS:



* VOLUMEN DEL MERCADO DE PINTURAS POR SEGMENTOS

SEGMENTO DE MERCADO

CONSUMO:

Pinturas vinilicas
Esmaltes

Otras pinturas y barnices
Repintado automotriz

INDUSTRIAL:

Mantenimiento industrial y marino
Automotriz original
Electrodoméstica (1inea blanca)

Envases metalicos (1ito. y san.)

Madera (laca y sellador)
Fabricaciones metalicas
Pinturas en polvo

Rollos de metal prepintado
Industrial misceldneo
TOTAL PINTURAS Y RECUBRIMIENTOS
AEROSOLES

DISOLVENTES Y THINNERS

TOTAL INDUSTRIA

% VARIACION VS. ANO ANTERIOR

CUADRO No. 4

LITROS

104.79
66.80
28.50

3.1
6.38

69.31
11.75
5.53
1.10
10.60
23.68
9.93
0.12
1.70
4.90

174.10
0.10
33.28
207.48
100.0

1980

%

50.5
32.2
13.7

—
[ 4]

(£

5

NOOP=NOONU W w

PO AdID

83.95

0.05
16.0
100.0

1981
LITROS

113.07
72.60
30.60

3.27
6.60

76.23
13.50
6.37
1.22
10.60
27.10
10.59
0.15
1.40
5.30

189.30
0.11
35.65
225.06
8.5

%
50.3

Lol 95}
- w N
oo w

w

NOOPLRNEONW ~N
(2,

—

SPOONO~NMMWOX
w

84.15
0.05
15.8

100.0

{

FUENTE: ANAFAPYT, AC., Pinturas y tintas 1983, Publicacidn México 1983.

* Volumen en millones
& Cifras estimadas

1982
LITROS

111.71
72.30
30.20

3.20
6.01

65.95
10,20
4,86
1.03
9.65
24.63
9.80
0.18
1.10
4.50

177.66
0.10
32.00
209.76
6.8 )

%

—
OO 2O P

84.7

0.05
15.25

100.0

19834
LITROS
©85.00 55.8
56.40  37.0
21.70 14.2
2.40 1.6
4.50 3.0
43.28 28.4
6.30 4.1
3.50 2.3
0.88 0.6
5.80 3.8
18.40 12.1
5.00 3.3
0.15 0.1
0.75 0.5
2.50 1.6
128.28 84.2
0.09 0.06
24.00 15.74
152.37  100.0
(27.4)



*VALOR DEL MERCADO DE PINTURAS POR SEGMENTOS

SEGMENTO DE MERCADO

CONSUMO:

Pinturas vinilicas
Esmaltes

Otras pinturas y barnices
Repintado automotriz

INDUSTRIAL:

Mantenimiento industrial y marino
Automotriz original
Electrodoméstica (1inea blanca)
Envases metdlicos (lito. y san.)
Madera (laca y sellador{
Fabricaciones metalicas

Pinturas en polvo

Rollos de metal prepintado
Industrial miscelaneo

TOTAL PINTURAS Y RECUBRIMIENTOS
AEROSOLES

DISOLVENTES Y THINNERS

TOTAL INDUSTRIA

% VARIACION VS. ARO ANTERIOR

CUADRO No. 5

1980
PESOS

4,865,
2,505,
1,596.
215,
549,

oNOON

4,601,
1,139.
414,
74.
620.
1,278.
649.
23.
93.
306.

NN WOANWOO

9,466.

~n

11.9
422.7
9,900.8
100.0

1981 1982
PESOS PESOS
6,679.2 11,685.5
3.426.7 6.109.3
2.186.8 3,775.0

290.6 554 .1
775.1 1,287.1
6,414.2 9,023.2
1.583.0 2.284.8
634.9 1,034.0
113.3 166.4
§70.2 1,089.5
1,659.9 1.994.6
1.179.7 1.572.9
33.9 80.6
98.8 151.0
440.5 649, 4
13,0934 20,708.7
16.9 30.0
582.9 1,016.0
13,693.2 21,754.7
38.3 58,9

Fuente: ANAFAPYT, AC., Pinturas y Tintas 1983, Publicaci6n México 1983.

* Yalor en millones

& Cifras estimadas.

19838
PESOS

16,575.4
8,798.4
5,260.1

757.2
1,759.7

15,928.2
2,948.4
1,470.0

396.0
1,960.4
6,4956,2
1,460.0

135.7

187.5

875.0

32,503.6
49.1
1,383.4
33,936.1
56.0
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3,3, SEGMENTOS DEL MERCADO QUE ATIENDE POR CLASIFICACION
DEL USO FINAL DEL PRODUCTO.

LOS PRINCIPALES CON QUE CUENTA EL MERCADQ DE PINTURAS SON:

SEGMENTOS: USO FINAL DEL PRODUCTO:

1.~ CoverciaL, DOMESTICO PINTURAS PARA CASAS Y EDIFICIOS, -
O ARQUITECTOGNICO  USO INTERIOR Y EXTERIOR, PINTURAS -
EMULSIONADAS . ESMALTES. SELLADORES,

BARNICES, PRIMARIOS, OTROS,

2.~ MANTENIMIENTO PRIMARIOS, INTERMEDIOS Y ACABADOS -
INDUSTRIAL ESPECIFICOS ANTICORROSIVOS. PARA -
PLANTAS QUIMICAS, PETROQUIMICAS. -

TEXTILES, ALIMENTARIAS, FERTILIZAN-

TES. DE ENERGIA, DE PAPEL, DE CER--

VEZA, REFINER{AS DE PETROLEO,OTRAS.

3.~ Marino PRIMARIOS, INTERMEDIOS ¥ ACABADOS -
ESPECI{FICOS ANTICORROSIVOS., PARA -
EMBARCACIONES E INSTALACIONES MAR{-
TIMAS,

4,- AutomOoTRIZ AUTOMOVILES Y CAMIONES Y SUS PARTES.
PINTURA PARA PROTECCION Y DECORACION
ORIGINAL Y REPINTADO. PRIMARIOS, -
SELLADORES, ACABADOS (LACAS YESMAL -
TES ESPECIFICOS),

5.- AcricoLA TRACTORES E IMPLEMENTOS. PIMTURA



6.~ FERROVIARIO
Y METRO

7.~ BERONAVES

8.- MADERA

9, - ELecTRO-
DOMEST1CO

10,- Envases
METALICOS

ORIGINAL Y REPINTADC. PRIMARIOS Y
ACABADOS

CARROS CAJA., GONDOLAS, TANQUES. -
DE PASAJEROS, CABUSES, LOCOMOTORAS,
PINTURA ORIGINAL Y REPINTADO. PRI-
MARIOS Y ACABADOS ESPECfFIcOS,

AcABADOS ESPECIFICOS PARA MANTENI-
MIENTO,

MUEBLES, TABLAS PREPINTADAS, TELE-
VISORES. P1SOS., LAPICES, ETC. AcA-
BADOS ESPEC{FICOS: LACAS. BARNICES,
FONDOS, TINTES. ETC.

REFRIGERADORES, LAVADORAS, DOMESTI -
CO Y COMERCIAL, PRIMARIOS Y ACA--
BADOS ESPEC{FICOS.

BOTES, CUBETAS, TAMBORES. AEROSOLES
TUBOS DEPRESIBLES, OTROS, DECORA--
CION Y PROTECCION EXTERIOR Y BARNI-
CES Y RECUBRIMIENTOS INTERIORES, -
PARA ALIMENTOS: CERVEZA, BEBIDAS -
REFRESCANTES., ACEITES, PRODUCTOS -
QUIMICOS; JUGOS, SALSAS, SOPAS., PAS-
TAS DENTRIFICAS, MEDICINAS, ARTICU-
LOS DE PERFUMER[A, ETC.



11,- ELEcTRO-
EQUIPOS

12.~ ESTRUCTURAS ME-

TALICAS

13.- FABRICACIONES
METALICAS
VARIAS

14, - RoLLOS METALICOS
PREP INTADQS

15.- PaPeL

16.- ARTES GRAFICAS

17.- AEROSOLES

18

MOTORES, CAJAS DE SWITCH, TRANSFOR -
MADORES., ARRANCADORES. ALAMBRES, -
CABLES. ACABADOS ESPEC{FICOS.

ESTRUCTURAS Y TANQUES. PRIMARIOS,

MUEBLES, LAMPARAS, ANAQUELES, CHA--
PAS Y CERRADURAS. JUGUETES, BICICLE -
TAS Y UN SINNUMERO DE OTRAS FABRICA -
CIONES METALICAS, PRIMARIOS Y ACA-
BANOS ESPECiFICOS.

RoLLOS DE LAMINA GALVANIZADA Y DE -
ALUMINIO, PRIMARIOS Y ACABADOS ES-
pecfFIcCoS.

RECUBRIMIENTOS PARA MANUFACTURAS DE
PAPEL COMO:

PAPEL TAP1Z, ENVASES, ETIQUETAS, -
OTROS .,

PINTURAS., LACAS, ESMALTES PARA -
ANUNCIOS, TALES COMO:

CALCOMANIAS, POSTERS, MUESTRARIOS.
ANUNCIOS METALICOS, ETC.

PINTURAS DE SECADO RAP1DO, RE-ENVA-
SADAS PARA VARIOS USOS FINALES.



18.- GOBIERNO Y EMPRESAS
DESCENTRALIZADAS

19.- Varios

20, - DISOLVENTES Y
ADELGAZADORES

20

PINTURAS Y RECUBRIMIENTOS BAJO ES--
PECIFICACIONES COMO:

PINTURA PARA SENALAMIENTO DE TRANSITQ, PA-
RA CARRETERAS Y AEROPUERTOS, PLAN--
TAS DE TRATAMIENTO DE AGUAS, OLEO--
DUCTOS Y GASODUCTOS., ETC,

PINTURAS, RECUBRIMIENTOS. ADHESIVOS.,
MASILLAS, SELLADORES. OTROS NO ANTES
INDICADOS.

DISOLVENTES Y ADELGAZADORES ESPEC-

FICOS PARA PINTURAS Y RECUBRIMIEN TOS
ESPECIFICOS EN FUNCIOM DE SUS SISTE

MA DE APLICACION,



4,  ¢QUE ES LA MERCADOTECNIA?



4,1, ANTECEDENTES

UNA DE LAS MAS IMPORTANTES ACTIVIDADES QUE DESDE LA ANTI-
GUEDAD HA TENIDO QUE REALIZAR LA HUMANIDAD PARA PODER SUB -
SISTIR ES EL COMERCIO. .

EL COMERCIO HA ABARCADO GRAN PARTE DE LA ACTIVIDAD ECONG-
MICA EN EL MUNDO, PERO NO ES SINO HASTA 1900 cuanpo eN -
Estapos UniDos DE NORTEAMERICA SE PRESENTAN LOS PRIMEROS

INDICIOS FORMALES DE UNA TECNIFICACION DE SUS MERCADOS --
(MARKETING) A Lo QUE AROS DESPUES SE LE DARA EL NOMBRE DE
MERCADOTECNIA,

LA MERCADOTECNIA SIGUE UN PROCESO DE REFINAMIENTO, DESA--
RROLLANDOSE SEGUN LA SIGUIENTE CRONOLOGIA, LA CUAL NO ES

MUY EXACTA., PERO SE ORDENA DE ESTA FORMA PARA UNA FACIL -
EXPLICACION:

1900 - 1910 PerioDO DE DESCUBRIMIENTO
1911 - 1920 PERIODO DE CONCEPTUALIZACION
1921 - 1930 Perfopo DE INTEGRACION

1931 - 1940 PerioDO DE DESARROLLO

1941 - 1950 Perfopo DE EVALUACION

1951 - 1960 PerioDO DE ESTRUCTURACION

1900 - 1910 PeriobO DE DESCUBRIMIENTO

DuRANTE ESTA DECADA LAS DEPRESIONES ECONOMICAS SE HACEN -
MUY FRECUENTES Y ESTAS SON PROVOCADAS POR LOS MAGNATES DE
LOS GRANDES TRUSTS., LOS CUA.LES SON TAN PODEROSOS QUE LOGRAN
DETENER ESTAS DEPRESIONES,



CoN EL PANICO QUE PRODUCEN LAS MISMAS, EL GOBIERNO INTER-
VIENE EN FORMA DEFINITIVA Y ANTE EL PELIGRO EMINENTE QUE

REPRESENTA QUE LA ECONOMIA SE ENCUENTRE EN UNAS MANOS, --
DICTA MEDIDAS PARA ESTIMULAR LA COMPETENCIA Y DISTRIBUIR

DE UNA MEJOR FORMA LAS TECNICAS DE COMPRA-VENTA MEDIANTE

EL ESTUDIO DE LA COMPOSICION DEMOGRAFICA, LA CLASIFICACION

DE LAS ZONAS PRODUCTIVAS Y CONSUMIDORAS.

1911 - 1920 Periopo DE CONCEPTUALIZACION

DEL ANALISIS CUANTITATIVO DE LA INFORMACION, SE PASA AL -
CUALITATIVO CON EL CUAL SE INICIA LA CONCEPTUALIZACION DE
LA MercADOTECNTA.

LA PRODUCCIGN EN MASA Y EL CRECIMIENTO DEMOGRAFICO NOS --
MUESTRAN LA NECESIDAD DE CAMBIAR METODOS Y SISTEMAS PRE--
ESTABLECIDOS, ADAPTANDO ALGUNOS EMPRESARIOS SUS RECURSOS

A LAS NUEVAS EXIGENCIAS Y LOS QUE NO SE ADECUAN A ESTOS -
PROCEDIMIENTOS , SON DESECHADOS AUTOMATICAMENTE POR EL PRO -
P10 MERCADO. CON ESTO CRECE LA IMPORTANCIA DE LA PUBLI--
CIDAD COMO UNA DE LAS TECNICAS PARA HACER MAS FLUIDAS LAS
VENTAS-PRODUCCION Y DESTRUCCION DE UN PRODUCTO COMPETITI-
VO EN EL MERCADO.

