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ITNTRODUCCTION

Hoy en dfa dificifmente cualquier producto nueve Lanza-
do al mercado de consumo podrd tenen dxito 84 en su planea--
eibn no se han tomado en cuckta Las opiniones de Los consumi
dones, y 84 este Lanzamiento s¢ ha Limitado a Los simples --
presdentimientos y visidén de Los empresarnios, el fufuro para-
el anticulo o biecn de que se trate, send muy {inciento, ya --
que ¢l mercado actual estd regulado por Los gustos y necess-

dades deld consumidon,

Las empresas mexicanas tradicionales, poco se han preo-
cupado por aplicar Las tecnicas de investigacidn de mencadosd
para conocer Las oportunidades que el mencado Les ogdrcee y -

- obtener de el mayores utilfdidades.

Son pocad {as empresas nacionales que ven con {ntends -
Los benefdicdics que se obtienen con La {nvestigacidn de merca
dos, pues ayuda a despefan Las incognitas sobre La suerte --
que habrd de tenen su producto en £a aceptacidn por parte de

Los consumidores y por ende su poddlcibn en el mercado.

la sueate que ha de conner un producto, se deja a fa --
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La bondad con que hasta La fecha ha nespondido el mercado me-

xicano para algunos produetos, no para todos, Muches produc-
tos han Lograde temen €xito permanente, otros en sus iniciod
encuentran el fracaso, hay algunos otros productos que pon -
constituin una novedad Logran un €xito aparente y pasajero, -
no quedando nada de effos en el Laanscurso de un pequeio pe-

niodo de tiempo.

En nuestro pals ¢4 una costumbre muy usual {mpoatar ---
{deas del extranfero, para scn aplicadas directamente cn el -
mexcado nacional, sin antes pensar en una adecuacidn, conside
rando que nuedtro mercado tiene muchad ¢ variadad caracteals-

Ticas propias,

Légicamente esas malas coplas gracasan provocando una -~
dituacidn diffeil en Los astadod {inancicros de Las empredas-

que adoptan estas prdcticas,

0tra canactenlstica en £asd empresas medianas mexicanas,
es La forma tradicional en que muchas de ellas son mancjiadas,
quedando Las decisiones dftimas y trasccndentales a fuicio -
del dueiio o adménistradon empinico, quien decidind desde un-
punto de vista tradicional y en su personal manera de opinan,

Si estamos pantiendo del paincipio que en el -mencado de con-
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sumo hay que consideran La opinidn del consumdidor, La decd---
si6n que el admindistrader tome no es represdentativa de todo -

el menrcado.

Algunas companias han sungido por el solo hecho de con-
sidenan Los Exitos que otnas empresas han tenido con deteami-
nade producto, se Lanzan a im{tarlos sin antes planear ¢ in--
vestigan, 84 el mencado se cncuentra saturnado, Légicamente el

fracaso es eminente.

Pocas son Las compaiiias que vendaderamente se preocu=-=-
pan en consideran La hetenogeneidad y budcar una mejon adecug
eidn del producto a Las necesidades del condumidor a travds -

de La aplicacién de La investigacidn de mercados.

Las nazones anteniones fueron el motivo para desarno---
£Lan este tema, aplicdndolo a La zona Libre mexicana, dadas -
Las caractenisticas propias que esta posee, quendiendo contai-
buir con ello a La concendizacifn de Las empresas en esta zo-
na, de La importancia que heviste La aplicacibn de investiga-
c{ones de meacado, no solamente en ef Lanzamiento del produc-
to, sino tambidn en el desannollo y La vida de &sie, para Lo-

ghar obtenen nesultadod Gptimos.

EL presente trabajo consiste en dos pantes: Teoria y --

prdetica.



143

En fa pante fefrica se cxponen primeramente conceptod-
generales de mencadotecnia, a f4n de &Zegan a ubfear en §or-
ma deductiva a fa investigacién de mercados come uno de Los-

elementos de dicha nama administrativa,

En el capftulo segundo se estudia &a tlenica de (nves-
tigacién de mencados que es el punto central de cste esiudio,
anafizando cada uno de sus componchtes en foima gencralizada,

tratando de no pendennos en detafles.

En el capltulo fercero s¢ hace "Planteamicnto" gentral
acenca del mencado, para despuds pasan en el capfiulo cuarto

al mencade que tiene La zona £{bre mexicana

En o G&timo capitulo sc habla de fa impontancia que -
reviste ef nealizar investigaciones de mencado en La zona 24
bre mexicana ya que el Lanzan un producto en dicha zona ogre
ce digenentes manejod comencdaled, asd como Lratamientos Le-

gales i fiscales a condidenan,
finalmente sc establecen algunas conclusiones, tratan
do de {ntegnran Lo cxpuesto en Los capliulos anteriorcs y de

jan constancia de La Limpontancia del tema,

EL desarnollo tedrico se edectuand mediante fa consdul-



2a de divensas obras especifizadas y cuyos autores aparecen-

en fa bibliografia adjunta al final de este estudio.

La parte prdetica se¢ desanrolla analizando en un ejem--
pio Los procedimientos necesanios para realizar una {nvestiga
cién de mencaded, En nugstno caso se toma e Lanzamiento de -
"Bolsa de Polietilenc” de alta densidad para tienda de auto--
senvicio considenando Lod conceptos mds importantes que und-

Lnvestigacidn de mercados nequdere.



CAPITULO 1
LA MERCADOTECNIA.
1. 1 THPORTANCTIA DE LA MERCADOTECNIA,

La Mencadoteenia e& una area de £La Administaacién, cuyas

prineipales actividades cstan encaminadas a satisdacen La de-

manda de bienes y senvicios que soficite el condumidon en el-

mencado,para ello se vale de difencntes heanamientas que se--

nén analizadas mds adelante,

Para entenden La natunaleza de La Mencadoteenia veamos -
somenamente cudl ha sido su desannollo: Los mencados existlan
desde La antiguedad donde quiera que hublera fnteacambio de -
bienes, peno La Mercadotecnia como actuaimente La conocemos -
enmpezd a suxgln por el afo de 1850, cuando La acvolucifn in--
dustrial (La divisdbén del trabajo y Los ghandes inventoes de -
maquinardia £Levaron a fa producedién en masal empezd a toman -
fuenza en Las fdbricas norteamenicanas; pero Los problemas de
La Mencadotecnia no sungienon de inmediato, pues Los {abrican
tes producian solo cuando Lenian fadenes de produceidn defdnd

Livas,



Entne 1900 y 1920 Las indusiniad 4e encontraban con ex-
cedentes de bienes, debido a que fa demanda inmediata no L{ba
at aitmo de La produceddn; sungdiendo asdl un sistema de dis--
trnibucifn en masa pana hacer Llegan Los bienes al pdblico, -
eliminar cuellos de botella y movilizan £a mencancia de don-
de habia s{do producida, a Los Euganes donde pudi{era ser con

sumida.

De 1920 a 1930 se considera La Epoca de Las ventas agre
s4vas; La distaibucidn en masa no ful suficiente, pues aunque
Los bienes no Llegaban mds alld de su fuente de produceifn, -

no s¢ estaban vendiendo.

EL vendedon mancjaba La opinidn pdblica con fuernza y ha
bilidad, a base de venta personal y publicidad agresiva. Es-
te esduenzo tuvo mucho €xito en un prinedplo, pero ef Exdto-
empezé a desvanecerse al f4inal de Los afpos treinta, cuando -
Los hombres de negoedlos tendan que evitan Los desastrosos --
efectos de producin Bos biencs equivocados y de ser critica-

dos por foazar du venia.

Alrededon de 1945 empezd o sungin un cambio de mentali-
dad empresanial, £a Labor de ventas ya no podia usaxse para-

connegdin Los erncones de produccidn o del jefe de compras; a-



cambio se empezd a insistir que, en paimen Lugan {04 produc-
tos fuenan disefiados pana satisdacer Las necesidades panticy
Lares del consumidon y ponense a La disposicién de Los esta-
blecimientos en Los cuales Los consumidores desecaban comprar

2os.