1921 - 1930 Perfopo pE INTEGRACION

EN ESTA ETAPA LAS LABORES PROPIAS DE LA MERCADOTECNIA LAS
REALIZABA EL GERENTE DE VENTAS, CUYA FUNCION PRIMORDIAL -
CONSISTIA EN ANALIZAR Y SUMINISTRAR INFORMACION Y ENTRENA -
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MIENTO A SUS VENDEDORES., SIENDO ESTAS SUS HERRAMIENTAS -~
ESENCIALES, EN ESTE PER{ODO., LA PUBLICIDAD TIENE OTRO -
NUEVO Y PODEROSO AUXILIAR EN LA RADIO., QUE EN ESTA DECADA
NACE COMO MEDIO DE DIFUSION,

1931 - 1940 Periopo DE DESARROLLO

LA PRIMERA GUERRA MUNDIAL HABIA HECHO CASI A TODO EL MUN-
DO DEUDOR DE NORTEAMERICA., EN ESTE PER{ODO LOS HOMBRES -
DE NEGOCIOS EXPERIMENTARON EN CARNE PROPIA EL DESASTRE -
QUE SIGNIFICA LA POBREZA DE LAS MAYOR[AS, POR LO QUE INI-
CIARON ESTUDIOS MAS PROFUNDOS PARA SATISFACER EL GRAN -~
MERCADO BASICO, AS{ COMO PARA CONOCER LA OPINION PUBLICA
MEDIANTE LA INVESTIGACIGN SOCIAL Y LAS GRAFICAS ESTADISTICAS,

UNO DE LOS PIONEROS EN INVESTIGAR EL COMPORTAMIENTO DEL -
pUBLICO FUE EL MILWAUKEE JOURNAL QUE DESDE 1922 PUBLICABA
ANUALMENTE EL INFORME “ANALISIS DE LOS CONSUMIDORES DEL -
GRAN MERCADO DE MILWAUKEE", Lo CUAL MARCA EL INICIO DE --
TODO TIPO DE INVESTIGACIONES SOCIALES PATROCINADAS POR LOS
INDUSTRIALES Y COMERCIANTES., APARECEN LA A.C. NIELSEN --
Co.., LA Oricina DE INvEsTIGACION DE Rapro (OFFICE OF RADIO
RESEARCH) , LA Ross FEDERAL ReEseArRcH CoRP., LA MARKETING -
RESEARCH CORPORATION OF AMERICA. SIENDO ESTAS LAS MAS --
DESTACADAS, SURGEN INVESTIGACIONES SOBRE LOS HABITOS DE CONSUMO,
LECTURA DE PERIODICOS Y REVISTAS, LAS CLASES ECONGMICAS -
QUE ESCUCHAN RADIO Y A QUE HORAS LO HACEN: SE PIDEN OPI-
NIONES, SE INVESTIGAN QUE TIPOS DE PRODUCTOS PUEDEN TENER
PREFERENCIA Y CUALES DEBEN SER SUS CARACTER{STICAS Y ALGO
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QUE ES IMPORTANTE EN ESTE PER{ODO ES QUE QUEDA ESTABLECI-
DA LA COLUMNA VERTEBRAL DE LO QUE AHORA SE LLAMA MERCADO-
TECNIA, O SEA TODAS LAS ACTIVIDADES., SISTEMAS Y TECNICAS

PARA COMPRAR Y VYENDER,

OTRO SUCESO IMPORTANTE ES LA CLASIFICACION DE LOS MERCA--
DOS EN MENUDEO, MAYOREO, LOCAL, REGIONAL. NACIONAL £ IN-
TERNACIONAL., SE DISEFAN POLITICAS PARA PRODUCTOS DE CON-
SUMO INDUSTRIAL Y AGRICOLA, SE INTEGRA LA INVESTIGACION

DE MERCADOS. SE AFINA LA TEORIA DE MUESTRAS., SE APLICA LA
REGULACION Y LA DESCRIPCION ESTADISTICA, AS{ COMO LA ORGA-
NIZACION DE DATOS (MODA, LA MEDIA Y LOS PROMEDIOS ARITME-
TICOS: PONDERADO Y ARMONICO GEOMETRICO). SURGEN LAS TEC-
NICAS DE LA VARIABILIDAD Y SU IMPORTANCIA,LA DISTRIBUCION -
POR MUESTRAS Y LA NORMAL,

MO OBSTANTE QUE AL FINALIZAR LA DECADA, ESTALLA LA SEGUNDA
GUERRA MUNDIAL., SE PRQYECTA EL ESTUDIO DE LOS MERCADOS EN
ESTADO DE GUERRA Y SE PROYECTA PARA CUANDO SE LOGRE LA PAZ,

1941 - 1950 Perfopo DE EVALUACION

EN ESTA ETAPA LLEGA A SU FIN LA GUERRA EN 1945, DURANTE -
LA CUAL SON LLAMADOS A COOPERAR GRANDES CIENTIFICOS Y MA-
TEMATICOS, LOS CUALES CREAN METODOS PARA RESOLVER PROBLEMAS
DE PRODUCCION Y DISTRIBUCION DE MATERIAL Y RECURSOS BELICOS: METODOS

QUE MAS TARDE SE APLICARAM EN LA MERCADOTECNIA,

1951 - 1960 Perfobo DE ESTRUCTURACION
CoMO LA NUEVA TECNOLOGIA TIENE QUE REALIZAR LABORES TAN -
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COMPLETAS, RAPIDAS Y PELIGROSAS, SE HA LLEGADO A LA TEC--
NOLOG{A DEL CONTROL AUTOMATICO., CON EL CONTROL AUTOMATI-
CO APARECE LA CALCULADORA ELECTRONICA Y LA COMPUTADORA, -
CON LO CUAL SE FACILITA EL MANEJO DE DATOS E INFORMACION,
DANDO SOLUCION A LOS PROBLEMAS QUE SURGEN EN EL CAMPO DE
LA MERCADOTECNIA, LA INFORMACION PUEDE SER TRATADA EN -
FORMA RAPIDA Y PRECISA, MEDIANTE COMPUTADORAS ELECTRONICAS,
SIENDO ESTAS MAQUINAS DUENAS DEL PORVENIR DE LAS EMPRESAS

DEFINICION

EXISTEN DIVERSAS DEFINICIONES DE VARIOS AUTORES, ENTRE -
LAS QUE SE ENCUENTRAN LAS SIGUIENTES:

- SEGUN EL AUTOR PHILIP KOTLER., LA CONCEPTUA como “EL -
ANALISIS, ORGANIZACION, PLANEACION Y CONTROL DE LOS RECUR -
s0S, POLITICAS 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 ta AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, LA DEFINE COMO
“AQUELLAS ACTIVIDADES QUE DIRIGEN EL FLUJO DE LOS BIENES
Y SERVICIOS DESDE LA PRODUCCION HASTA EL CONSUMD",

- EL autor PETER F. DRUKER., LA DESCRIBE coMo “LA FUNCION
QUE A TRAVES DE SUS ESTUDIOS E INVESTIGACIONES, ESTABLE--
CERA PARA EL INGENIERO DE DISEf0 Y EL HOMBRE DE PRODUCCION:
QUE ES LO QUE EL CLIENTE DESEA EN UN PRODUCTO DETERMINALO ;

QUE PRECIO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR EL Y DONDE Y CUANDO



LO NECESITARA”,

- EpwarD W, CunpiFr., RicHARD R. STILL Y Jorae IvAN (aAsTARD:
"MERCADOTECNIA ES EL PROCESO DE NEGOCIOS MEDIANTE EL CUAL
LOS PRODUCTOS SON PUESTOS EN CONTACTO CON LOS MERCADOS Y
POR LO CUAL SE EFECTUAN TRANSFERENCIAS DE POSESION DE ESOS
PRODUCTOS",

- (HARLES E. St. THomAs: "MERCADOTECNIA ES EL MODO DE -
ADMINISTRAR UNA EMPRESA DE MANERA QUE CADA DECISION DE --
IMPORTANCIA (0 SEA LAS DECISIONES IMPORTANTES QUE PRECISA
TOMAR EL PERSONAL DE INGENIERIA, EL DE FABRICACION, EL DE
FINANZAS, ETC.) SE HAGA CON EL PLENO CONOCIMIENTO PREVIO
DEL IMPACTO QUE DICHA DECISION TENDRA SOBRE EL CLIENTE".

- AGUILAR ALVAREZ DEFINE LA MERCADOTECNIA como "EL ESTU-
DIO DE TODAS LAS TECNICAS Y ACTIVIDADES QUE PERMITEN CONO -
CER QUE SATISFACTOR SE DEBE PRODUCIR Y QUE SEA COSTEABLE
Y LA FORMA DE HACER LLEGAR ESE SATISFACTOR EN FORMA EF[--
CIENTE AL CONSUMIDOR",

CoMO SE PUEDE OBSERVAR, EN LAS DEFINICIONES QUE NOS PRESEN -
TAN LOS DIFERENTES AUTORES, NOS MUESTRAN UN ENFOQUE SIMI-
LAR AL CONCEPTO DE LO QUE ES MERCADOTECNIA, cONSIDERANDO
QUE A TRAVES DE ESTA SE DETECTAN LAS NECESIDADES DEL CLIEN-
TE. PROCEDIENDO A ELABORAR EL BIEN O SERVICIG PARA OFRE--
CERLO AL CONSUMIDOR EN FORMA EFICIENTE Y CON UNA ADECUADA
DISTRIBUCION DEL MISMO.
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4,3, ACTIVIDADES

ENTRE LAS ACTIVIDADES MAS IMPORTANTES CON QUE CUENTA LA MERCADOTECNIA,
SE ENCUENTRAN LAS QUE A CONTINUACION SE MENCIONAN:

INVESTIGACION DE MERCADOS

ESTUDICS ECONOMICOS PREVICS
PLANEACION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO
FUERZA DE VENTAS

CANALES DE DISTRIBUCION

PUBLICIDAD

PROMOCION DE VENTAS

RELACIONES PUBLICAS

00 N O VT & WP

1. INVESTIGACION DE MERCADOS

ES ESTA UNA DE LAS HERRAMIENTAS MAS IMPORTANTES DE LA MERCADOTECNIA,
POR LAS AMPLIAS ACTIVIDADES QUE DESEMPERNA Y LAS DECISIONES A QUE SE
LLEGA MEDIANTE SU REALIZACION, €L (OMITE DE DEFINICIONES DE LA AvE-
RICAN MARKETING ASSOCIATION LA DEFINE COMD “LA RECOLECCION, TABULA -
CION Y ANALISIS SISTEMATICO DE INFORMACION REFERENTE A LA ACTIVIDAD
DE MERCADOTECNIA, QUE SE HACE CON EL PROPOSITO DE AYUDAR AL EJECUTI-
VO A TOMAR DECISIONES QUE RESUELVAN SUS PROBLEMAS DE NEGOCI0S”.

PARA EL BUEN DESARROLLO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS, ES NECESA -

RI0 REALIZAR UNA SERIE DE PASOS PREVIOS, LOS CUALES SE PUEDEN RESU--
MIR EN LOS SIGUIENTES:

D FIJAR EL GBJETIVO

2) ESTABLECER EL PRESUPUESTO

3) EL TIEMPO DE LA INVESTIGACION
L) ELABORACION DEL CUESTIONARIO



5) DISERO DE LA IUESTRA

6) RECLUTAR, SELECCIONAR. INTRODUCIR Y DESARRC-
LLAR A LOS ENTREVISTADORES.

7) TRABAJO DE CA®O

8) TABULACION DE LA INFORMACION

9)  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1) FIJAR EL OBJETIVO.,- SERA DE VITAL IMPORTANCIA PARA EL EXITO DE
LA INVESTIGACION QUE EL, O LOS OBJETIVOS DE ESTA, ESTEN PERFECTAMEN-
TE DEFINIDOS A FIN DE PODER SABER QUE ES LO QUE SE PRETENDE CONOCER
A TRAVES DE LA INVESTIGACION,

2) ESTABLECER EL PRESUPUESTO.- Sk DETERMINARAN LOS COSTOS QUE IN -
TERVENDRAN EN LA REALIZACION DE LA INVESTIGACION Y ESTOS SERAN POR -
CONCEPTO DE RECURSOS HUMANOS Y MATERIALES. IGUALMENTE SE TENDRA QUE

DEFINIR PARA ESTABLECER EL COSTO DE LA INVESTIGACION: SI £STA -
SE ELABORARA POR PERSONAL DE LA PROPIA EMPRESA O SI SE DECIDE CON—
TRATAR LOS SERVICIOS DE UN ORGANISMO ESPECIALIZADO EN ESTA ACTIVIDAD,

3) EL TIEMPO DE INVESTIGACION.- ES DE SWMA IMPORTANCIA ESTABLECER
EL TIEMPO MAXIMO EN QUE SE REALIZARA LA INVESTIGACION, -
YA QUE DE ELLO DEPENDE EN GRAN PARTE EL COSTO DEL ESTUDIO.
(MISMO QUE SE TRATO EN EL PUNTO ANTERIOR), PERO SE TEN--
DRA QUE TENER PRESENTE QUE NO HAY QUE TRATAR DE SACRIFI-
CAR TIEMPO EN DETRIMENTO DE LA EFICACIA DE LA INVESTIGA-
CION,
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4) ELABORACION DEL CUESTIONARIO.- YA DEFINIDOS LOS OB-
JETIVOS DE LA INVESTIGACION, ASf COMO EL PRESUPUESTO Y
TIEMPO DE LA MISMA. SE PROCEDERA A ELABORAR EL CUESTIO-
NARIO., EL CUAL PODRA DISENARSE PARA SER CONTESTADO POR
TELEFONO, CORREO Y ENTREVISTAS PERSONALES.