Este nuevo enfoque provocd un cambio radical en ol enfo
que de La mencadotecnia, se cambid el punto de vista del ja-
" baieante o productor, al punto de vista del condumidon, Esta
onientacibn al consumidon, es el elemento ecscencial en el --

concepto de mercadotecnia.

En muchos pacses se neconoce La {mpontancia de la merca
dotecn{a, csto e4 4in tomar en consdlderacidn su ctapa de de-
sannollo o sus distintad {ilosoflas potiticas, EL crecimien-
to econfmico de cualquier nacifn depende de sistemas de dis-
thibueion efectivos pana sus matenias primas o su produceidn
industaial, Considerdndose el aplicar tdenicas de mercadotep

nia benefacton pana su ecoromia.
1.2.- CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA.

Algunos autores han definddo al campo en que s¢ desen--

vuelve La mencadotecndia, desde difenentes puntod de visdta:



Pana William J. Stanton: "Lla Mercadotecnia es un siste-
ma global de actividades de negocios proyecteda para planear
establecen el precio, promover y distribuir bienes y seavi--
clos que satisfacen deseos de clientes actuales y potencia--

Les”, (1)

Beckman ¢ Davison Lo definen come : "LEevar a cabo to--
das Las actividades necedariad para acentar Las necesidades-
y deseos del meacado, planeacidn de La accesibilidad del pro
ducte, efectuan transferencias del producto, preveenlas de -
su distnibucibn fLsica y facilitan. entenamente e¢f proceso --

del mencado™. (2)

T.A., Staudt y D.A. Taylon se apoyan en Lo definicién de
La Ameaican Marketing Association al decin que "Mercadotecndia
son aquellas actividades que dirigen al fBujfo de Los bienes-

y derviedod desde La produceidn hasta el consumo™, (3)

(1) willdiam J. Stanton, "Fundamentos de Marheting" 2a. Edi--
cifn Libros Me Graw-#Hite de México 1980,

{2} Bechman, Davidson, "MARKETING" 7th Editién The Ronald --
Press Company, New Yoak, 1962,

{3} Thomas A, Stand y Donald A, Taylor "Enfoque Administrati
vo de £a Mencadotecnia" (México, Heareno Hnos.Sca. S.A.Y
Editoncs 1968}, ’



Para Edward W. Cundif§, Richand R. St{lL y Jonge 1. Cay
taiio "Mencadoteenia es el proceso de negociod mediante el --
cudl Los productos son puestos en contacto con £os mencados-
y por el cudl se efectdan transfenencias de posesidn de cdos
productos"”, [4)

.

La Mercadotecnia debe ser una manexra de pensar y una --
forma de €Levaa un negocio en base a una sende de procedi---
mientos, planes y obfetivos, pensando en el dltimo consumi--
dor y no thatan de imponer un producto o dervicdio que nadie

quienre,

EL C.P. Alfonso Aguilan Alvarez de ALba dedine a la Mea
cadotecnda de La sigudlenie manera: "la Mercadotecnia estudia
Las téenicas y actividades que peamiten conocern que satisfac
ton se debe producin que sca codteable y La foama de hacer -

Llegan ese satisfacton en forma eficiente al consumidon”, {5},

(4} Edwaad W, Cundiff, Richaxd R, Still y Jonge lvan Casiailo
B. "Mercadotecnia Curso Bdsico. Conceptos Campo de Ac---
edién y Decisdloned”. México, Heameno Hnos. Scé. S.A, Edi-
tones 1969.

[5) ALfonso Aguilan Alvanez de ALba, C.P, Elementod de £a --
Mercadoteenia, Méxi{co Editonial Continental S.A. 1966.



Lla Mencadotecnia es una toma de decisdiones constanies -
de candcter dindmico, que marchan unidad a Las sdituaclones -
cambiantes del mercade y de acuerdo a £as  exigencias de Los
consumidones, pou eso La Mencadotecnia e una actividad creg
dora, muy Lefos de ser autinania, y aparte de crear mencados
y/o necesidades estd preparada para satisfacenlod con nuevod

productos y/o servieios,
1.3 FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA,

Las funciones de mexcadofecnia son aquellas que van a -
ayudax en forma directa pare LLevan Los bienes y serviedos -
dee producton al consumidon, Hay divensdidad de conceptos en-
o que se refiene a dunciones de Mercadolecnia.

AQUT LAS VAMOS A CLASIFICAR EN.DOS GRANDES RAMAS:

A.  FUNCIONES TRADICIONALES
'B. FUNCTONES DE DECISION EMPRESARIAL.

A.- FUNCTONES TRAPICIONALES.

Son todas Las actividades, operaciones, acluacdiones o -

hechos que se realizan con el fin de poner Los productos o +



senvielos en manos deld «ltimo consumidon,

ESTAS SE PUEDEN DIVIDIR DE LA SIGUIENTE MANERA:
Al FUNCTONES DE INTERCAMBIO.

1.- COMPRA.

2.- VENTA
-PROMOCION DE VENTA,
-PUBLICIDAD.

3. PLANEACION V DESARROLLO DEL (PROPUCT),
- DISENY ¥ REDISENO DEL PRODUCTO
- MARCA
- ENVASE
- EMPAQUE 0 EMBALAJE
- PRECTO.
4. ESTANDARTZACION YV CLASIFICACION

B| FUNCIONES PE DISTRIBUCION FISICA
1. DETERMINACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION
2. ALMACENAMIENTO
3.~ TRANSPORTE
C) FUNCIONES AUXTLIARES
1. FINANCIMIENTO DE LA MERCADOTECNIA
2. MANEJO DE RIESGOS
3. INVESTIGACION DEL MERCADO



Il La funcidn de compras consiste en dar al fabricante o pro
ductor, Lo que nequiena para satisfacer sus necesdidades -
en cuanto a momento, cantidad, catidad, precio, seleceddn

de £i{pos de bienes.

7) la funcidn de ventas, es aquella en La cudl un nepresentan
te de La empresa, investiga fas necesdidades de sus clien--
tes tanto actuales como pofenciales a {in de dar una mejos
sofucidn o aus demandas y oblencn satisgacciones Sptimas -
con benegicios mutuod y continuos para ambas panted. la --
venta £Lega a sen muy L{mpontante cuando no dolo se hace =-
pon el intencambio de dinenc, 8ino cuando se hace para - -

realmente satisfacen £as necesdidades del consumidox,

Bechman y Davidson (2} hablan de dos mftodos principa--

Zes para La funcidn de ventas: anuncios y ventas personales.

Anuncian, es cualquien fonma de presentacidn de bienes-
o senvicios que sea impensonal y pagada. ta venta pensonaf, -
poxr otra pare ¢s el proceso en el cual personalmente se asis
te y pensuade a un prospecto para que adquiera algdn bien -

senvicio,

La promocdibn de ventas es una guia y una accdbn que ---

{2) <bid



ordienta y mantiene viva La {dea de comprar un producto detes~

minado.

La promoedibn tiene La mididn de actuar en Las ideas del
compradon, para que adquiera no un bien o seavieio cualquiena,

sino el anticulo o seavicio que f£a empresa propia vende.

Ademdd La promocdbit ayuda a Las ventas y publicidad 4a-
elditando el desplazamiento de mencancdas con Loy distaibuido
res y actda directamente eon el consumiden para que conozea -

bien Los productos que se e estan cfacclendo.

La publicidad se cncarga de eatudian Los prccedimicntos
mds adecuados pana {a divulgacifn de cientas ideas o para cs-
tablecen nelaciones entre indivdiducs que cfrezear mercanciad-

0 deavicdiod con o sin fines comerciales.

Algunos de Los efectos que puede causar ‘a publicidad -
en una empresa som Los sigudentes:
- LA PUBLICIDAD ES CREAPORA DE NUEV(GS MERCADOS,
- LA PUBLICIDAD AMPLIA LOS MERCADOS YA EXISTENTES.
- LA PUBLICIDAD LLEGA A REDUCIR LOS COSTOS DE FABRICA-
CION AL AUMENTAR LAS VENTAS.
- LA PUBLICIDAD PUEDE HACER DESCENDER LOS PRECIOS POR-
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MEDIO DE VOLUMENES DE PRODUCCION MAS ALTOS,

- LA PUBLICIDAD PRESIONA AL FABRICANTE A MEJORAR LA CA-
LIDAD DE SUS PRODUCTUS.

WILLIAM STANTON clasddifica La publidad de La siguiente-

manera: (1),

- PUBLICIDAD DEL PRODUCTO: Lod productores Lnforman al-
mercado acerca de sus productos o dervicics., Esta puede sen -
de aceidn dinecta o de aceidn ({ndirecta. La publicidad de ac-
cidn Los vendedones buscan una afpida nespuesta a sus anuncdiod,
La publicidad de acedibn indirecta, esta plancada para estimu-

Lar La demanda scbae un gran periodo de tiempo.

- PUBLICIDAD INSTITUCIONAL: Es en La cudl La publicidad
estd enjocada a chear una actitud adecuada hacia ef vendedon-
o en La cudl sc trata de fomentar prestigio a La empresa. Es-
ta se puede clasifican en: Patnocinio, nelaciones pdblicas y=-

senvicio piblico.

- PUBLICIDAD NACIONAL ¥ LOCAL: la Nacional es La que se
hace en forma genenal y se nefiere al nivel deld anunciante, -

pero La hace el productor dircctemente, y no estd relacionado

(1) <bid



con el area geogrdfica, La publicidad Local es La ordenada --

por Los detaflistas.

EL prop6s.ito de €a publicidad es vender ya sea el pro--
ducto, el seaviedlo, o una idea mediante una comunicacién efee
tive, modificando Las actitudes y/o comprotamicnto ded recep-
Lon def mendaje, Siendo &4 meta genenal incaementan £as ven--

2as utilitanias,

.3} Plancaecibn y Desdarnnollo del producto es una fun---
eidn que estd intimamente relacionada con Las demds funcioncsd
de La mencadotecnia, pues es £a encargada de asegurarle a {a-
empreda que el producto, ef Lugax, La cantidad, el preclo, et
momento y £a presentacdidn son Las apropiadas para el mencado-

dentro del cual estd actuando,

EL diseno del producfo es una manera de eiear Lmagen --
al producto, pues un disefio que se distinga, puede ser fa dnd
ca manera que edte se distinga de otaca, cste puede €Legan a-
mejonar La actividad comencial del producto, ya que puede fa-
cilitar La operacisn del producto, aumentar su calidad o durg

bitidad y megoran su apariencdia.

£l redisedo ded producto, es una activdidad planeada --



con ef f&n de que un producto sc mantenga cn el mercado, e -
Llegard a practicarn cuande el producto estd £legando al §inal
de su ciclo de vida para que vuelva a temen ventas considera-
bles que Aacporten ventas similanres a Las obtenidas en &a pri-

meaa presentacibn del producto en el mercado,

La marca, "E& un nombre, Léamino, simbolo, diseio ¢ =-
combinacibn de eflos, que Ldentidica Lo productos o dervi---
cios de un vendedor o grupo de vendedored y Los diferencia de

Los competidones™ (6).

Lla matca es& Lmpontante para ¢f condumidor tanto como --
para el producton, para cf consumidon identifdca ef producto-
0 servicio. Para ¢l producton: ayuda en el programa de publi-
cidad o promoeibn, ayuda a aumentan el control y participa---
cibn del mencado y facilita La expansibn, cn La mezcla de prg

ductos,

La manca debe de dar sugenencias acerca de Lasd ventajas
que ofxece el producto, asl como sen variable pana poder sex-
apticada a nuevos productos que puedan ser aiadidos en La Li-

nea de produccdén.

{6) Comité de defindiciones, Meaketing Definditions: a GRossary
0§ Manketing Teams, Amendican Marketing Association Chica-
a0 1960, Pg.é8



La marca es un factor distinte paxa el producto, y a --
través de ella, se pueden perscgudin obfetivos tales como: ob
tenen ventafas con mayon facilidad, cfencen mefon control en
Los canales de distaibucidn o mantenea un continuo contacto-

en el meacado donde actuéd el producto,

O0tras finalidades de La manca son: Facilitar La planea-
cifn del producto, facilitan La entrada de nuevos productos -
al mencado, aprovechando el respalde de La marea ya exdisiente,
s4irve para difencnciarn calidades frente a otno articulo de fa
competencia y es decisiva para Logran el €xito en Los esfuen-

z04 publicitanios.

EL envase, el maternial que encienra a un articulo y que
no foama pante del mismo, Aquf se van a {ncluir el embalaje,-
el etiquetado y La manca. Aqud se incluyen todas Las activida

des de planificacisn del producto, que cubne el diseiio.

Actualmente fLa seleceidn de un envase, no debe hacense-
nada mds por cubrinlo, el envase adecuado sc obitiene en base-
a La {nvestigacibn de mencado o en base a jurado o concurdos,
ya que forma un aspecto muy importante desde el punte de vis-

ta de La venta el manejo y La exhibicibn,

Un buen envase debe ser redistente pana el tipo de pro
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ducto que 4c trate, fenca un diseiio que facilite la aplica--
eién de etiqueta, ser del material adecuado para condervar -
y preseavar el producto, cstan plancado de taf foama que fa-
ceilite su manejo, 84 un envase LLena £os requisitos anterdio-
nes, segunamente se Logrand que esie sea un promotor de ven-

tas.

EC empaque o embalaje, debe estar hecho de tal mancna-
que brinde paoteccddn al producto y tenmen una buena presenta
cidn que motive al consumidon a La compaa. la funcidn mds Am
postante del empaquc,consiste en {dentificar Las mercancias,
ademds debe facilitar el manefo del producto y ganantizar su

preseavacidn y distaibucidn.

EL papel que juega cf precio en £a estrategia del menr
cado, es muy complicado, ya que su significado es muy dife--
aente desde el punto de vista del compradon y desde el punto

de vista del vendedos,

Existe mucho desacuendo sobre La deteiminacifnd Los -
precdos, algwinos autores asumen, que Loy  csfos se fdfan pa
ra gencaar voldmen de ventas y otxos dicen que deben deleamd
nanse para La produceidn de utilidades. Pueden adoptarse di-

fenentes consdidenaciones nespecto al precio:



al Toda Empresa debe tenen sus politicas de precios y -
asf decddin 84 estos estandn anniba, lgual o abajo -

de La competencda.

bl La gf<facibn del precio sernd distinto segdn La ctapa-

del ciclo de vida en la que se encucntre ¢l producto.

La deteaminacidn del precio debe hacerse de tal manera-
que ae Logne un impacto positivo y productivo en las utilida-
des de La empresa, ya que mientras mefor se f{je cf precio, -

_mefon se cumplindn algunas funciones, tales como la de com---
pras, ventas, y ademds, sc Logrard una mejor coondinacidn en-

tre ventas y produccibn,

Por Lo antes expucdto, podemos asegurar, que el precdo-
no puede n{ debe sen fijado de acuerdo a un capricho de £os -
emphedandios, tampoco se Lo puede agregar al costo un margen -
anbithandio de utilided. La mayorla de Las empresas establecen
phecdod provisdonalesd cargando un maagen de utilidad al costo
total del producto y haciendo Luego ajustes segdn £a demanda-
y compelencda que ée encucnire en el meacado. No sucede Lo --
mismo con Los anticulos que estan oficialmente controlados --

pok el gobdieano,



EL precio del producto esif influido a gran escala, --
por el precde que s¢ paga pon Los factones de produceddn - -
(trabafo, tienra, capitaf y capacidad def empresanio)., Por Lo
tqnta es un reguladon bdsico en La economia.