5) DISERO DE LA MUESTRA.- CONSISTE EN SELECCIONAR GRU -
POS REPRESENTATIVOS DE TODOS LOS SEGMENTOS QUE INTERESAN
A LA INVESTIGACION, PARA PODER HACER POSIBLE LA REALI--
ZACION DE LA ENCUESTA,

6) RECLUTAR, SELECCIONAR., INTRODUCIR Y DESARROLLAR A -
LOS ENTREVISTADORES.- SE ELEGIRAN A LAS PERSONAS IDONEAS
PARA QUE EFECTUEN LAS ENTREVISTAS.

7)  TRABAJO DE CAMPO,- DENTRO DE ESTE PUNTO SE TENDRA -
PRIMERAMENTE QUE EXPLICAR BREVEMENTE AL ENTREVISTADOR -
EL PORQUE DE LA ENTREVISTA, CREANDOLE 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 REALIZAIAS -
LAS ETAPAS ANTERIORES, SE PODRA PRESENTAR UN INFORME DE
LA INVESTIGACION, RECOMENDANDOSE ELABORAR ESTE, DE LA --
MANERA MAS CONCRETA Y CLARA, YA QUE SU INTERPRETACION -
SERA DE VITAL IMPORTANCIA PARA LOS EJECUTIVOS EN LA TO-
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MA DE DECISIONES.

ENTRE LAS ACTIVIDADES COTIDIANAS DEL AREA DE INVESTIGA-
CION DE MERCADOS. SE ENCUENTRAN LAS QUE A CONTINUACION
SE SENALAN:

PUBLICIDAD:

INVESTIGACION MOTIVACIONAL
INVESTIGACION DE TEXTOS DE PUBLICIDAD
INVESTIGACION DE MEDIOS

ESTUDIOS DE EFECTIVIDAD DE LOS ANUNCICS

SITUACIOH ECONOMICA GENERAL Y DE LA BMPRESA:
- PRONOSTICOS A CORTO PLAZO (HasTa un Af0)
~ PRONOSTICOS A LARGO PLAZO (MAs pE un ARo)
- ESTUDIOS BE LOCALIZACION DE FABRICAS Y ALMACENES
~ ESTUDIOS DE DIVERSIFICACION
- ESTUDICS PERT

PRODUCTOS, VENTAS Y MERCADO:
- ACEPTACION Y POTENCIAL DE PRODUCTOS NUEVOS
- ESTUDIOS DE PRODUCTOS COMPETIDORES
- PRUEBA DE PRODUCTOS
~ ESTABLECIMIENTO DE CUOTAS Y ZONAS DE VENTAS
- ESTUDIOS DE CANALES Y (OSTOS DE DISTRIBUCION
- DESARROLLO DE POTENCIALES DE MERCADO
~ DETERMINACION DE LAS CARACTERISTICAS DE MERCADO

2, ESTUDIOS ECONOMICOS PREVIOS
PARA PODER TENER LA CERTEZA DE HABER DETERMINADO EL OB-



JETIVO DE LLA EMPRESA, ES NECESARIO APARTE DE LA INVES--
TIGACION DE MERCADOS., REALIZAR ALGUNOS ESTUDIOS ECONO--
MICOS PREVIOS, MISMOS QUE A CONTINUACION SE DESCRIBEN:

1) PRECIO

2) COSTO DEL PRODUCTO

3) GRAFICA DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

4) DETERMINACION DEL PUNTO DONDE LA FMPRE -
SA OBTIENE LUS MAXIMOS BENEFICIOS.

1) PRECIO.- PARA DETERMINAR EL PRECIO DE UN PRODUCTO
DEPENDERA DE LA OFERTA Y LA DEMANDA, TOMANDO EN CUENTA
LAS SIGUIENTES TRES FACES QUE SON:

- QUE PRODUCIR

- CéMo PRODUCIR

- PARA QUIEN PRODUCIR

ToMANDO COMO BASE LA FORMA EN QUE OFRECEN SUS PRODUCTOS
LAS EMPRESAS, NACE LA COMPETENCIA; LA CUAL PUEDE SER!

- PERFECTA

- IMPERFECTA

- MonoPoL 10

EN LA PRIMERA LAS EMPRESAS NO INFLUYEN EN EL PRECIO: EN
LA SEGUNDA S{ INFLUYEN EN EL PRECIO Y EN LA TERCERA: -
[MPONEN 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 ESTA LA PODEMOS DIVIDIR EN TRES FORMAS
QUE SON:

DemMANDA ELASTICA.- QUE ES CUANDO SE DISMINUYE EL PRECIO,
AUMENTA LA DEMANDA Y EL INGRESO TOTAL SE INCREMENTA.

DEmMANDA INTERMEDIA.- ES AQUELLA QUE BAJANDO EL PRECIO -
DE UN ARTICULO AUMENTA LA DEMANDA, PERO EL INGRESO TOTAL
QUEDA IGUAL.

DemanDA INeELASTICA,- ES AQUELLA QUE BAJANDO EL PRECIO -
DE UN ARTICULO, AUMENTA LA DEMANDA PERO EL INGRESOTOTAL
DISMINUYE,

TOMANDO COMO BASE ESTOS PUNTOS, SE PUEDE CONOCER CUAL -
SERA EL PRECIO DEL PRODUCTO A LA VENTA, SIN OLVIDARNOS
QUE LA OFERTA Y LA DEMANDA DEBEN MANEJARSE CUIDADOSA~--
MENTE PARA QUE EL PRECIO SE NIVELE.

2)  COSTO DEL PRODUCTO,- CuAanDO YA SE DETERMIMA EL PRE
CIO A QUE EL EMPRESARIO PUEDE VENDER SU PRODUCTO. SE -

DEBE REALIZAR UN ESTUDIO DE COSTOS PARA SABER SI1 ES PO-
SIBLE VENDER EL PRODUCTO AL PRECIO QUE FIJA EL MERCADO,

3)  GRAFICA DEL PUNTO DE EQUILIBRIO.- ESTE INSTRUMENTO
DE MEDICION NOS HACE CONOCER A TRAVES DE UNA GRAFICA EL
PUNTO DONDE LA EMPRESA NO OBTIENE PERDIDAS N1 OBTIENE -
GANANCIAS. PARA OBTENER ESTO, ES NECESARIO TOMAR EN -
CUENTA LOS GASTOS F1J0S Y GASTOS VARIABLES: LOS PRIMEROS
SON AQUELLOS QUE NO CAMBIAN CON LA PRODUCCION DE NUESTRO
PRODUCTO, COMO ES LA RENTA, SUELDOS, DEPRECIACIONES, -
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ETC.: LOS SEGUNDOS SON LOS QUE AUMENTAN O DISMINUYEN DEPENDIENDO DE
LA PRODUCCION COMO PUEDEN SER LOS GASTOS DE MANUFACTURA,

PARA OBTENER EL PUNTO DE EQUILIBRIO SE APLICA LA SI---
GUIENTE FORMULA:

Pe = GASTOS F1JOS
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 DONDE LA EMPRESA OBTENDRA LOS MAXIMOS
BENEFICIOS Y ESTO SE REALIZA HACIENDO UNA CLASIFICACION
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 ARTIcU-
LO MAS,

INGRESO MARGINAL ES LA UTILIDAD QUE SE OBTIENE POR LA -
PRODUCCION DE UN ARTICULO MAS,

5, PLANEACION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO
ES A TRAVES DE ESTA,LA FORMA EN QUE VAMOS A CUBRIR LAS
NECESIDADES O DESEOS DEL CLIENTE.

EL AREA 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 DISERO DEL ENVASE, EMPAQUE Y LA ETIQUETA

4, FUERZA DE VENTAS

LA FUERZA DE VENTAS TIENE COMO PRINCIPAL OBJETIVO DEN--
TRO DE LA ORGANIZACION, EL PONER EN CONTACTO EL PRODUC-
TO CON EL CLIENTE Y PARA ELLO, DEBERA CONTAR DENTRO DE
SU ESTRUCTURA CON UN DEPARTAMENTO DE VENTAS., QUE TENGA

PERFECTAMENTE DEFINIDOS LOS PROGRAMAS Y ACTIVIDADES DE

SU EQUIPO DE VENTAS (VENDEDORES) ., COM LA FINALIDAD DE

PODER ESTAR EN POSIBILIDADES DE ALCANZAR LOS MAXIMOS -
RESULTADOS DENTRO DE LO PLANEADO Y LOS OBJETIVOS, PARA
DETERMINAR EL TAMANO DE LA FUERZA DE VENTAS, SERA IMPOR-
TANTE QUE LA EMPRESA TOME EN CONSIDERACION LOS SIGUIEN-
TES ASPECTOS:

1) SU PRODUCCION

2) SU MERCADO

3) LAS CARACTERISTICAS DE SU PRODUCTO

4) EL INDICE DE VENTAS

CoMo SE MENCIONG ANTERIORMENTE., LA CLAVE DEL EXITO DE -
LA FUERZA DE VENTAS DEPENDERA INICIALMENTE DE QUE LOS -
OBJETIVYOS Y CURSOS DE ACCION ESTEN PERFECTAMENTE DEFI--
NIDOS, PARA QUE POSTERIORMENTE SE LLEVE A CABO UNA EFI-
CIENTE SELECCION DE BUENOS VENDEDORES, YA QUE A ESTOS -
LA EMPRESA LES ASIGNARA UNA GRAN RESPONSABILIDAD EN LA

CREACION DE LAS VENTAS Y LA IMAGEN QUE ESTQOS REFLEJARAN
DE LA ORGANIZACION,



5. CANALES DE DISTRIBUCION

SON AQUELLOS QUE CADA EMPRESA UTILIZA PARA LA DISTRIBU--
CION MAS COMPLETA, EFICIENTE Y ECONOMICA DE SUS PRODUC--
TOS O SERVICIOS. DE TAL MANERA QUE EL CONSUMIDOR ESTE EN
POSIBILIDADES DE ADQUIRIRLOS CON EL MENOR ESFUERZO POSI-
BLE,

EXISTEN CUATRO ETAPAS DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION Y -
SON LAS SIGUIENTES!

1) PRODUCTOR - CONSUMIDOR

2) PRODUCTOR - MINORISTA - CONSUMIDOR

3) PRODUCTOR - MAYORISTA - CONSUMIDOR

4) PRODUCTOR - MAYORISTA - MINORISTA - CONSUMIDOR

PARA LA ELECCION DE CUALQUIERA DE LAS DISTRIBUCIONES DE
PRODUCTOS O SERVICIOS DE UNA EMPRESA., DEPENDERA BASICA-
MENTE DE LA NATURALEZA DEL PRODUCTO QUE FABRIQUE.

6.  PUBLICIDAD

TIENE cOMO PROPOSITO DIRIGIR AL PUBLICO MENSAJES VISUA-
LES U ORALES CON EL FIN DE INFLUIR SOBRE EL., PARA LA -
ADQUISICION DE MERCANCIAS, SERVICIOS., O SE INCLINE FA--
VORABLEMENTE HACIA CIERTAS IDEAS., INSTITUCIONES O PER--
SONAS.,

DIFERENCIA ENTRE PROPAGANDA Y PUBLICIDAD

LA PrROPAGANDA: TIENE COMO OBJETO LA DIFUSION DE IDEAS:
LA PuBLicipAD: TIENE COMO OBJETO MOTIVAR PARA LA COMPRA



DE UN PRODUCTO O SERVICIO.

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

iy
2)

3)
)
5)

b)

7)

AYUDAR A LA VENTA DE UN PRODUCTO:

AYUDAR A UN PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS DE LA -
EMPRESA.

HACER SABER AL PUBLICO CUALQUIER INFORMACION RELA--
CIONADA CON LA EMPRESA; SUS ARTICULOS 0O SERVICIOS,
COMBATIR LA COMPETENCIA.,

AYUDAR A UNA PROMOCION DE VENTAS.

CREAR IDEAS 0 ACTITUDES RESPECTO AL PRODUCTO O SER-
VICIO.

LANZAR UN PRODUCTO NUEVO AL MERCADO.

MEDIOS QUE UTILIZA

D
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

MENSAJES EN PERIODICOS Y REVISTAS.,

TABLEROS Y CARTELES A INTEMPERIE,

CARTULINAS COLOCADAS EN LOS VEH{CULOS DE TRANSPORTE.
MENSAJES EN RADIO Y T.V.

LETREROS EN TIENDAS:

AUTOPARLANTES,

PELICULAS RELACIONADAS CON FINES PUBLICITARIOS.
OBJETOS 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:
- PusLiciDAD DEL D1STRIBUIDOR.



- PUBLICIDADES ESPECIALES.

. PUBLICIDAD DEL FABRICANTE Y DEL DISTRIBUIDOR SE DI--
VIDEN EN DOs: EN InsTITUCIONAL Y DEL PrRODUCTO,

LA PRIMERA AYUDA A LA VENTA DEL PRODUCTO, MISMA QUE
PUEDE SER DE ACCION INDIRECTA Y DE LA COMBINACION DE
AMBAS .

LA ACCION DIRECTA TRATA DE PRODUCIR UNA REACCIGN IN-
MEDIATA EN LA ADQUISICIGN DE UN PRODUCTO.

LA ACCION INDIRECTA TRATA DE FORMAR IMAGEN PRIMERA--
MENTE DEL PRODUCTO Y DESPUES PROVOCAR UNA ACCION IN-
MEDIATA EN LA ADQUISICION DE ESTE,

. LAS PUBLICIDADES ESPECIALES TIENEN POR OBJETO LA MO-
TIVACION DE COMPRA EN CASOS DE LIQUIDACION, BARATAS,
ETC.

PARA LLEVAR A CABO LA CAMPARA PUBLICITARIA., ESTA SE
PUEDE HACER EN DOS FORMAS: A TRAVES DE UNA AGENCIA.
0 QUE LA EMPRESA TENGA UN DEPARTAMENTO ESPEC{FIcO -
PARA ELLO, LO RECOMENDABLE ES HACERLO POR MEDIO DE
UNA “AGENCIA”, POR TENER SU ORGANIZACION DEDICADA A
LA PUBLICIDAD.