En La deteaminacidn de precios, Lad metas mds Limpontan-
tes en Lay gque se basa La empresa son: Logran £a tasa de ne--
Loano sobre la Ainvensidn, o sobre Las ventas netas, mantenen-
0 mejorar €a panticipacidn en el mercado, enfrentar o evitarn-

La competencia y maximizan Las utilidades,

a.4) Estandanizacibn y clasificacddn.Una estandaniza---
cibn existe, cuaido 8¢ asignan a cada producto es-
peeificaciones bdsicas de calidad, y algunas ctras
caractentstlicas que deben neunir Los productos pas

na ubicanse en deteaminada categonrla,

Los cstandancs deben basarse en £a calidad que £os

compradones desean.

La clasificacibn se emplea en Los productos naturg
2es y en £os cudles Los productores peuden efercer
muy poco control sobre sus especificaciones. la es

tandanizacdfn y cladiflcacidn facilitan en gran me



dida fa funcién de compras, ya que Los anticulos se adquic--
ren pon descnipeibn tambidn facilitan La venta, ya que hacen
posible el intencambio de productos que mds se afustan a Los

deseos de Lod condumdidores.

b} FUNCIONES DE DISTRIBUCION FISICA, .
b.1) DETERMINACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION,

Los canales de distnibucién, son el camino que rcconnre-
un producto, al salin de su fabaicante hasta £Llegan a Las ma-

nos de su dltimo consumidor.

La pnincipal funcidn de Los canales, es distnibutiva,-
y pare cllo estan fonmados pon inteamedianios como son, Los-
comenciantes, mayornlstas y minoalstas, que de alguna u otna-
manena hecen £Legar un bien o schvicdo al dbtimo consumidon-

que £o desee.,

Enthe Los principales <intermediandios pueden e mencdo
nadosd: mayoristas, detallfistes, distnibuidon, concedionario-
tiendas depantamentales, cadenas de tiendas, tiendas propias,

venta directa y venta a La puexta de £a §dbrica.

Un mismo producton puede tener distintos canales de --

distnibucibn.



La elecedidn del canal adecuado para cada producto, no -
es una tarea gdcif, pues se tiene que preveer gue el producto
Leegue al mencado en el tiempo opontunc, en la cantidad adecua
da, con fas ecspecdificaciones catipuladas, en o€ Lugan deseado
y a un precio competitivo. la eleccidn de Los distribuidores-
se hace dependiendo del tipo de producte, del mencado que se-
quiena cubnia, de £a dunabilidad del producto y tambidn del -

precso.,

EC sistema do canafes de distribucidn, catd sufeto a un
cambio constante, buscando siempre La mayor eflciencia pana -
contar eon Loy {nteamediarios que fa empresa y el producto ng

cesitan a fin de contar con una buena distribueibn.

b.2) Almacenamiento, La nazén mas fuente pera almacenan
es, para contan con Lo nequenimientos noamales de Lntencam-<

bio,

Atn cuando el consumo modeano donde el fEujo de produc-
eifn a consumo estd acelenado pon Los medios de Ltransporte y-
comunicacibn, Lod inventanios nequinen tener un nivel méds al-

to almacenade superdion al indice de ventas que maniienen.
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b.3) Transponte. En ef sentido amplio, tnaniponte {mpli
ca todo tipo de movimiente de mexrcancias de un Lugas ¢ otao.
Esto incluye inansportacidn inteana; es decdr dentao de 2 {4
baica o fugan de produceifn, asl como externa, que es el movi

miento fuesa del Lugan de producein,

EL transporte, es una funcifn facilitadora que crea uti
Lidad de Lugar ¢ <nfluye en Las compras, en fas ventas, en -~
Los preclos y consecuentemente en Las utilidades,. EL No da-~
bex elegin un adecuado transporte se acflejand en £rs precios

en Las devolucdones y en Las cancelaedones,

e} FUNCTONES AUXILIARES.

e 1} Financiamiento de fa mercadotecnia, esto se refie-
ne a Lo fonded que Loda empresa nccedita La compra de mate--
ria prima, dolventan la teaminacidn de Los anticulos, asi co-
mo sufragar Los costos de ventas. Ademds con drecuencia 4¢ --
otonga cabdito a Los clientes pana €a compra de mencancias y-
también se nequiene de fondos para poden otongar edods caddi-

fo4,

c.2} Manejfo de ailesgos. En el proceso de La meacadotec-
nia exdisten adlesgos de pladidas pon cincundlancias imprevis--

tas, debido a difenentes causas, Lales como:. Cambios en el --
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mercado, fendmencs naturales o causdasd ordiginadas por el ele--

mento humano,

Estos ricdgos Los asumen quienesd dinigen £a mercadotec-
nia y debe Zenense mucho cuidado en su tratamiento, ya que un

descuido en su manefo puede traen consigo plrdidas.

Los ndiesgos del mencado se pueden clasifican en cinco -

grandes ghrupos:

1.- Destauceddn o detenionizacibn gLledca. Las que pue-
den sen ocasionadas por fendmenos natunales como se menciond-
antendonmente, por descuddos en el personal de seguaidad, o -

pon algdn dallo en Las instalaciones de segunidad,

2.- Robo,. EsZo incluye todo 2i{po de robos, ya sean - -

. fraudes, nobo de maquinaria o de producto,

3.- Contingencias personales, Todo Lo relativo a enfer-
medades, accidentes de Los empleados, muente de altos ejecuts
vos, o en ef caso de pequeiias o medianas compaiifas, muerte de-

algin vendedor clave que tendia altos Indiced de ventas.

4.~ Extensiones de crldito. Las que implican el niesgo-
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de endditos {ncobrabled, o cualqueir tipo de erddito que poa-

alguna nazén sea imposible su cobao,

5,- Condiciones del Mercado, Situacién en La que 4¢ en-
cuentre el mencado al momento en el cudl el producto se en---

cuentre en €2,

e 3. Lla investigacibn de Mencados. Hoy en dia, La inves
tigacidn de mencados es La funcidn de La mercadoteenia que --
mds imponfancia cobra, y consiste en La necopilacién y andds-
848 sdstemdtico de Linfoamacién destinada a fomar decdsdioncs -

de mencadoctecnia,

Los campos de La investigacién de mercados son miltd---
ples se realizan siempre fuera de fa empreda, analizando to--
doé aquellos factores que de una manena u otra afectan diree-

Lamente sus relaciones con el meacado.

Lla investigaedbn de Meacadod consiste en un confunto de
métodos para LLegan a conocen donde, cémo, cudndo, porquf, --
quiénes y en qué cantidad y a qul precio venden, compran, u--
san productos o seaviciod competidones, alternanted o proplod
y que pueden hacense en aelacidén con estos hechos para aumen-

tar las utilidades de una empresa.
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B.- FUNCTONES DE DECISTON EMPRESARIAL,

Las funciones de desdicibn empresardal o microfunciones-
son aquellas que dinigen toda su atencifn a fa problemdtica -
que sunge en el efencicdo de Las funciones tradicionales a --

§in de hacealas mds cficientes.

Pedro Woessner, hace La clasificacién de La sdguiente~

manear:

- PREVISION DE LA MERCADOTECNIA.

- ORGANTZACTON DE LA WERCADOTECNTA.
- COORDINACION DE LA MERCADOTECNTA.
- DIRECCION PE LA MERCADOTECNIA.

- CONTROL DE LA MERCADOTECNIA.

- PREVISION DE LA MERCADOTECNIA,

E4 necesanio que et Dinecton de Mercadotecndia esté al -
tanto de Los cambios en Los gustos, necesddades y dedeos de -
Los consumidones y esto ha de sen siempre motivo de estudio -
tanto de Los motivos actuales como de Los que se aveeinan; &84
tuando asi a Lo mencadotecnia como uno de £os factones mds 4m

pontantes en La s0lucibn de La problemdtica comercial de La -
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empresa, y Logrando que fLa empresa et onganizade en guneddn

del consumidon,

En Los dltimos 20 aios, La tecnofogla, Los seavicios, -
Los canales de distribucidn, Los medios de comunicacdlén, Las-
Lnvestigaciones ete., han aevoluclonado de una foama exagera-
da, y con ello Los sistemas de ventas tanto panﬁ minoristas, -

mayoristas como para Los productohed,

Pana toda previsidén de La mencadofecnia es necesario me
din el mencado, entendiendo poa medicdifn del mexcado, £a crea
cifn de estimaciones cuantitativas de fa demanda, la demanda-
4e ha de medin en dimensidn del espacio, del nivel del produc

2o y del Ziempo,

Cuatro funcioned de Ea Dircccidn de Mencadoiceenia que -

se utilizan en La medicidn del mercado son:

- ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DE MERCADOTECNIA.

- ORGANIZAR LAS FUERZAS DE MERCADOTECNIA PARA LOGRAR
LOS OBJETIVOS.

- PLANEAR LOS ESFUERZOS DE LA EMPRESA,

- CONTROLAR LA ACTUACION DE LA EMPRESA EN EL CAMPO DE
LA MERCADOTECNIA.
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AL La empresa analiza Los mercados existentes y decdde

a cudl enfocarase,

La Empresa, en La previsibn tiene que nesponder a Las -
siguientes prequntasd: que quiere el mencado? jCudnto quiere?-

iC6mo Lo quiere? Cudndo Lo qudere? ¢ JA que precdo Lo quiere?,

Por Lo tanto, para que funcionen Los planes de mercado
teenia se tiene que conceen La demanda que tiene ef mencade y
Los productos de La empresa, asd elabora un pronfstice de La~

empresa.

Esto se Logrard plenamenic trazando una definicién acen
tada de la demanda del mencado, Lo cu#l se Logrand dnicamente-

conociendo en que consiste el producto,

En segundo Lugar hay que definin el voldmen de ventas,-
ya sca en unidaded de produccddn o en unidades monetarias, al
igual que se ha de definin el volimen total de compras, ya --
sea pon total de pedidos, el total de facturas o ef total co--

brado.

En todos Los pronbsticos de mencadotecnia, se tiene que

dedinin 2o clientela ya sea el mencado de ultimos consumido--
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res o el mencado industrial para poden plancar fas ventas en-

funcidn de grupos de consumidones.

0fnos aspectos muy Lmpoatantes a considenan dentro de -
La planeacidn de La mercadotecndia, como se menciond antenion-
mente son: deteaminar fas zonas que comprende el mercado, ela
borar un prondstice del tiempo, considerar Las condicioned --
del medio ambiente: tales como son el cicle de moda, capri---
clos de Los consumidores, disposiciones Legales ete., y pon -
Getimo pronosticar Loé futunod supuesdtos de precio y gastos -

en el prondstico de mexcadotecnia,

fla también de analizarse La pante del mencado total que
connesponde a £a empresa, y Las condiciones cambiantes ded --

mercado.
~ URGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA.

Lla Organdizacién de £a Meacadofecnia consdidte en tenen -
un sidtema que coordine £as actividades entre el jede del De-
partamento y Los suboradinados para que con esto, el Peparta--
mento de Mercadotecindia estd bien onganizado con Los demds de-

partamentos que componen €a organizacidn.

Un buen Dinecton de Mencadotecnia debe tiatan de eata--
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blecer noamas de trabafo y procedimientos de evaluacin para-
su depantamento, asd mismo debe sea un hombre fundamentalmen-
te objctivo pana podesa evaluar con efectividad el trabajo de-

sud subondinados.

Un buen Dinectonr del Depantamento de Mercadotecnia reco
noce La necesidad de seguin estudiande para poden estar al --
d{a con todo Lo quc ocurre en Lo mercadotecnia, tambi€n debe-
hacea planes detallados, con miras a Lograrn concluin un plan-
de Mercadoteenia, coondinando, que Logra acaparar un segmento

proporcionado del mencado,

Pana Lograr una organizacidn efectiva en el departamen-
2o de Mencadoteendia se¢ debe tenen un personal adecuado bien -
capacitado y adicstrado en Los aspectos que cubre el Departa-
mento, AsL como tenen a fa pensona adecuada en el trnabajo ade

- euado.,

Lo antenion mencdonado quicre decir que fa empresa debe
rd dividitse en cuantas secclones sean necedariad poniendo --.
frente de ellas a pensonas adicstadas en base a Los progra--
mas establecidos y tomando en cuenta su propia capacidad. ve-
esta mancaa se obiendad una cagandizaciln dirdigida pox hombaes

capaces que actuen en bien propio y en bien de La emphresa.
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Pebe cjencerse el control mediante Los hechod para cs--
40 se debe basan en: juzgan en base a Los hechos, medin y con
cientizanse de Las variables favorables y desfavorables para-
que esto conduzea al pregreso, descubrin sin pérdida de tiempo-

das vaniables advensas.

Asi mismo el Dinccton de Mercadotecnia debe actuar como
gula, estableciendo contacto pendonal, siendv buen oyente y-
estan afeata a Los sondeos de Las political y plancs, en nela

eifn a Los productos y servicios de su compaidia,

Se tiene que aprovechar al mdximo el tiempo, rcconocer-
{as taneas mds importantes, planean programas eliminando pon-
menoncs, delegando connectamente Las taneas y oadéntan fas mi

ras al consumidon.

- COORDINACION DE MERCADOTECNIA.
la Meacadotecndia e el arca que mds opontunidades ofrece de -
obtener una ventaja competitiva, s6lida y contundente, para -

eslo se necedditar

- Tener una comprensidn cabal ded meacado.

- Tomar decisiones cientificas [bien {undamentadas y estudiag
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das}.
- levar una administracifn eficiente.

Para Logrnar que £a mencadoteenda se coondine, debend --
foamande un comitd, foamado con todos Los Gerentes nclaciona--
dos con el producto, come Lo pueden sex, el Genente de Venias,
de Promoeidn o Publicdidad, de trndfico, ete.,pana que asesonen-
en Lo que se xefiere a mercadotecnia. Este Comité debe pla- -
near Las actividades de mencadotecnia, onganizar de manera - -
edectiva Las divisiones del programa Meacadotécnico, proporcio
nar infonnacibn, dan asevsnia téeniea, y colaboran con Los pro

ghamas de meacadotecnia,

Asimismo debe ascdonan en Lo que se xediene a admindd--
thacibn de ventas, paomocién de ventas, canales de distaibu- -
‘eibn, publicidad, nucvos productos y en f4in, todo Lo nelaciong
do con Las actividades desde que s¢ produce un artlculo hasta-

que l2ega a satdsfaces al consumidon.

= DIRECCION DE MERCADOTECNIA.

~
Las gfunciones del Dincctor de Mencadoteenia son esenciales --



29

pans el cumplimiento de Los progaamas mencadoldgicos de La -

empresa.

Llas dunciones genenales de un Dinector de Mercadolecnia

dont

- Indcdacddn, planeacidn, coondinacidn y supewisidn, ge
nenal def desanrollo y ejecucitn de programas y poll-
ticas de Mencadotecnta. )

$ - Detenminaeddn de fas opontunddades del mercado.

- Integracdfn y supervididn genenal de fas junciones de

andlisis del mencado, ventas, promonidn de ventas pu-

blicidad y distnibucibn,

EL Dinectorn de Mercadotecnia debe tenen poden suficien-
te pana emprender cualquier acceddn necesaria pana cumplin Las
nedponsabilidades que se 2e han impuesto asd como revisar y -
aproban Los presdupucstos de todo Lo relacdonado con el Depan-

tamento de Mencadolecnia,
Se nelaciona con ef Dirccton Genenal, con Los jefes de-
depantamento bafo su responsabifidad dineeta y con jefes de -

odros depaktamentos.

EL Dinector debe haben tomado por gusto el puesto, ya -
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que &ate, se encarnga dedde que el producto ful planeado, has-
da que fué producddo y adquindido pon Las pensonas a Las cua--

Les ha de satisfacen sus necesidades,

Existen funciones de mencadotecnia en Los difernentes --
procedimientos de Lo Empresa, sobre Los cufles el Dinecton de
Mencadotecnia debe estar al tanto pana que se Leeven a cabo -
con goamalidad. Los difenentes departamentod o procedimientod
son Los siguientes:

- VENTAS
"~ DISTRIBUCTON
DESARROLLO DEL PRODUCTO.
- INVESTIGACION DE MERCADOS.