PASOS CRONOLOGICOS PARA LLEVAR A CABO UN PROGRAMA PUBLI--
CITARIO

1) FI1JAR OBJETIVOS,
2) INDICAR SI SE REALIZA POR MEDIO DE UNA AGENCIA O POR
UN DEPARTAMENTO DE LA EMPRESA.

3) REALIZAR UNA INVESTIGACION 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 CARACTER{STICAS CONVENIDAS.,

7. PROMOCION DE VENTAS

LA PROMOCION DE VENTAS TIENE COMO FIN DESARROLLAR PROGRA -
MAS O ACTIVIDADES ENCAMINADAS A AYUDAR A QUE SE VENDA EL
PRODUCTO EN EL PUNTO DE VENTA, ESTE ULTIMO ASPECTO ES EL
IMPORTANTE EN LA PROMOCION DE VENTAS Y EL QUE LO DIFEREN -
CIA CON LA PUBLICIDAD.

L0oS OBJUETIVOS SECUNDARIOS DE LA PROMOCION DE VENTAS SON:
1) FORTALECER LOS EFECTOS DE UNA PUBLICIDAD:

2) LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO AL MERCADO,

3) LLAMAR LA ATENCION DEL COMPRADOR SOBRE EL PRODUCTO.

ACTIVIDADES QUE INCLUYE LA PROMOCION DE VENTAS

ENTRE LAS ACTIVIDADES QUE SE DESARROLLAN PODEMOS MENCIO-
NAR LAS SIGUIENTES:

1) MeEp10s AUDIOVISUALES EN EL PUNTO DE VENTAS.

2) DISTRIBUCION DE FOLLETOS Y HOJAS SUELTAS:

3) DEMOSTRACIONES Y MUESTRAS DE ARTICULOS O SERVICIOS.
i) OBSEQUIOS RELACIONADOS CON EL PRODUCTO.

5) CATALOGOS. LISTAS DE PRECIOS U OTRAS PUBLICACIONES.

PASOS A SEGUIR PARA LLEVAR A CABO LA PROMOCION DE VENTAS

1) REALIZAR UNA INVESTIGACION DE MERCADOS PARA SABER -
CUAL ES LA ACTIVIDAD MAS ADECUADA PARA AYUDAR A VENDER



EL PRODUCTO,

2) (OORDINAR LAS ACTIVIDADES CON LOS GERENTES DE VENTAS,
PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS.

3) ESTABLECER UN PRESUPUESTO,

4) [MPLEMENTAR LOS CONTROLES ADECUADOS PARA SABER SI SE
ESTA REALIZANDO EN FORMA CORRECTA LA PROMOCION,

8,  RELACIONES PUBLICAS

UNA ACTIVIDAD IMPORTANTE EN LA MERCADOTECNIA SON LAS RE--
LACIONES PUBLICAS QUE SON TODAS AQUELLAS ACCIONES QUE --
TIENEN COMO FIN QUE LAS PERSONAS TENGAN UNA BUENA OPINION
DE LA EMPRESA., DE SUS PRODUCTOS O SERVICIOS Y ESTEN DIs--
PUESTAS A HABLAR BIEN DE LOS MISMOS.

LAS RELACIONES PUBLICAS JUEGAN UN PAPEL MUY IMPORTANTE EN
LA VENTA DE UN PRODUCTO, PERO ESTAS NO FUNCIONAN SI LA -
EMPRESA Y SUS PRODUCTOS NO TIENEN CALIDAD.,

ACTIVIDADES (UE GEMERALMENTE SE INCLUYEN EN UN PROGRAMA DE RELACIO-
NES PUBLICAS

1) PREPARACION Y DISTRIBUCION DE FOLLETOS Y PELfCULAS -
SOBRE LA EMPRESA Y SUS PRODUCTOS.

2) INVITACIONES PARA QUE EL PUBLICO VISITE LA EMPRESA,
3) Envio DE REGALOS A FIN DE ANO A LOS PRINCIPALES CLIENTES.

4) ENVIAR TELEGRAMAS. TARJETAS. CARTAS., ETC.. DE FELICI-
TACION A LAS PERSONAS QUE TIENEN RELACIGN CON LA EM--
PRESA,
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5) INVITACIONES A COMER AL PUBLICO QUE INTERESA A LA -
EMPRESA.

6) PATROCINAR EVENTOS DEPORTIVOS, SOCIALES Y CULTURALES,

ETAPAS PARA LLEVAR A CABO UN PROGRAMA DE RELACIONES
PUBLICAS

1) Fi1JAR OBJETIVOS,

2) CONSULTAR CON TODOS LOS EJECUTIVOS IMPORTANTES SOBRE
EL PROGRAMA,

3) [ESTABLECER UN PRESUPUESTO,
4) SELECCIONAR PERSONAL ADECUADO.

5) [MPLEMENTAR EL PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS,

[MPORTANCIA

AL AVANZAR LA HISTORIA, EL TEMA DE MERCADOTECNIA ESTA -
LLAMANDO CADA DfA MAS LA ATENCION DE COMPANIAS E INSTI--
TUCIONES, ESTO SE DEBE A QUE LOS DIRIGENTES DE LAS MISMAS
VAN RECONOCIENDO CADA VEZ MAS QUE ESTA ES DE VITAL IMPOR-
TANCIA PARA EL EXITO DEL O LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA.

LA MERCADOTECNIA SE BASA EN LAS CREENCIAS FUNDAMENTALES.

PRIMERA: TODA PLANIFICACION Y FUNCIONAMIENTO DE LAS COM-
PANfAS DEBE ORIENTARSE HACIA EL CLIENTE; SEGUNDA: LAS ME-
TAS DE LAS EMPRESAS (DEPENDIENDO DEL GIRO)., DEBEM SER EL

VOLUMEN DE VENTAS, CONSECUENTEMENTE AUMENTANDO LAS UTILI--
DADES.,
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0TROS 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 DINAMICO, TOMANDO
PARA ELLO LOS PROBLEMAS DE TIPO SOCIAL Y EL CRECIMIENTO
TECNOLOGICO.,

CoMO OTRO  PUNTO, NO MENOS IMPORTANTE., SE SITUA 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 ECONOMICO O SUS DISTINTAS FILOSOF{AS POLITICAS,-
RECONOCEN LA IMPORTANCIA DE ESTA, EL CRECIMIENTO ECONG--
MICO DE LAS NACIONES EN DESARROLLO DEPENDE EN GRAN MEDIDA
DE SU CAPACIDAD PARA DESARROLLAR SISTEMAS DE DISTRIBUCION EFECTIVOS -
PARA SUS MATERIAS PRIMAS Y DE SU PRODUCCION AGRICOLA E INDUSTRIAL.

Los PAfSES EN QUE ALGUNAS DE SUS PRINCIPALES EMPRESAS SON
PROPIEDAD DEL EsTApo (GRAN BRETAfA, SUECIA, [TALIA), CON-
SIDERAN LAS PRACTICAS MODERNAS DE LA MERCADOTECNIA COMO
MEDIO PARA MEJORAR SU ECONOMIA, AUN LOS PAfSES COMUNISTAS
(RUSTIA Y OTRAS NACIONES DE EUROPA ORIENTAL). ESTAN COMEN -
ZANDO A USAR PUBLICIDAD, A ESTABLECER PRECIOS Y OTRAS AC-
TIVIDADES DE MERCADOTECNIA PARA MEJORAR SUS SISTEMAS DE -
DISTRIBUCION DOMESTICA Y TAMBIEN EN EL COMERCIO INTERNA--
CIONAL.



5.

APLICACION DE LA MERCADOTECNIA EN LA UBICACION DE CANALES
DE DISIRIBUCION DEL MERCADO DE PINTURAS EN MEXICO



5.3,

OBJETIVOS Dt LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

DESARROLLAR WA METODOLOGIA DE INVESTIGACION QUE PERMITA -
REDUCIR LOS RIESGOS DE INCERTIDUMBRE EN LA UBICACIGN DE
CANALES DE DISTRIBUCION,

OBJETIVOS SECUNDARIOS
- (ONOCER LAS CARACTERISTICAS SOCIO-ECONOMICAS DE LA -
ZONA DE ELECCION

- IDENTIFICAR Y SEGMENTAR EL MERCADO PRIMARIO Y SECUNDA-
RIO DE LA MISMA,

- LocALIZAR LA COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA QUE SE ~
ENCUENTRA EN ESTA,

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

PLANTEAMIENTO  DEL PROBLEMA

COUE ELEMENTOS DE MERCADOTECNIA DEBEN DETERMINARSE EN LA
UBICACION DE CANALES DE DISTRIBUCION?

HIPOTESTS GENERAL

MEDIANTE EL DESARROLLO DE UNA METODOLOG{A DE INVESTIGA--
CION SE REDUCIRAN LOS RIESGOS DE INCERTIDUMBRE EN LA UBI-
CACION DE CANALES DE DISTRIBUCION.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

PARA DESARROLLAR LA PRESENTE INVESTIGACION.SE TOMO A -
MANERA DE EJEMPLO ILUSTRATIVO COMO CANAL DE DISTRIBUCION
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LOS CONSIDERADOS COMO EXPENDIOS DE PINTURAS DIRECTOS DE
FABRICA,

EN CUANTO A LA UBICACION DE ESTE TIPO DE CANAL DE DISTRI -
BUCION SE ELIGIO EL PERfMETRO DE LA DELEGACION [zTACALCO
Y DENTRO DE ESTA, LA ZONA COMPRENDIDA POR LA Av. PLUTAR-
co ELias CALLES, eNTRE EL EJE 3 ORIENTE (Fco. DEL Paso Y
Troncoso) v EL EJe 2 oriente (CALzADA DE LA ViGA). €S DE-
CIR. ESTA AREA DELIMITADA FUE EL PUNTO DE PARTIDA PARA -
LLEVAR A CABO ESTE ESTUD10. LA MISMA SE ELIGIO POR CON-
SIDERARSE UNA ZONA PINTURERA, HECHO QUE SE VERIFICO, --
PRIMERAMENTE A TRAVES DE UNA INVESTIGACION INFORMAL Y -
POSTERIORMENTE A TRAVES DE LA PRESENTE INVESTIGACION.

LAS TECNICAS DE INVESTIGACION QUE SE EMPLEARON PARA REA-
LIZAR LA MISMA FUERON: LA INVESTIGACION DOCUMENTAL Y LA
DE CAMPO.

LA INFORMACION DOCUMENTAL SE RECOPILO A TRAVES DE FUEN--
TES SECUNDARIAS. ESPECIFICAMENTE POR LA DELEGACION IzTA-
CALCO.

LA INFORMACION DE CAMPO SE OBTUVO POR MEDIO DE FUENTES -
PRIMARIAS, PARA EFECTOS DE ESTE TRABAJO SE UTILIZARON LA
OBSERVACION ESTRUCTURADA Y EL CUESTIONARIO.

PARA IDENTIFICAR Y SEGMENTAR EL MERCADO PRIMARIO DE LA -
ZONA ELEGIDA., AS! COMO LA LOCALIZACION DE LA COMPETENCIA
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DIRECTA E INDIRECTA, SE REALIZO UN RECORRIDO APROXIMADO
DE 1 A 2 kms? DE RADIO A LA REDONDA, PARTIENDO DEL AREA
DEL IMITADA ANTERIORMENTE.

LA IDENTIFICACION DEL MERCADO SECUNDARIO SE LLEVO A CABO
TOMANDO COMO BASE TODA EL AREA GEOGRAFICA DE LA DELEGA--

cION lzTACALCO, LA MISMA SE REALIZS POR MEDIO DE LOS IN-

FORMES PROPORCIONADOS POR DICHA DELEGACIGN, SIN EFECTUAR
UN RECORRIDO F{SICO.

PARA DETERMINAR EL PERFIL DEL CONSUMIDOR O USUARIO FINAL,

SE APLICARON 60 CUESTIONARIOS A TALLERES DE HOJALATER{A

Y PINTURA, SE ELIGIERON ESTOS POR CONSIDERARSE UNO DE -
LOS TIPOS DE CONSUMIDORES DE PINTURAS MAS REPRESENTATIVOS

E IMPORTANTES Y POR HABER SIDO EL SEGMENTO DE MERCADO -
PRIMARIO DETECTADO EN MAYOR NUMErRo (60), EL Mismo sE A-
PLICO POR ENTREVISTAS PERSONALES, DIRIGIDAS AL MAESTRO -
PINTOR O PROPIETARIO.

LA TABULACION DE LOS CUESTIONARIOS SE REALIZO EN BASE AL
NUMERO DE RESPUESTAS OBTENIDAS POR CADA PREGUNTA., EN AlL-
GUNOS CASOS SE OBTUVO UNA, EN OTROS DOS, Y COMO MAXIMO
TRES., TODO DEPENDIENDO DEL TIPO DE PREGUNTA,

FINALMENTE SE EMPLEARON CUADROS ESTADISTICOS Y GRAFICAS
PARA INTERPRETAR MEJOR LOS RESULTADOS OBTENIDOS.

INVESTIGACION DOCUMENTAL
CARACTERISTICAS SOCIO-ECONOMICAS DE LA ZONA DE ESTUDIO
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DESLINDE GEOGRAFICO

ESTA SE ENCUENTRA COMPRENDIDA EN LA DELEGACION [zTAcALco.
PALABRA QUE SIGNIFICA LUGAR DE CASAS BLANCAS. LA MISMA -
ESTA LOCALIZADA AL ORIENTE DEL D.F.. LIMITA AL NORTE CON

LA DeLeGacION CUAUHTEMOC Y VENUSTIANO CARRANZA., AL SUR -
coN LA DELEGACION [ZTAPALAPA., AL ORIENTE CON EL ESTADC DE
MEXICO v AL PONIENTE coN LA DELEGACION BeniTo JuArez. Es-
PEC{FICAMENTE EL AREA DELIMITADA, ESTA SITUADA EN LA Av,

Prutarco ELfas CALLES. ENTRE EL EJE 3 oRIENTE (Fco. DEL
Paso v TrRoncosO) Y EL EJE DOS ORIENTE (CALZADA DE LA VIGA).