- PUBLICIDAD.
- MERCADOTECNIA
- PREC10S,
"~ PROMOCION DE VENTAS.
- COMPRA.

Las cudles el Directon de Mencadoteendia ha de dindigin - -
para que en su conjunto, £as necesidades de Los consumidones-

caten satisfechas y poa supuesto, generando utilidades.

- CONTROL DE LA MERCADOTECNIA.
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EL Conthol aplicado a La Meacadoteciia, es La audito--

ria de La misma.

Woessnea {7) da una defindedbn de Schultz (§) donde di-
ce que "La auditonia de La mencadotecnia puede defininse, co-
mo una revisién y evaluacidn sistemdtica, cnit@ca e {mparcial
de toda La operacddn de mercadotecndia de una empnesa, de sus-
tdeticas y objetivos bdsicos, y de Las suposdsciones que Le --
sinven de base, as{ como de Los mltodos, procedimicntos, pen-
donal ¢ organdizacddn utilizados al ponen en ejecucidn dichas-

tdeticas y Logaan obfetivoa”.

Una auditornda de La Mercadotecndia ¢4 tan importante cg
mo una auditornia administrativea o unea auditoria contavle, -~
aunque muchos empresanios no La consideren asi, y revisen &0
Lo supenficialmente Los clementos de Mencadotecnia que debe-

nian analizar detalladamente para obtenen mayores beneficios.

La canacteristica principal de La auditoria de Mercado
teenda, es que se aprecia en conjunto, plancada y coondinada,
Las openaciones de meacadee, efecutdndofas con un Ltinerario-
deteaminado, es decin, ¢s una aevisién programada de todas --

Las openaciones de mercadeo.

[7) Pedro Woessnen. EL Dinecton de Meacadotecnia.
Heaneno Henmanos, S.A. México 1972,

{8) Witliam wehultz Amenican Manketing
Wadswoth PubLisching Co. California
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LAS PREOCUPACTONES MAS ESPECIALES DE ESTA AUDITORIA SON_

EL Cumplimiento de as politicas y objetivos,
Los procedimientos encaminados a cumpfin Las politicas y -
Los objetivos,

La Auditordia diene como propdsdito, hevelaxr Los aspectod

positives y negativos de Las operaciones de mercadotecnia en-

una empresa, y necalear Las posibilidades de sacar provecho -

a 2a4 ventajas; tratando a Lo méxime {as desventajas,

la Auditondia de La Hencadoteenia, tdiene que empezar ana

Lizando La nealidad de &a Empacsa, para esto tiene que profun

dizar en cada uno de estos puntos:

Resultados grente a Lay metas anuales.

Participacidn del Merncado,

Compedencda.

Netunaleza de La ofenta; producto, empaque, marca, precio.
Tipo y calidad del servicdo.

Esteategias de meacado; canales de distnibucdidn, ventas pea

sonales, publicidad, promocibn, movdmicnto fisico, ete.

AsL miamo hay que revisar programas aniendokes, anall-

zan ol medio comenci{al de La empresa y apreciar Los proble--

mas y oportunidades,
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Con esta iinformacifn se pueden desarnollan estrategias-
de Mercadotecnia para poden cétablecer Los elementos cheatd--
vos de un plan ondentado hacia Las metas de mercadoteenia. La
Auditonia de Meacadotecnia, revela una senle de sdtuaciones -
que son de gran Importancia y utllidad para Lo empresa y su -
guncionamiento, tates como pueden sen La homogencidad o hete-
nogeneidad del producto. Asl el Dinector de Meacadoteendia pue
de claboran un progaama, que por La Lnvestigacibn neallzada,-
es mds factible que Llegue a concoadan con Los rcsuliados que

&e obtengan,
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CAPITULO 11,

INVESTIGACION DE MERCADOS

17. 1 COKCEPT(GS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Kotlen define &a Lnvestigacién de mencados como el "and
Lis4s sistemttico del prgblema, condtruccdén de un modelo y -~
deteaminacién de hechos, con Lo fines de Logran una toma de-
decdsioned y un control, mejonados para poner en ¢& mercado -

biened y senviedios”, (9}

En Las palabras de Richard Calp. se define como "la - -
bdsqueda sistemftica objetiva y exhaustiva, y el estudio de -
208 ltechos {mpoatantes de cualqudiern problema en el campe de -

La Hencadotecnia, (10).

la Amehican Manketing Assoeiation define La Investiga--
cidn de mercados como "Reunidn Reglstno y andlisis de Los da-
tos acexea de problemas relacionados con La pucsta en el Men

cado de Bienes y Seaviediod.(J1).

{9) Phitip Kotlea.~ Dircccidn de mercadoteenia, ahdl&dtb, pla
neacidn y control. Editorial Diana. México 19371

{10} Richard P. Crisp.- Marketing Reseaxch, Me Graw HelL, - -
Book Company, Nucva Yorh 1971, Tomando de undamentos de
Manketing, William J. Station. Mac.Graw HLLL, HEx, 1980,

(21} Tomando de Handbook Of medenn markhefing. Vieton P,Buell-
Me Graw Hi2& Booh Company U.S.A. 1970.
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Segan Fox, &a investigacidn de Meacados es "EL Ante de
heumulan, ondenan, clasifican, analizan, Lnteapretar, y arga
nizan dates, tanto cualitativos como cuantitativos o desenip
tivos, que 2 oblienen de fuentes directas o indirectas, ya-
sean inteanas o exteanas pana sen utilizadas por La Dineccidn
de una negoclacidn, con obfeto de aumentan Las utiidades ne-
2as, bien sea aumentando el voldmen de venias, disminuyendo -

su costo y el de distaibucibn bien sea de ambas maneras®, (12)

Beckman y Davidson deseriben: "EL propbsito cseenedial -
de La fnvestigacidn de mencados e§ proporcionan La L{nforma---
elbn o conocimientos necesarnios en Loy cuales basar Las decd-
siones en La solucibn de problemas de mercado cuando La infon

macidn que se tiene es L{nsuficiente o completamente nula".

De manena conedida podemos decir que £a Lnvedddgacddn de
mercados es La recopilacidn sistemdtica de Lndormacion que --
ros peamite Ltoman deelsioncs en mercadotecnia quudando de es-
ta mancaa a nesolver Los problemas de Eas emprcsas mediante -

métodos y procedimientos cientificos.

{12) witland M. Fox. Investigacidn de Mencados: Lnteapreta---
eibn 4 aplicacibn. Fondo de Cultura Econdmica. MEx.197¢

(2} 1bid.

oh
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Cuando La4 empacsas cran pequeiias y sus mercados enan £4
mitados, ac conocfa directameite a todos Loa clientes, peno -
hoy Las empmcah4 abarean zonasr tan amplias ded mencado que af
gunas de cllas ya nd fan sdiquicra venden directamente a su &
timo conswnidon, congiando solamente en Los Langos caminos de
distnibucidn, De cata foama, ef producton desconoce algunay -
de £Las necedidades de sus clientes finaled, pero &4 se desea-
vender eficazmente sus productos, debend buscar Los medios de
examinar ef mencado. la magorla de Lad pensonad piensan que -
La dnvestigacidn de mexcados se acfdieac solamente a encucstas
dindgidas a ciextos segmentos de La poblacidn, creen nade mds
que el método de La entrevista poa cuestionario e Linvestiga-
cidn de meacades, peno esta cae dentno de um concepio mds anm-
plio Leega n sen en gientos aspectos una rama de £as ciencias
socdiales, al empleaxr métodos cientpificos con el propssito de
descubhin el comportfamiento y opdindioned humanas y su Linstru--

mental mds podenoso es La estadlstica.
11.2 FUNCIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADUS,

Las Funedloned mediante £as cudles La Lnvestigacdidn de «
mercadod duminddtra Infoamacidn y datas onientadores a La em-
presa son muchos y vardados, pere para simplificar su estudio
se clasificardn en 3: mercados, productos y mélodos de didtni
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bueddn.

MERCADOS, - AL analizen el mencado, se taata de deteami-
nan el poteneiaf de venta def producto. Para comprender La na
furaleza que se Lnata, en La nvestigacdén.se nealdiza deten--

minados tipos de estudios tales como:

- Anallzan Los Mencados considenande Las opiniones y ac
titudes de Los consumidoned con respecto a Los productos que-
s¢ ofrezean a La vepta, y 4us hdbitos tanto de use como de --

compna nespecto a esod producios.

- Analizan £a sdituacién de La competencdia en el mercado
desde el punto de vista de Los precios, distaibucién y promo-

ciones,
- Evaluar el pofencial de Las ventas para cl producto -
en general, £a empacsa y su manca en particufan, pon clases -

de compradones y zonas de ventas,

- Establecen temnitonios de ventas, para poder aumentanr

ad mdximo pensonal y esfuenzo,

PRODUCTOS. - Una de £as mds valiosas aciividades de £a -
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fnvestigacién de mencados ed reallizar  contdnuas apreedacdo--
nes sobre productos nueves o Los ya existenles, y sugendin -=
Los cambios que se consideren peatinentes. En este ecampo sus-

principales fines son:

- Deteaminan £as mejoras gque se regudenan en £os produe

Los antiguod para ganakle ventafas a &a competencia.

- Encontran meacadod pana nueves productos, ifncluyende-
precdos competitives, preferencdias de marcas, dedalles y ca--

naclenisticas operativas.

- Determinar La adecuacddn y mefornamiento de Los enva--
ses, comprendiendo aqul La fijacidn de precdos, valores de La

publicidad y de La exhibicibn,

- Fifan La posicidn de Lod productos de La empresa, res

pecto a £a competencia,

Metodos de distribucidn.- Debddo a La creciente comple- -
Jidad de fa mercadetecnia, actualmente e4 necesandic revisar -
coistantemente Lo4 métodos I politicas de La distribucidn, -
En este aspecto dindmico de Las circunsdancins comenciales, -
2a investigacidn de mercados cumple con Las sinuientes funcig

nesg
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- Analizan las estadisticas comernciales de Los clien-
tes. del ternnditonio, de La demanda y de La remunerabilidad-

del producto.

- Examinar Lo métodos de Los distribuidores para §4--
jan Los canales y pollices mal eficaces.

- Analizan Los costos de distnibucién para {dentifi-
car Las pantes improductivas de La ventn Q rocomendan Fod-
métodos que cambien fas péadidas en beneficlos.

- Estudiar La estauctura de precdos de La empresa, --
asl como Las de La competencda. condiderande todas Las con-
diriones econdmicas y canactenisticas del mercade.

- Estudiar Los sistemas comerciales, promocidn de --
ventas, y publicidad de 2a caﬁpctencéa. a gin de utilizaa-

de manera mds veniafosa el mercado.

Valoran Los medios publicitanios pana {ifan La mancra
mds eficaz de descubrin tods el mencado.

- Deteaminan La cfectividad de La publicidad de a --
empresa.

11.3 CLASES DE INVESTIGACION DE MERCADOS,

La eneciente confianza quese Les ha conferido a La in
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{nvestigacion de mercados por su colaboracidn en La resolucidn
de £os problemas de £a empresa, ha dado Lugar al desarnollo de

difenentes tipos peculiancs de Livestigacddn,

A continuacibn se ofrecerd una visidn de £Las vardias cla
ses de £nvestigaciOn de meacados, o al menos Las mds usadas, -
que ac aplican como métodos cientificos para La resolucifn de-

problemas comercdales,
a. INVESTIGACION DE LOS CONSUMIDORES.

Pana poden obtenen €x.ito en un plan de mencadotecnia, -
debe buscarse satisfacen Las necesdddades del consumidor y para
datisfacer edtas necesddades, s¢ debe contan con tode La Lnfor

macién conceaniente a dichos consumidones.

La investigacddn del consumidor y mds accientemente La-
investigacién motivacional, constituyen fas magores activida--
des en £a {nvestigacidn de mencados, pucs 4e encargan de pro--
porcionar un conocmiente completo del ndmero de condumidores ¢ -
su ubieacidn sus hdbitos de compra, motivos pacferencdas y pae

juicios.

La {nvestigacisa de mercados va encaminada a nesdponden-
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‘el quien, que, cuando y como de Las fncognitas del consumidon-
auxitiada pon Lo4 métodos de observacién, recopilacidn, expend

mentales y de encucstas.

La investigacibn motivacional uti{fiza téciicas de fas -
ciencins sociales pana descubrin Los Lmpulsos que guian &a --
conducta de Los consumidones en el Lugan de compra, adaptando-

Los métodos de La psicologla expenimental.

La investigacibn dinceta del eonsumidor nos proponciona
infonmacibn para saber Lo que estd ocuxafendo, y La investiga-
cdfn motivacional nos dice pon que ocunre. La {nvestigacddn di
recta det compontamicnto del consumdidor. No puede llegan a con
testannos el ponque compran Los consumidores, ya que su activi
dad dnicamente estd basada en el andlisis e ALnteaprctacidn de
datos procedentes del comencio, de censos y de otras fuentes,-
asd, como el. uso de métodos de observacidn, Expenimenta---
eifn ¢ encuestas para Lntentan dan solucién a problemas de men

cadoteenia.

Una vez que s¢ han obtendido £os datos fnvestigados del-
consumidon, Las apontaciones sendn vdlidas temponalmente, ya --
que el consumidor cambia constantemente. EL mercado actual cs-

radicalmenie difenente al que exd{stla hace afos; el mercado va
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aia tambidn en téaminos de disinibucidn geogndfica, por grupos
de edades y de Lngenesos, es Limportante comprender Los cambiod
que cada dia sc hegistran, para poder tenen und visibn del fu-

tuno en el meacado del consumidonr.

La bidsqueda de Las nazones que ordentan La compra, pro-

porcdona Los angumentos de ventas que pueden garantizar un Lin-
eremento de estas, Deteaminar Lo que Lot consumidores compran-
bajo cientas circunstancias, LLevard a una produccibn de ven--
Zas con mayones beneflcios. No solamentc se debe determinan =--
que ¢s Lo que compran. Indicando quiencsd son Los compradoney -
sc seiiala La onientactén de dan a La apelacién de venias, ex--
tensidn del meacado, y en pante Los canales de distnibucidn, -
Unicamente cuande se¢ conpeen Los detalicey especificos de Las -
canactenfsticas del consumidon, La publicedidad ¢y La distndbu--
cifn sendn chectivas y econdmicas, por tal motivo es necesardo
sabea que Lo consumidores sc han de cfasificar por edad, sexo,
Lugan de nesdidencia, status econfmico, ocupacddn y cualquder -
otno factor cualitativo para identifican Los aspectos del men-

cado.

Son muchas Las incognitas cuafitativas que sobre ¢l con
sumidon deben sen aclanades, Las preguntas 2 £as cuales buscan

dar soluciones Las investigacdones don: E4 el compaadon quien-
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utiliza el preducto? Donde compran Los consumidoacs e produc-
to? jCudles son sus prefencncias de comprarn?, (Qu€ pensona, s$4
tuaciones o circunsiancias cfeacen Lnfluencia sobre La compra-
del consumidon?. jCudles son sus prefencncias en cuanto a man--
cas?, Ve qué modo sc utifiza ¢l producto?. (Cudl es el prome--
dio de consumo?, jCudles son Los factorcs que Lnjluyen en La -
Lealtad a una manca?. Eata no ea sino una pequeiia parte de La-
gran Lista de preguntas que don considenadas como bdsicos para

La comprensidn del condumidon.