POBLACION

LA DELEGACION [ZTACALCO CUENTA CON UNA POBLACION FIJA DE
1'300,000 HABITANTES APROXIMADAMENTE Y CON UNA POBLACION
FLOTANTE CALCULADA EN 300,000 HABITANTES, LO QUE NOS ARRO-
JA UN ToTAL DE 1'600,000 HaBITANTES. DE ESTOS €L 52.2% -
SON HOMBRES 0 SEA 835,200 v un 47.8% MUJERES., ES DECIR -
764,800,

EL PERFIL DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA ES: 33% -
OBRERO CALIFICADO, 287 PROFESIONAL TECNICO Y ADMINISTRA--
TIVO, 26% SERVICIOS, ARTESAN{AS Y EVENTUALES Y 13% ACTI--
VIDAD COMERCIAL.

ESTRUCTURA URBANA

BASICAMENTE LAS FUNCIONES URBANAS MAS IMPORTANTES QUE SE
DESARROLLAN EN LA DELEGACION SON:
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“1,- HABITACIONAL.- Que SE PRESENTA EN LA MAYOR PARTE DE

SU SUPERFICIE, ASUMIENDO DIVERSAS CARACTER{STICAS: VIVIEN -
DA INDIVIDUAL, CONDOMINIOS Y UNIDADES HABITACIONALES.

2.~ (OMERCIAL.- CoMPRENDIENDO PRINCIPALMENTE: TIENDAS DEL
[.S.5.S.T.E., MERCADOS SOBRE RUEDAS, MERCADOS DE ABASTOS,
Ti1enpAas C.0 N A S U.P.0.. CENTROS COMERCIALES Y TIANGUIS.

3.- INDUSTRIAL,- ABARCANDO DIVERSOS Y ABUNDANTES GIROS -
DE EMPRESAS.

4.- CULTURAL Y RECREATIVA.- NUE OFRECE UNA RICA GAMA DE
ATRACCIONES DE ESTAS COMO SON: MONUMENTOS HISTORICOS, -~
MERCADOS ARTESANALES, MONUMENTOS SUNTUARIOS, CENTROS SO-
CIALES. JARDINES PUBLICOS, DEPORTIVOS, CINES. ETC.

USO DE SUELO

[ZTACALCO ESTA FORMADO POR EXTENSOS LLANOS, LOS CUALES -
ANTIGUAMENTE ESTABAN CUBIERTOS POR AGUA DEL VAso DE TEx--
coco, LAS TIERRAS EN SU MAYORfA SON PLANAS. SE PRESENTAN
FERTILES EN LA PORCION SUR Y ESTERILES EN LA PARTE NORTE:
DEBIDO A QUE SON TERRENOS SOLITARIOS,

LA EXTENSION CON QUE CUENTA LA DELEGACION., ABARCA UNA Su-
PERFICIE DE 23 KMS.Z, LOS CUALES ESTAN DISTRIBUIDOS DE LA
SIGUIENTE FORMA:
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DISTRIBUCION POR AREAS

USO ACTUAL DEL. SUELY)

U0 s’ T
HABITACIONAL 14,16 6L.6
SERVICICS* 4,09 17.8
[NDUSTRIAL 264 115
MIXTO LY 8.6
ESPACIOS ABIERTOS | 0,14 05
TOTAL 2.0 100.0

QUADRO No. 6

RUENTE: Detesaciov  lzracanco, Puan Parcial D Desarroito Ursano.
PusLicacton.Mexico, 1982,

*INCLLYE: CoMERCIOS, ESCUELAS, HOSPITALES. PARQUES, JARDINES, ETC.

INVESTIGACION DE CAYPO
SEGMENTACION DE MERCADOS

MERCADO PRIMARIO

EN ESTE SE IDENTIFICARON LOS SIGUIENTE SEGMENTOS DE CLIENTES
POSIBLES:



SEGVENTACION DE CLIENTES POTENCIALES MERCADO
PRIMARIO AREA PLUTARCO ELIAS CALLES

SEGMENTOS DE CLIENTES CANTIDAD %
1. TALLERES DE HOJALATERIA Y PINTURA 60 3.5
2. FABRrICAS 41 24
3, UNIDADES HABITACIONALES 11 8.5
4, ESCUELAS PRIMARIAS DE GOBIERNO / i
5. INSTITUCIONES PUBLICAS DE SALLD 7 4
b, CENTROS PRIVADOS DE SALUD b 3.5
/. ESCUELAS SECUNDARIAS DE GOBIERNO 6 3.5
8, JARDINES DE NIRDS 5 3
9, MErRcADOS DE ABASTOS 5 3
10, CARPINTER{AS Y EBANISTER{AS 4 2.5
11, Herrerias 4 2.5
12, AGENCIAS DISTRIBUIDORAS DE 3 2

AUTOMOVILES '
13, FLotiuas DE TAXIS 3
14, LOTES DE COMPRA VENTA DE 3
AJTOMOVILES
15, ESCUELAS PRIMARIAS PARTICULARES 2
16, ParqueEs DEPORTIVOS
TOTAL PROSPECTOS 169 100

CUADRO to. 7
FUENTE: Proria.
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* SEGMENTOS DE CLIENTES

ESCUELAS PRIMARIAS PARTICULARES
PARQUES DEPORTIVOS

AGENCIAS DISTRIBUIDORAS DE AUTOMOVILES
FLOTILLAS DE TAXIS

LOTES DE COMPRA-VENTA DE AUTOMOVILES
CARPINTERIAS Y EBANISTERIAS

HERRERIAS

JARDINES DE NIROS

MERCADOS DE ABASTOS

CENTROS PRIVADOS DE SALUD

ESCUELAS SECUNDARTAS DE GOBIERNO
ESCUELAS PRIMARIAS DE GOBIERNO
INSTITUCIONES PUBLICAS DE SALUD
UNIDADES HABITACIONALES

FABRICAS

TALLERES DE HOJALATERIA Y PINTURA
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5.6.1.2.

MERCADO SECUNDARIQ

53

EN EL MISMO SE DETECTARON LOS SIGUIENTES SEGMENTOS DE

CLIENTES FUTUROS:

SEGMENTACION DE CLIENTES POTENCIALES MERCADO
SECUNDARIO* AREA PLUTARCO ELIAS CALLES

SEQENTO / CLIENTE POTENCIAL

CANTIDAD A
1. CENTROS DE ENSERANZA: 135 83
1.1. Escuelas primarias 67 41
1.2. fscuelas preescolares 33 21
1.3. Escuelas secundarias 20 12
1.4, Escuelas secundarias técnicas 6 4
1.5. Escuelas nocturnas 5 3
1.6. Escuelas de nivel medio supe- 2 1
rior (Preparatoria No. 2, Ba-
chilteres No. 3)
1.7. Escuelas superiores (UPICSA, 2 1
Educacion Fisica).
2. CENTROS DE RECREACION-CULTURA
Y DEPORTE 16 10
2.1. Centros deportivos 8 5
2.2. Bibliotecas 3 2
2.3, Teatros 3 2
2.4, Cines 2 1
3. CENTROS DE SANIDAD 12 7
3.1. Centros del DIF 4 2.5
3.2. Centros de salud 4 2.5
3.3. Clinicas 2 1
3.4. Clinicas del DOF 1 0.5
3.5. Hospitales 1 0.5
TOTAL PROSPECIOS 163 100.0
QUADRD No, 8

FUENTE: DeLecacion [zracaico. Uninap e ServiCIOs SOCIALES.,

INVENTARIO DeLEcACTONAL, INFORME, México, 1983,

*CONSIDERESE TODA EL AREA GEOGRAFICA DE LA DELEGACION [zTAcALCO,
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* SEGMENTOS DE CLIENTES

CLINICAS DEL D.D.F.
HOSPITALES

CINES

CLINICAS

ESCUELAS DE NIVEL MEDIO SUPERIOR
ESCUELAS SUPERIORES
BIBLIOTECAS

TEATROS

CENTROS DE SALUD

CENTROS DEL D, I,F,

ESCUELAS HOCTURNAS

ESCUELAS SECUNDARIAS TECNICAS
CENTROS DEPORTIVOS

ESCUELAS SECUNDARIAS

ESCUELAS PREESCOLARES
ESCUELAS PRIMARIAS
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5.6.2.
5.612.10

"LOCALIZACION DE COMPETENCIA

COMPETENCIA DIRECTA

SE LOCALIZARON LOS COMPETIDORES SIGUIENTES:

UBICACIGH DE COPETENCIA DIRECTA

COMPETIDOR

MARCAS

,1. CONCESIONARIOS DE FABRICA

1.1, Pinturas COMEX

1.2. Pinturas COMEX
La Viga

1.3, Pinturas COMEX
de [ztacalco

1.4. Pinturas COMEX
Plutarco

2. DISTRIBUIDORES
2.1. Distribuidora

2.2, Pinturas Recreo

2.3. Pinturas Rodriguez

2.4, Pinturas Romero

2.5. Pinturas y Decoracidn

DIRECCION/ TELEFONO

Ote. 110 y Sur 109-A
Calz. de La Viga #525

Fco. Morazan # 731-C

Plutarco Elias Calles
# 135 esq. Chicle
6.57.05.78

Ote. 102 # 2957
esq. Sur 157

Recreo, entre Sur
111-8 y Sur 113

Plutarco Elias Calles
# 91
5.90.14.62

Santa Anita y Sur 65-A
Fco. 1. Madero # 111

COMEX
COMEX

COMEX

COMEX

DUPONT
EXCELO
SHERWIN

WILLTAMS

DUPONT

ICI
DUPONT
EXCELC

DUPONT

SHERWIN
HILLIAMS

|

CUADRQ No. 9
FUENTE: Propia.



5.6.2.2. COMPETENCIA INDIRECTA

ESTA SE ENCUENTRA LOCALIZADA EN:

UBICACION DE COMPETENCIA INDIRECTA

R
COMPETIDOR DOMICILIO/TELEFONG MARCAS
1. FERRETERIAS-TLAPALERIAS
1.1, Ferreteria-tlapaleria | Corufia # 383 SHERWIN
Casa Lopez WILL JAMS
1.2. Ferreteria-tlapaleria | Centeno, esq. Chicle SHERWIN
Centeno WILLIAMS
1.3, Ferreteria-tlapaleria | Coyuya # 273 OPTIMUS
Coyuya
1.4. Ferreteria-tlapaleria | Sur 117-A #53 OPTIMUS
El Farolito
1.5. Ferreteria-tlapaleria | Ote. 106 y Sur 149 OPT IMUS
£l Gallo
1.6. Ferreteria-tlapaleria | Horacio Nelson y OPTIMUS
£l Globo Santa Anita
1.7. Ferreteria-tlapaleria | J. Urueta y OPTIMUS
Guadarrama Washington
1.8. Ferreteria-tlapaleria | Sur 111-B y Ote. 100-B OPT IMUS
Ortega l
1.9. Ferreteria-tlapaleria | Fco. I. Madero y Sur OPTIMUS
Rosarito 101
1.10. Ferreteria-tlapaleria | Plutarco Elfas Calles OPT IMUS
sin nombre # 547-9 4
1.11. Ferreteria-tlapaleria | Recreo esq. Sur 123 - OPT IMUS
La Cadenita
1.12. Ferreteria-tlapaleria | Sur 117 # 8 FUTURAMA
Hayito RESISTOL
CUADRD No. 10

FUENTE: Propia.



56.3

CQUEST IONARIO

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION
SEMINARIO DE INVESTIGACTON

CUEST [ONARIO: PERFIL DEL CONSUMIDOR

1, DATOS GENERALES
ENTREVISTA No.

1.1, NOMBRE DEL TALLER:

1.2, DIreccIOn:

1.5, TevLérono (S):

1.4, MNOMBRE DEL ENTREVISTADO:

1.5, Carco:

2. DATOS ESPECIFICOS

2.1, ¢Qué propucTos USA?

(- ) Laca acriLica

() LACA DE NITROCELULOSA
() ESMALTE SINTETICO

( ) EsMALTE AcRiLICO

() Orros



2,2, ¢(QUE MARCA COMPRA?

(

(

) DUPONT

) EXCELO

) 1C1

) PITTSBURGH

) SHERWIN WILLIAMS

) OTRAS

2.2.1, Probucto (s) especiFico

(s)

58

2.3, ¢ PORQUE COMPRA ESTA MARCA?

(
(
(
(

) CALIDAD
) Precio
) SERVICIO

) OTRAS

2.4, (DONDE COMPRA SUS PRODUCTOS?

(
(
(
(

) CONCESIONARIO DE FABRICA
) DISTRIBUIDOR
) SUCURSAL DE FABRICA

) OTroS



2.4.1, NoMBRE:

DIRECCION:

TeLérono (8):

2.5, (PorQuE?

(

(

) CERcANA

) (RéDITO

) DescuenTos

) ENTREGA A DOMICILIO
) SERVICIO DE 1GUALADO

) OTros

2.6, (CUANTOS AUTOS PINTA A LA SEMANA?

CANT 1DAD

2.7, ¢CUAL ES SU CONSUMO MENSUAL EN LITROS?

LITROS




61
2.8, LQUIENES SON SUS PRINCIPALES CLIENTES?
() AGENCIAS DE SEGUROS
() AGENCIAS DISTRIBUIDORAS DE AUTOMOVILES
() FLoTILLAS
() PARTICULARES

( ) TaxisTas

~~

) OTROS

2,9, (EN SU OPINIGN CUAL ES LA MEJOR MARCA DE PRODUCTOS
DE REPINTADO?

() DUPONT
() EXCELO
() IC

() PITTSBURGH

() OTras

2.10.¢Poraue?




5.6.3.1,

N

3, OBSERVACIONES Y COMENTARIOS:

4, FECHA:

5. ENTREVISTO:

SOPORTE DEL CUESTIONARIO

1. DATOS GENERALES

DATO OBJETIVO

1.1. Nombre del taller Identificar comercialmente al taller
de hojalateria y pintura.

1.2. Direccidn Ubicar geogrdficamente al mismo.

1.3, Teléfone (s) Conocer si cuentan con &1.

1.4. Nombre del entre- Identificar a la persona entrevistada.

vistado
1.5. Cargo Saber cudl es su funcidn dentro del

negocio.



2, DATOS ESPECIFICOS

PREGUNTA

2.1, lQué productos usa?

2.2. ¢Qué marca compra?

2.2.1. Producto (s)

especifico (s)

2.3. éPorqué compra esta
marca?

2.4. {Ddnde compra sus
productos?

2.4.1. Nombre, direccion
y teléfono (s)

2.5. iPorqué?

2.6. éCudntos autos pin-
ta a la semana?

2.7. iCudl es su consumo
mensual en litros?

2.8. iQuiénes son sus
principales
clientes?

2.9. ¢En su opinidn
cudl es 1a mejor
marca de productos
de repintado?

2.10. éPorqué?

0BJETIVO

Conocer 1a mezcla de productos de
reacabado que prevalece en el mer-
cado.

Conocer 1a marca que prefieren los
usuarios y/o consumidores ftnales.

Identificar los nombres de los 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-
bucion,

Saber quiénes son los proveedores,
donde se ubican geograficamente y
si cuentan con este medio de comu-
nicacian.

Determinar los elementos que in-
terviegnen en su eleccion.

Determinar el nimero aproximado de
autos que pintan por semana.

Determinar el consumo mensual
aproximado de pintura en 1itros.

Identificar los principales seg-
mentos de clientes.

Verificar la preferencia de uso de
marca.

Verificar Tos factores que deciden
1a compra.
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5.6.4, CUADROS ESTADISTICOS Y GRAFICAS



1, DATOS GENERALES
1.3. TELEFONO (S)
FRECUENCIA | FRECUENCIA
TELEEOND ACUMULADA | RELATIVA %
SIN TELEFONO 35 58.33
CON TELEFONO 25 41.67
TOTAL 60 100.00

CUADRO Mo, 11
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1.5, CARGO

FRECUENCIA | FRECUENCIA
CARGO ACUMULADA | RELATIVA %
MAESTRO PINTOR 38 63.33
PROPIETARIO 19 31,67
ENCARGADO 2 3,33
GERENTE DE SERVICIO 1.67
TOTAL 60 100,00

CUADRO No, 12
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2. DATOS ESPECIFICOS
2.1, ¢QUE PRODUCTOS USA?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | FRECUENCIA
DE RESPUESTA ACUMULADA | RELATIVA %
LACA ACRILICA 45 51.14
ESMALTE ACRILICO 42 u7.72
ESMALTE SINTETICO 1 1.14
- LACA DE NITROCELULOSA S
0TROS S
TOTAL 88 100.00

CUADRO No, 13
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2.2, LQUE MARCA COMPRA?

. FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNAT IVAS DE RESPUESTA ACUMULADA RELATIVA 7
DUPONT 60 88.24
EXCELC 7.35
SHERWIN WILLTAMS 2.94
ICI. 1.47
PITTSBURGH - -
OTRAS e D
TOTAL 68 100,00

CUADRO No. 15
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2,2,1, PRODUCTO (S) ESPECIFICO (S)

e | | et
LUCITE (BUPGNT) 45 45,92
CENTART IT (DUPONT) 42 42,86
ESMALTE ACRILICO (EXCELO) 5 5.10
LACA ACRILICA (EXCELO) 1 1,02
ACRIMUNDO (SHERWIN WILLIAMS) 1 1,02
NUEVO DULUX (DUPONT) 1 1,02
ESMALTE SINTETICO (EXCELO) 1 1.02
ACRIMUNDO 1 (SHERWIN WILLIAMS) 1 1.02
FONDO DE PIROXILINA GRIS (ICD) 1 1.02

TOTAL 983 100,00

CUADRO Nc. 14
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2.3, ¢PORQUE COMPRA ESTA MARCA?
FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS DE RESPUESTA | sepwuiapa | RELATIVA =
CALIDAD S5 87.30
SERVICIO 7 11.11
PRECIO T
OTRAS
PREFERENCLA DE LOS CLIENTES 1 1.59
TOTAL 63 100.00

CUADRO No. 16
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2.4, ¢DONDE COMPRA SUS PRODUCTOS?

FRECUENCIA | FRECUENCIA

ALTERNATIVAS DE RESPUESTA ACUMULADA RELATIVA 7
DISTRIBUIDOR 60 100,00
CONCESIONARIO DE FABRICA R e
SUCURSAL DE FABRICA T
OTROS S —
TOTAL 60 100.00

CUADRQ No, 17




{ %)

100 -

80 ~

70 -

60 4

80 -~

60

DISTRIBUCION

(GRAFICA No.9)

e 100%

DISTRIBUIDOR



2.5, ¢PORQUE?

W

ALTERNATIVAS DE RESPUESTA | FRECUENCIA 1} FRECUENCIA
ACUMULADA | RELATIVA %
ENTREGA A DOMICILIO 3 52,07
CERCANIA 28 26,42
SERVICIO DE 16UALADO 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, (CUANTOS AUTOS PINTA A LA SEMANA?

AUTOS FRECUENCIA | FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA %

2 yy o 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, ¢CUAL ES SU CONSUMO MENSUAL EN LTS,?

FRECUENCIA | FRECUENCIA

LITROS ACUMULADA | RELATIVA 2
35 43 71.67
50 10 16.66
20 2 3,33
100 2 3,33
70 1 1.67
80 1 1.67
110 - 1 1.67
TOTAL 60 100.00

CUADRO No. 20
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2.8. GQUIENES SON SUS PRINCIPALES CLIENTES?
FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS DE RESPUEST
VAS DE RESPUESTA 1 pcumuiaoe | RecaTIVA 7
PART[CULARES 58 76 .32
TAXISTAS 9 11,84
FLOTILLAS 5 6.58
AGENCIAS DE SEGUROS 2 2.63
AGENCIAS DISTRIBUIDORAS 2 2.63
DE AUTOMOVILES
0TROS S R
TOTAL 76 100, 00

CUADRO Ne. 21
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2.9, (N SU OPINION CUAL ES LA MEJOR MARCA DE PRODLCTOS DE REPINTADO?
FRECUENCIA | FRECUENCIA
RESPLESTAS TIFO ACUMULADA | RELATIVA %
DUPONT 56 86.15
ICl 6.15
EXCELO 1.54
SHERWIN WILLIAMS 1.54
PITTSBURGH -
OTRAS:
NO TIENE PREFERENCIA 3 62
TOTAL 65 100.00

CUADRO o, 22
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2,10, ¢PORQUE?

FRECUENC
ESPUESTAS TR0 | hepmuane. | FELATIVA
NO DAN PROBLEMAS LOS PRODUCTOS 25 40.98
SE OBTIENEN BUENQOS ACABADOS 14 22,95
NO TIENEN PROBLEMAS CON SUS 9 14,75
CLIENTES
ES LA MARCA QUE MAS TIEMPO HA 4 6.56
- USADO
EL EXITO ES APLICARLOS BIEN 3 4,92
SON MARCAS DE PRESTIGIO 5 4,92
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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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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2
6.1, CONCLUSIONES

0.1.1, ACORDE CON LA PRESENTE INVESTIGACION, LAS CARACTERISTICAS SO
CIO-ECONGMICAS MAS RELEVANTES FUERON:

1., LA DeLEGACION [ZTACALCO CUENTA CON UNA POBLACION TOTAL -
pE 1'600,000 HABITANTES APROX IMADAMENTE, DE EST0S., EL 52.27%
SON HOMBRES Y UN U47,8% MUJERES.

2, EL PERFIL DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE LA -
MISMA ES DE 33Z OBRERO CALIFICADO, 28% PROFESIONAL TECNICO Y
ADMINISTRATIVO, 267 SERVICIOS, ARTESANfAS Y EVENTUALES, Y -
13% ACTIVIDAD COMERCIAL,

3, LAS FUNCIONES URBANAS MAS IMPORTANTES QUE SE DESARROLLAN
EN ESTA SON:

HABITACIONAL

- CoMERCIAL

INDUSTRIAL

- CuLTurAL Y RECREATIVA

4, LA ExTENSION DE LA DELEGACION ABARCA UNA SUPERFICIE DE -
2
23 KMs.“ DISTRIBUIDOS EN:

- HaBITACIONAL (61,6%)

- Servicios (17.8%)

- InpusTrIAL (11.57)

- Mixto (8.6%)

- Espacios aBI1erTOS (0.5%)
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6.1.2, SE IDENTIFICO UN MERCADO PRIMARIO, EL CUAL SE INTEGRO DE LA
SIGUIENTE MANERA:

60 TALLERES DE HOJALATER{A Y PINTURA (35.5%)
41 FABricAs (247%)

11 Unipapes HaBiTAclONALES (6.5%)

7 EsCUELAS PRIMARIA DE GOBIERNO (H4E)

7 INSTITUCIONES PUBLICAS DE SALUD (4%)

- b CenTROS PRIVABOS DE sALUD (3,5%)

- b EscUELAS SECUNDARIAS DE GOBIERNO (3.,5%)

- 5 JARDINES DE Nifos (37)

- 5 Mercapos pe asasTos (37)

EL 137 RESTANTE ESTA INTREGRADO POR:

- 4 CARPINTERIAS Y EBANISTERIAS (2.5%)

- Y Herrerfas (2.5%)

- 3 AGENCIAS DISTRIBUIDORAS DE AUTOMOVILES (2%)
- 3 FLoTiLLAs DE TAXis (27) »

- 3 LOTES DE COMPRA VENTA DE AuTOMOVILES (2%)

- 2 ESCUELAS PRIMARIAS PARTICULARES (1%)

2 PArquEs DepoRTIVOS (17)

Esta MezcLa peL 1007 pE TODOS LOS SEGMENTOS DE CLIENTES POTEN
CIALES LocALizapos (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.

6.1.4,

6.1.5,
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REFERENTE AL MERCADO SECUNDARIC SE DETECTARON 163 CLIENTES -
FUTUROS, LOS CUALES SE FORMARON EN 3 GRUPOS:

- 135 Centros DE eNsEfianzA (83%)
- 16. CenTROS DE RECREACIGN, CULTURA Y DEPORTE (10%)
- 12 Cenvros pe sanipap (7%)

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

LA LOCALIZACION DE LA COMPETENCIA DIRECTA ARROJG UN TOTAL DE 9
COMPETIDORES IDENTIFICADOS, £STOS DIVIDIDOS EN 5 DISTRIBUIDORES
Y 4 CONCESIONARIOS DE FABRICA.

EN CUANTO A LA COMPETENCIA INDIRECTA SE LOCALIZARON 12 FERRE-
TER{AS-TLAPALERIAS,

LosS PRINCIPALES RESULTADOS OBTENIDOS EN LA DETERMINACION DEL
PERFIL DEL USUARIO O CONSUMIDOR FINAL DE PINTURAS FUERON LOS
SIGUIENTES:

1,- EL 58% DE TALLERES DE HOJALATER{A Y PINTURA CUENTAN CON
SERVICIO DE TELEFONO, UN 42% CARECEN DE £L.

2.- EL 63% DE LOS ENTREVISTADOS RESULTARON SER MAESTROS PINTO-
RES Y UN 32%7 PROPIETARIOS.

3.~ UN 517 uTiLIZAN LACA ACRILICA Y UN 48% ESMALTE ACRILICO.

4,- Un 887 compran LA Marca DUPONT v un 7% La marca EXCELO.
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5.~ EL 46% utiLrzan eL probucTto LUCITE (LAcA AcriLica pe DUPOND)
vy L 43% CENTARI Il (esMAaLTE AcrfLico DE DUPONT).
6.~ EL 877 PREFIEREN LA MARCA POR CALIDAD Y EL 11% POR SERVICIO,

7.- EL 1007 coMPRAN SUS PRODUCTOS CON DISTRIBUIDORES.

8.~ Un 327 POR EL SERVICIO A DOMICILIO, UN 206% POR LA CERCANIA
Y UN 21% POR EL SERVICIO DE IGUALADO.

9.~ Un 73% pINTAN DOS AUTOS Y UN 154 TRES AUTOS APROXIMADAMEN-
TE POR SEMANA.

10,-EL 72% TIENEN UN CONSUMO DE PINTURA DE 35 LITROS Y UN 177
DE 50 LITROS APROXIMADAMENTE POR MES.

11,-EL 76% TIENE COMD PRINCIPALES CLIENTES A PARTICULARES Y UN
127 A TAXISTAS.

12.- UN 86% consiperaN A DUPONT (A MEJOR MARCA DE PRODUCTOS DE
REPINTADO Y UN 6F A [CI,

13.-EL 417 OPINA SOBRE LA MEJOR MARCA. PORQUE NO DAN PROBLEMAS
LOS PRODUCTOS Y UN 23% PORQUE SE OBTIENEN BUENOS ACABADOS,



6.2, RECOMENDACIONES

6.2.1, EL DESARROLLO DE UNA METODOLOGIA DE INVESTIGACIGN ES UNA HERRA-
MIENTA UTIL Y VALIOSA PARA LA TOMA DE DECISIONES EN MERCADOTECNIA
PARA LA UBICACION DE CANALES DE DISTRIBUCION, MISMA QUE TAMBIEN
PODEMOS APLICAR EN LA REUBICACION DE ESTOS,

POR MEDIO DE ESTE ESTUDIO PUDIMOS CONSTATAR QUE EL CONOCIMIENTO

DE FACTORES MERCADOTECNICOS COMO SON LAS CARACTER{STICAS socio-
ECONGMICAS DE LA ZONA DE ELECCION, LA IDENTIFICACION DEL MERCA-
DO PRIMARIO Y SECUNDARIO, LA LOCALIZACION DE LA COMPETENCIA DI-
RECTA E INDIRECTA Y LA DETERMINACION DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR
FINAL, SON ELEMENTOS BE JUICIO QUE INTERVIENEN DIRECTAMENTE PA-
RA MEDIR EL POTENCIAL Y EL CONOCIMIENTO DEL MERCADO EN EL CUAL
SE PRETENDE UBICAR UN CANAL DE DISTRIBUCION., EN ESTE CASO UN EX
PENDIO DE PINTURAS DIRECTO DE FABRICA., EL CUAL POR LOS RESULTA-
DOS OBTENIDOS., NOS PERMITE DETERMINAR QUE LA ZONA ESTUDIADA ES
CONFIABLE PARA LA UBICACION DEL MISMO,

PRIMORDIALMENTE EL OBJETIVO DE ESTA INVESTIGACIGN FUE EL DESA-
RROLLO DE UNA METODOLOGIA DE ESTUDIO PARA REDUCIR LOS RIESGOS
DE INCERTIDUMBRE EN LA UBICACION DE CANALES DE DISTRIBUCION,
MISMO QUE SE TRATO DE LOGRAR POR MEDIO DE LOS ELEMENTOS MERCA-
DOTECNICOS ESTABLECIDOS E INVESTIGADOS A TRAVES DEL PRESENTE
TRABAJO,
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ANEXO: 1

SEGMENTACION DE CLIENTES PONTENCIALES
MERCADO PRIMARIO AREA PLUTARCO ELIAS CALLES

SEGHENTO /

(LIGITC POTENCIAL

DIRECCION

TELEFONO (8)

et o e
W N =

NN
W N

Ul N W AN
G AT I8l N

(W

1, AGENCIAS DISTRIBUIDORAS DE
AUTOMOVILES

AUTOMOTRIZ NIPPON, S.A. (DATSUN)
CENTRAL CAMIONERA, S.A. (DINA)
AUTOMOTRIZ IXTACALCO, S.A. (VW)

2, CARPINTERIAS Y FBMISTERIAS
EBANISTERIA S/NOMBRE

EBANISTERTA S/NOMBRE

CARPINTERIA Y EBANISTERIA

EL NUEVO ARTE REPARADORA DE MUEBLES

3. (CENTROS PRIVADOS DE SALUD
SANATORIO SANTA AHITA

CLINICA MARIA

CLINICA DR, GRANJA

CONSULTORIO PEDIATRICO LA PIEDAD
CLINICA DENTAL

CLINICA MEDICA DENTAL

PLUTARCO ELIAS CALLES llo, 698
PLUTARCO ELIAS CALLES No. 590
PLUTARCO ELIAS CALLES No. 588

PLUTARCO ELIAS CALLES No. 832
PASCUAL OROZCO No. 101

0TE, 100-A No. 2571

EMILIANO CARRANZA No. 5

HIDALGO No. 139

OTE. 100 Y SUR 113

ALVARO OBREGON No, 38

CORURA No. 570

OTE. 100 No, 1651 ESd&. SUR 113
AV, TLAZINTLA No. 57

6,50.22.63

at




SEGMENTO / CLIENTE POTENCIAL DIRECCION TELEFONO (S)
4, ESQUELAS PRIMARIAS DE GOBIERND
4,1, ESCUELA PRIMARIA ABRAHAM LINCOLN OTE. 102 Y SR 119
4,2, ESCUELA PRIMARIA REPUBLICA FEDERAL DE PLAZA BENITO JUAREZ
ALEMANIA
4,3, ESCUELA PRIMARIA LIC, CARLOS ZAPATA VELA RECREQ, ENTRE SUR 117 Y SUR 119
4.4, ESCUELA PRIMARIA REPUBLICA DE DAHOVEY ENTRE SUR 117 Y SWR 117-A
4,5, ESCUELA PRIMARIA PROFR. ISIDRO TORRES MORENO| SUR 101 Y FELIPE AWGELES
4,6, ESCUELA PRIMARIA MARGARITA MAZA DE JUAREZ | CENTENO Y GOYA
4,7, DIRECCION DE PRIMARIAS No. 4 (ORURA Y SUR 65-A
5. ESCUELAS PRIMARIAS PARTICULARES
5.1, ESCUELA PRIMARIA REFORMA EDUCATIVA CALLE RECREQ No. 45 5,90,58.65
5.2, ESCUELA PRIMARIA S/ANO'BRE ' OIE. 106 No. 265
6. ESCUELAS SECURDARIAS DE GOBIERNO
6.1,  ESCUELA SECUNDARIA fo. 61 O, 102 Ho. 1825
PROFRA, OLGA ESQUIVEL M.
6.2,  ESCUELA SECUDARIA No. 69 PLAZA BENITO JUAREZ
MARTIN V, GONZALEZ
6.3,  ESCUELA SECUNDARIA ilo. 280 PASCUAL OROZCO Y CALLEJON SAN ISIDRO
6.4,  ESCUELA SECUNDARIA FCO. NICODEMD CANAL DE TEZONTLE Y FCO. DEL PASD
6.5, ESCUELA SECUNDARIA TECNICA Mo, 22 ARIL,ENTRE AZUCAR Y BREA
6.6,  CENTRO D.1.F, RICARDO FLORES MAGON OTE. 110 Y SR 166




SEGHENTO / CLIENTE POTERCIAL DIRECCION TELEFOWO (S)
7, FABRICAS

7.1, COMERCIAL DOFESTICA, S.A, CALLE RECREO Ho. 30

7.2, LA NACIONAL (FCA. DE PUERTAS DE MADERA) PLUTARCO ELIAS CALLES No, 276

7.3 LAMESA (PROBS. ALIMENTICICS) RECREO No, 178

7.4 FRANCO FIL DE HEXICO, S.A. PASCUAL OROZCO No, 53

7.5, LOSETAS ASFALTICAS. S.A. DE GV, CANELA No. 229

7.6, INDUSTRIAS AUTGFDTRICES. S,A. CANELA No. 350

7.7, INDETEL RIO CHURUBUSCO ESA. CANELA

7.8, CROLLS (LAVADORAS) CANELA, ENTRE BREA Y AZUCAR

7.9, AJTO ACCESORIOS H.E.M., S.A. BREA No. 16 6.50,19.97

7.10,  FCA. DE HIELD IDEAL, S.A, ALVARO OBREGON Mo, 166

711, CHANTILLY. S.A DE CV. CHICLE Mo, 255

7.12,  FCA. DE IUEBLES DE MADERA SR 111-A No. 4

7.3, LABS.LEROY. S.A. (FARMACEUTICOS) AZUCAR Mo, 85

7.4, ADHIA, S.A CAFETAL No. 70 ESQ. BREA

7.5, REFRIGERACION OJEDA. S.A. IE C.V, CANELA Mo, 79-A ESQ. BREA

716,  EPAAEX S.A CANELA Ho, 113-A

7.1, INTEGRAL DE MEXICO. S.A. CANELA No. 150

(COCINAS INTEGRALES)




SEGMENTO / CLIENTE POTENCIAL DIRECCION TELEFONO (S)
7.8, FCA. DE CAWAS Y LITERAS CAFETAL No, 352
7.19.  FCA. DE PLACAS ROSLER, S.A. CAFETAL No, 232
7,20, HERRAJES Y MECANISHOS, S.A. CAFETAL No, 117
7,21, DORMIMADO, S.A, CAFETAL No. 78 ESQ. BREA
7.2, HALKER (PLACHAS, MARTILLOS Y RODILLOS) | CENTENO No. 421-A
7.3, (RISYAL S.A. (COCINAS INTEGRALES ) CENTENO No, 422 6.57.58.53
7.4, PROMISA (PRODUCCIONES AUTOMOTRICES) AZAFRAN No. 154
7.5, INDUSTRIAL MAGNOPLASTICA, S.A. CENTENO No. 652 |
726, VICEVERSA INDUSTRIAL, S.A. (RHVOLOUES) | CENTENO No, 657 6.57.06.,61
7.7, VISA (VENTILACION INDUSTRIAL. S.A.) CENTENO No. 686 -
728, TROKAR, S.A. (EQUIPO MEDICD) CENTENO No. 691
7.9, MANUFACTURERA DE ARTICULOS DE ALAYBRE AVENA to. 316
7.30,  INDUSTRIAS RAGUI, S.A. GHERRAJES) AVENA o, 316-B
7.3, TEQUILA CUERVD, S.A. RIO CHURUBUSCO to, 213 ESQ. ARIL
7,32, CIA. INTERWACIONAL, S.A. VAINILLA No, 269
(MAQU INARTAS-HERRAMIENTAS)
7.5, MONIZADOS METALICOS. S.A. AZAERAN No. 270-B
(PARTES AUTOMOTRICES)
7.3,  TROQUELADOS ALTA PRODUCCION. S.A. AZAFRAN No. 228




SEGMERTO / CLIENTE POTENCIAL DIRECCION TELEFONO ()
7,35, WELMEX, S.A. (JUGUETES) AZAFRAN o, 22
736, PEMEX PLANTA TERMINAL SATELITE OTE, ARIL Y VAINILLA
737, BURGER BOY, S.A. VAINILLA No. 234-B
7,33, ALAMBRES CABLES Y TREFICADOS, S.A. RIO CHURUBUSCO Mo, 344
739, MAYPECA (MAQUILADOS Y PERFILES CASTILLO) | VIADUCTO PIEDAD Mo, 380 5,38.36.48
740, RODELA (CASETAS PICK-UP) VIADLCTO PIEDAD No., 144
741, MUEBLES DICO, S.A, FCD. [ MADERO Y SUR 101
' 8, FLOTILLAS DE TAXIS
8.1,  RUTA76 RAYS MILLAN RECRED Y SIR 105
8.2,  ASOCIACION LE TAXISTAS RAMOS MILLAN RECREO Mo, 2402
8.3, SITIODE CAMIONETAS COMBIS RUTA 85 SANTIAGO Y TIZ0C
9, HERRERIAS
9.1, HERRERIA S/NOBRE PLUTARCO ELIAS CALLES Mo, 19 Y A, MOLINA
ENRIOUEZ
9.2, HERRERIAY DISTRIBUIDOR DE TABLA ROCA PLUTARCO ELIAS CALLES No. 391
9.3, HERRERIA MARTINEZ SUR 115 Mo, 31
9.4,  HERRERIA EL ROBLE SANTIAGO No, 163 5,79.76.10

o1



SEGMENTO

/ CLIENTE POTENCIAL

DIRECCTON

TELEFOID (S)

10.1.
10.2.
10.3.
10.4,
10,5,

10.6.
10.7.

1L.1,
1.2,
1.3,
1.4,
1.5,

12,1
12.2,

10, INSTITUCIONES PUBLICAS DE SALUD
CLINECA HOSPITAL (IMSS)

CLINICA DE MEDICINA FAMILIAR CIMSS)
HOSPITAL INFANTIL DE IZTACALCO (SSA
ESTANCIA HOSPITAL INFANTIL NO. 6 (SSA)
CENTRO DE SALUD BR. JOSE ZOZAYA (SSA)

DISPENSARIO MEDICO HQMEOPATICO (SSM
CENTRO DE BIENESTAR SOCIAL URBAYO (SSA)

1. JARDINES DE NIFOS

JARDIN DE NINOS LAS ABEJITAS

JADIN DE NIROS S/NOVBRE

JARDIN DE NIROS S/NOVBRE

JADIN DE NIROS MARIA OROPEZA HERMIDA

JARDIN DE WIROS CLUB DE LEONES DE MEXICO

12, LOTES DE COMPRA-VENTA DE
AITOMVILES

AJTOMDTRIZ MONTERDE

AJTQMOTRIZ SPORTING. S.A. DZ R.L.

PLUTARCO ELIAS CALLES No. 473
RUCAR Y ARIL

COYUYA ESQ. HIDALGO

CORURA Y SUR 65-A

PLUTARCO ELIAS CALLES, ENTRE CORREGIDORA Y E.
CARRANZA

SUR 113-A No, 43
SUR 113, ENTRE SUR 111-A'Y RECREQ

SIR 115-A No. 30

RIO CHURUBUSCO No. 2314

PASCUAL OROZCO Y FCO, T MADERO
SANTA ANITA'Y MIGUEL ANGEL

AV, SANTIAGO.ENTRE ALDAMA'Y ABASOLD

PLUTARCO ELIAS CALLES Mo, 774
PLUTARCO ELIAS CALLES No, €60

it



SEGMENTO / CLIENTE POTENCINL NIRECCION TELEFOHD (S)
12,3, AUTOS BOWILLA VIADUCTO PIEDAD No. 43G3
13, MERCADOS
131, MERCADO TLACOTAL OTE. 100 Y AV, CIN®D
13,2, FERCADO JUVENTINO ROSAS RECREO Y SLR 117
13,3, MERCADO DE LA CRUZ COYUYA ESQ. HIDALGO
134, MERCADO [ZTACA.CO A, MOLINA ENRIQUEZ Y PLUTARCO ELIAS CALLES
13,5, FERCADO LA MODERNA JESUS URBETA Y HORACIO NELSON
14, PARGUES DEPORTIVOS
4.1,  DEPORTIVO POPULAR (DDF) SR 113 Y OTE, 111
4.2, DERORTIVO POPULAR SAY PEDRO IZTACALED AMACUZAC Y JESUS URUETA
15, UNIDADES HABITACIONALES
151, UNIDAD HABITACIONAL ISSSTE PLUTARCO ELIAS CALLES, ENTRE CHIMALPOPOCA
Y MORAZAN
152, UNIDAD HABITACIONAL S/NOYBRE PLUTARCD ELIAS CALLES Mo, 15
15.3.  UNIDAD HABITACIONAL S/NOYBRE CUAUHTEMOC No. 43
15.4,  UNIDAD HABITACIONAL EL RECREQ RECREQ Y SUR 113-A
155, UNIDAD HABITACIONAL S/NOYBRE TEZONTLE, ENTRE 25 DE ENERD Y 2 DE AGOSTO
15,6, UNIDAD HABITACIONAL S/NOMBRE TEZONTLE Y FCO, DEL PASD

:1]8



SEGMENTO / CLIENTE POTENCIAL

DIRECCION

TELEFONO (S)

15,7, UNIDAD HABITACIONAL INFONAVIT

158, UNIDAD HABITACIONAL MARIO MORENO
CANTINFLAS

15,9, UNIDAD HABITACIONAL S/NCMBRE
15,10, UNIDAD HABITACIONAL S/NOVBRE
15,11, CONJUNTO HABITACIONAL CECILIA

TEZONTLE Y FCO. DEL PASD
PLAZA BENITO JUAREZ No. 790

PLAZA BENITO JUAREZ Mo, 806
CANELA No, 153
CUAUHTEMOC No. 40

60T



ANEXO: 2

PROVEEDORES DE PINTURA DEL MERCADO DE REACABADO
COMPRENDIDO EN EL AREA DE PLUTARCO ELAS CALLES

PROVEEDOR

DIRECCION

TELEFONO (S)

1,- PINTURAS DAVID
2.~ PINTURAS FONSECA

3.~ TECNIPINTURAS
b,- PINTURAS ASTURIAS

5.~ PINTURAS RECREO
6.~ PINTURAS ROMERO

/.- PINTURAS MUJICA

8.~ PINTURAS DE CALIDAD
9,- PINTURAS LAGO

10.- CASA MONTIEL
11,- PINTURAS GLORIETA

MORAZAN Y AV, DEL TALLER
SANTIAGO No. 134-C CASI ESQ. PLUTARCO
ELIAS CALLES

CALZADA LA VIGA No. 737

HERNANDEZ Y DAVALOS No. 264-A
COL. ASTURIAS

SUR 111-B No. 2301

CALZADA SANTA ANITA No. 122-A ESQUINA
SUR 65-A

AV: JUAN ALVAREZ.. SUPER MANZANA 1, MANZANA
9, LOTE 10, COL, BENITO JUAREZ

CUMBRES DE MALTRATA Y RAMOS MILLAN

PLUTARCO ELIAS CALLES lo, 1333
ESQUINA LAGO, COL., NATIVITAS

ROMERO Y BOLIVAR
AV. DEL TALLER Y MORAZAN

6.96,36,17

5,30,93,73

6.50.36.33
5.30,06.10

5.79,64,85

5.39,12,16

0Tt



PROVEEDOR

DIRECCION

TELEFONO (S)

12.- PINTURAS NETO
13.- PINTURAS MILLAN
14, PINTURAS OMAR
15.- PINTURAS CARBEL

MORELOS No. 427

RIO CHURUBUSCO No. 2307
RI0O CHURUBUSCO Y OTE. 112

CALLE 241 Y SUR 20 COL. AGRICOLA ORIENTAL

5.58.77.95




ANEX0: 3

TALLERES DE HOJALATERIA Y PINTURA ENTREVISTADOS

DENTRO DEL AREA DE PLUTARCO ELIAS CALLES

NOMBRE DEL TALLER

DIRECCION

PERSOMA ENTRLCVISTADA

TELEFONO ()

1,- SERVICIO SALAZAR
2.~ AJTOMOTRIZ SAN ANTONIO

3.~ SERVICIO DE HOJALATERIA
Y PINTURA
H.- SERVICIO ARANDA

5.~ AITOYOTRIZ ACVA

b,- SERVICIO EL RAYD
/.- CROMADORA AUTOMOTRIZ
8.~ SERVICIO DON PEPE

9.- AJTO SERVICIO IMPALA

1ero. DE MAYO No, 201 COL. SANTA ANITA

PLUTARCO ELIAS CALLES No, 100-C
COL. SANTA ANITA

PLUTARCO ELIAS CALLES No. 569

PLUTARCO ELIAS CALLES fo, 712
ENTRE CALZ, DE LA VIGA'Y LAS TORRES

HIDALGO Mo, 30-A CDL. SANTA ANITA
HIDALGO Ho. 123 COL. SANTA ANITA

PLUTARCO ELIAS CALLES ESQ. EMPERADORES
AZTECAS Mo, 18 ENTRE CALZ. DE LA VIGA
Y LAS TORRES

PLUTARCO ELIAS CALLES No. 813
COL. MODERNA

HORACIO NELSON No, 117 COL. MODERNA

SR, OCTAVIO SALAZAR
SR, MANLEL LUNA F,

SR. ARTEMIO RAMIREZ R,

SR, JOSE ARANDA CABRERA

SR, VICENTE CRUZ
SR, GERMAN VALENCIA M,
SR, CAMERINO VENTURA P,

SR, JOSE LUIS MARTINEZ

SR, ROBRIGO PEREZ

&/ TELERNO
6.57.04.98

S/TELEFNO

5.79.48,08

5.38.53.13
S/TELEFOND
5,90,91.42
S/TELEFONO

5.90.063,33




NOMBRE DEL TALLER

DIRECCION

PERSONA EilTREVISTADA

TELEFONO (S)

10.- SERVICIO AJTOMOTRIZ
_ UNIVERSAL

11.- AUTO SERVICIO SUCRE
12,~ SERVICIO GARCIA
15, PACHANO FOTOR'S
14,- SERVICIO A'ERICAS
15, SERVICIO CONTRERAS

16.~ AUTO SERVICIO MODERNA

I7.- SERVICIO AUTOMDTRIZ
18.- SERVICIO TLALPAN
19.- SIN NOVERE

20,- SIN NOBRE

2.~ SERVICIO ALVAREZ

PAYPAS No. 51 COL, MODERNA

%%Ro 138 ESQ, JUANA DE ARCO COL,
LATINGS No. 92 (OL MODERNA

LATINGS No, 70 (0L, MODERNA

AERICAS No. 75

MANUEL. GUTTERREZ NAJERA No, 32

JUANA DE: ARCO No. 117 ESQ. PA'PAS
(0L, MODERMA

EMPERADORES AZTECAS No, 55 Y J.M, OTHN
Mﬁﬂ% %kélols CS@U_%%S% CAST ESA,
JUANA DE ARCO Y T1Z20C
TOMAS VAZGLEZ No, 83

TOAS VAZOLEZ No. 93

SR, CARLOS SANCHEZ R.

SR« NICOLAS DIAZ

SR, HIGINIO G, LARRV,

SR, ANGEL FLORES IE J,

SR. JUMN MARTIN CELIO

SR. ALFONSO SOTO HERNANDEZ

SR, JUAN GOMEZ SANCHEZ

SR, MIGUEL LOPEZ R,

SR, ENRIQUE AGUILAR R.
SR. JUMN GOMEZ

SR. CARLOS SILVA JIMENEZ

SR, LUIS SANCHEZ VAZREZ

5,79.26.98
5,79.57.29
S/TELEFOND
6.95.30.2
S/TELEFON
S/TELEFOND

S/TELEFOND

S/TELEFOND
5.79.75,38
S/TELEFONO
S/TELEFONO
S/TELEFOND




NOMBRE DEL TALLER

DIRECCION

PERSONA ENTREVISTADA

TELEFONO (S)

22,- AUTOMOTRIZ SPORTING
S. IER L,

2.~ SIN NOVBRE

24,- LIBNZ0S Y PARTES
AUTGMOTRICES

25,~ AJTOMOTRIZ FORTIS

26,- AJTOMOTRIZ NIPPON, S.A.
27~ CENTRAL CAMIONERA, S.A.
28,~ SE;MCIO TELLES

29,- SERVICIO TRONCCSO,

S. A IE LV,

30.- SERVICIO JAUREGUL

PLUTARCD ELIAS CALLES No, 660

TIZ0C No, 42 ESQ, PLUTARCO ELIAS CALLES

T1Z0C No, 31 E£SQ. PLUTARCO ELIAS CALLES
(0L, SAN PEDRO IZTACALCO

AV, SANTIAGD No., 249

PLUTARCD ELIAS CALLES No, 698

PLUTARCD ELIAS CALLES No, 590

PLUTARCO ELIAS CALLES No, 440

(OL. LOS REYES 1ZTACALCO

EJE 3 OTE. FCO, DEL PASO Y TRONCOSO
No. 911 COL. LOS REVES IZTACALCO

2a, CERRADA DE LOS REYES Mo, 5

SR, JUAN RICO MORALES

SR, ROBERTO CERDA M.

SR, RUBEN YAREZ C.

SR, PABLO FORTIS
SR, JOSE WIS GALVEZ

SR, MANLEL VALENCIA P,

SR, RAL VARGAS

SR, ANTOHIO BELMAR

SR. SERGIO JAUREGUI

5.90.58.08
5.90.59.19

S/TELEFONO
5.90.00.78

5.79.66.31

5.9.18,77
EXT. 129

5.79.5.11
5.90.76.11

5,90,63.45
5.79.01.33
5.79.75.81
S/TELEFONO

uiAl



NOMBRE DEL TALLER

DIRECCION

PERSONA ENTREVISTADA

TELEFONO (S)

3.1-"

SERVICIO DE LA RUTA No. 1
DE (OMBIS

ALTA H.P,
AUTO SERVICIO FUENTES
SERVICIO ENCISO HERMANOS

ASTOMDTRIZ RODRIGUEZ

SERVICIO PASQUEL
SERVICIO MONTERD

SERVICIO CABRERA

SERVICIO JUAREZ

SERVICIO GARCIA
SERVICIO RECREQ

AV, SANTIAGD No. 63

RECREQ No. 10 COL. JUVENTINO ROSAS
AV, SANTIAGO Mo, 23 (OL. IZTACALCO

SUR 1(b-A ESQ. RECREQ
COL. JUMENTINO ROSAS

MNEL ACURA No, 157
COL. SAN PEDRO 1ZTACHLCO

FRANCISCO DEL PASO No. 137
SUR 108 Mo, 2522

SUR 105-A MANZANA 3 LOTE 46
(OL. JUVENTING ROSAS

SUR 107-A No. 11

FRANCISCO T, MADERD No, 21

AV, RECRED No. 450 ESQ, SIR 111-A
COL. JUVENTING ROSAS

SR.

SR,
SR.

SR.

R.

SR.
SR

SRl

SR

SRI
SR.

JUAN MANLEL. HERNANDEZ

GABINO ORTEGA 0.
JOSE LUIS FUENTES
RICARDO SANCHEZ

MIGUEL RODRIGUEZ

LUIS MARTINEZ
RAFAEL SANCHEZ

JOSE LUIS CABRERA

JUSTING SOT0

ERNESTO GARCIA
PABLO SOSA

579,12, H

S/TELEFONO
5,9.97.11
S/TELEFOND

6.%,59,26

5.52,9,37
S/TELEFONO
6.57.8.50

S/TELEFONO
S/TELEFNG
S/TELEFONO




NOMBRE DEL TALLER DIPECCION PERSONA ENTREVISTADA | TELEFONG (S)
42, SERVICIO MEXICO RECRED MNo. 45 SR, JUAN REYES GONZALEZ S/TELEFOND
43,~ AJTO SERVICIOS UNIDOS PLUTARGO ELIAS CALLES No. 372-B SR, MARIO CARRANZA S. 5.90.45.30
4.~ CLAYTON, S.A, PLUTARCO ELIAS CALLES No. 372 SR, JUAN LUNA 6.%.15.09
45,~ SIN NOVBRE OTE, 110 ESQ. SUR 107-A SR, MANUEL. GAMEZ S/TELEFOND
46,~ SERVICIO GOMEZ SUR 115-A No, 2278 SR, PABLO COPADO C. S/TELEFONO
47~ SERVICIO PROGRESO OTE. 100-A, ENTRE SIR 113 Y TLACOTAL B SR._AGUSTIN MORALES 5.65.78.54
48,~ SIN NOYBRE lero, DE MAYO No., 98 SR. LEOBARDO BERMUDEZ C. S/TELEFONO
48,~  SIN NOVBRE CENTENO No. 495 SR. FRANCISCO MADRID S/TELEFONO
0.~ SERVICIO ARIES SUR 131 £SQ. OTE. 106 COL, RAMOS MILLAN | SR, MDFES ARTERD S/TELEFOND
51~ SERVICIO MADERD FRANCISCO . MADERD Mo, 45 SR, JOSE DOLORES A, S/TELEFONO
2.~ L0 EMILIANO ZAPATA No. 101 SR, CESAR GONZALEZ S/TELEFONO
53.~ SERVICIO SIMANCAS PRIVADA 5 DE (HICLE No, 23, SR, VICENTE SIMANCAS 6.57.06,01

COL. GRANJAS MEXICO

~——

SiL



NOMBRE DEL TALLER

DIRECCION

PERSONA ENTREVISTADA

TELEFONO (S)

S4,- A0 SERVICZ: CHURLBUSCO

55,- HOJALATERIZ ¥ PINTURA
EL PATACH X

56,- SIN pvRE

57~ MJTOMOTRIZ HRTINEZ
58.- SIN NOBRE

53,- SERVICIO P2

60,- SIN NIBRE

VAINILLA No, 301 ESQ. RIO CHURUBUSCO

OTE, 110 No, 2701 ESQ. SUR 143

OTE. 114 Y SUR 125 No. 2201
RECREO No, 2220 COL, RAMOS MILLAN
RECREO Mo, 2704 ESQ. SUR 143

OTE. 102, ENTRE SUR 161 Y SUR 163

OTE. 110 Y SUR 139

SR, REYNALDO VALENCIA
SR. JAVIER GONZALEZ

SR, CARLOS RAMIREZ
SR, JOSE LUIS GARCIA
SR. LUCIO HERNANDEZ
SR, ALFONSO SOLAND

SR, GERARDO QUIROGA

S/TELEFONO

S/TELEFOND

S/TELEFONO
S/TELEFOND
S/TELEFONO
S/TELEFON
S/TELEFONO
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