Las investigaciones de mencado pueden varian desde Los-
intensdvos edtudios de dmbito nacdonal acerca de La conducta -
de Los consumidones y que afecten a La politica de La emprcaa,
hasta encucstas que afecten a una sola regibn o que solamente-

vayan nefendidas a una o dos cuestioned.
b, INVESTIGACIONES MOTIVACIONALES,

Lla investigacidn motivacional hace uso de Las tdcnicas-
elentlfico-so0ciales econ el objeto de descubrin y valorar Lasy -
fuerzas que motivan al pdblico a actuar de un mode deteamdinado
en el Bugar de compra. Exige un profundo andlisis de ta opi---
nibn y de Las actitudes de Lo4 condumidores con el objeto de -

Al
desdcubain Las nazones subconscientes que impulsan al compaador
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a adquinin cientos productos y mancas deteaminados,

En La {nvestigacdibn motivacional se utilizan algunos mf
todos de paucba que ponen de mani{ficsto sentimientos y actitu-
des en Los que fa gente no tiene plena conciencia o de Los que

o quieren hablar,

Para poden descubnin fas profundas razones que escfanez
can el compontamiento en el meacado, Los Linvesiigadones se ba-
san en cicntas tlenicas que son: Prucbas de Asociacdidn de cien
tas palabras, Pruchas de conclusidn de frases, entrnevisdtas de-
profundidad, entrevistas en grupo, Pruebas de Apencepeddn femd

tiea,

ta prucba de ascciacidn de palabras consiste en exponen
una Lista de cientas palabras al interncgado, y que este a du-
vez vaya contestando o cada palabra con otra que Le venga al -
pensamiento de foama L{nmedita. EL entrcvistadon anota Las nes-
puestas que a cada palabra se fe vaya dando para después dedu-
cin conclusiones y buscar Las apontaciones de actitudes Lincon-

cientes,

Las pruebas de conefusdidn de frascs, se aplican del mis

mo modo que fas de Asociacidn de Palabras.
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Las entrevistas de pagfundidad pactendenr profundizan en
La actitud y opiniones del entrevistado, mediante una conveasg
eidn ain cuestionanio prefijado. Este intearogatoaio sc haece -
planteando inicialmente preguntas de fdeil xespucsta y poeo a -
poco £a pnoguudizando en La complefidad del tema.

Las nrespucsdlas aportadas sendn analizadad por un psic-
Logo para deteaminan La trama de Las nrespucsias y reacciones -

comunes.

Las entnevistas de pnofundidad pucden sen nealizadas --
con un solo individuo o con grupos de consumidores consdidena--

das tipicos.

Las pruebas de apencepeifn temdtica consisten en preser
tan un tema con algunas L{lustracionesd en Las que s¢ plantean -
cincunstancias detemninadas, al intearogado se Le pedind que -
imaginae una histonia sobre cada una de effas., AL cxplican ef-
condumidorn de Lad cincunstancias de que e trata, como &¢ ord-
géné y como podata darle so0lucibn, estd descubriends incon----

cientemente su estado intimo subconciente.
C. ANALISIS DEL MERCADO,

EL andlisis del mencado nos indica Las posibLidades del
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mésmo y dus ventas, nevelando Las cantidades que puede abdon--
ver detenminado mencado de un producto. Pana determinar correc
tamente Los texniionios de Los vendedones, de Los distribuido-
aes y de Los comenciantes, se caleulan Los indices de ventas -
potenciales por cada ciudad o zona. Conoeiendo fas ventas po--
tenedales, se pueden dividin Los tennitornios y de oin donde --

concentrarse Los esfuerzod de ventas ¢ publicitaxdo,

EL andlisis del mencado supone estudian Los diversos --
elementos que constituyen La demanda condumidora, La cual com-
prende: demanda total, demanda aclativa, demanda de neposicibn,

satunaciin del mencado y frecuencia del consumo,

EL andlisis de ventas es un anma gfundamental en el and-

2{s{s del mencada, ya que cs dtil pana descubnin 84 este estd-
eficazmente cubiesto o explotado. EL {ndice de ventas scilala -
el porcentaje de potenciaﬁ comercial que cada tenritoenio de-

ventas enelensan, Cuande se compasa cada uno de estos porcentig
jes con Las ventas totales de La empresa. EL fndice de ventas-
seavind como medidon pane Identifican cualquien debilidad de -
acndimiento. Los Indices de venta pueden foamanse por el siste
ma de {nfoamacidn dinecta, de infoamacifn deducida el de facte

nes ocasionales o el de cornelaciones miltiples.

d. CONTROL Y ANALISIS DE LAS VENTAS,
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EL estudio de {a actividad de ventas de una compaila ¢
una de Las aplicaciones mds amplias que tiene fa investigacidn

de mencados.

EL andlisis de ventas supone La valoracidn de Llos regdd
thos de ventas, Los estudios de mercado y de Los condumdidones-
pera condeguin un egficiente manefo de La onganizacidn de ven--
tas, Los estudios mds usuales {ncluyen: EL establecimiento de-
autas pana Las visditas dianias de Los agentes vendedores a --
§in de companan Las ventas efectivas contra Las potenciales; -
analizan Las ventas por productos, teanditondios y zonas comer--
clales, nealizar La medicibén de La pante del mencado que csta-
conquistando La ongandizacidén de ventas; analizar Los benefi---
cios pon productos y pon agentes vendedoaes; determinar £as --
tendencias de ventas segdn Los clicntes, distribuidoncs y agen

Zes vendedores.

Tambi€n se efectdan andlisis de ventas para deteaminan-
frecuencia de visitas a Los clientes; saben 34 el esfuenzo de-
ventas se estd aplicando de acucrdo con ¢ potencial pana con-
segudin mdximos xendimientos obtencr Los costos de ventas pon ~-
clases de consumidones, tennitoniod y productos; determinan La

magnditud del esfuerzo de ventas etc,
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En el andlisds y control de ventas La principal fuente
de {nfoamacdidn La constituyen La necopilacibn, La tabulacidn -
cruzada y La interpretacidn de estadlaticas comenciales, pero-
ademds s8¢ vale de otras clases de investigacibn de mencados pa

na efectos de connelacibn y obtenen conclusdiones mds realistas.
e, LA INVESTIGACION DEL PRODUCTO.

EL modenno mencado del consumidon Le exige al fabrican-
Ze mantfenerse sdempre aleata con aespecto a Las exdgenciasd y-
advenciones del consumidon pana fabnicar Los antlcufos que me-
jor 4sc adapten a sus gustos y neccai&adea. La extrema sensibi-
eidad del condumddon con acspecto a Las caractenlsticas de un-
producteo, le exige al fabaicante introducin cambios constan--
tes en 2os mismos. Algunas empresas Lanzan modelos nuevos afo-
cont aiio, otras realdzan modifdicaciones en sus productod scgdn-
sus condiciones de {abaicacidn Lo permitan, algunos se han da-
do cucnta que con 4o0fo cambiar el empaque Ae puede ganar una -
porcdén mayor de mencado, ademds existen othad que Lo mefon es
tenen .una politica de precios que 2Leve a conseguln un ndmeno-

mayor de clientes.

En el dindmico mencadeo actual es fundamental que el fa-

bricante realice continuamente estudios sobae Los descos del -
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consumidor y después de La cornespondicnte {nvestigacidén tlc-
nica de produzean nuevos aaticulos o diseiar nuevas caractenls

ticad pana Las ya existentes.

La {nvedtigacibn def producto ayuda af Fabricante a de-
cidin que debe ofrccen al mencado con nespecto al producto, de
su empaque, del precio y La cantidad que del mismo debead pro-
ducir., ASL, cuanto mejor datidfaga un fabricante Las ncecsdida-
des del consumidon, tanto mayon cantidades de su producto ven-

dexd.

Algunos de os problemas con Los que tiene que endren--
tarse La {nvestigacidén de productos, se exponen en fay siguien
tes preguntas: debe agregarse o eliminen alguno de Los produc-
tos que se fabaican debido a Los deseos del consumidoa?, como-
puede mejonanse el producto?, A que nuevas aplicacfones se - -
presta el mismo?, Son adecuadas Las matenias padmas que intex-
vienen en el producto? Que sexvicios sendn necesariosd para el-
mefor funelonamiento del producto? de que manexa debead de em-
pacanse?, A que precio debead de venderse?, que cantdidad de --
producto debe fabricarse?, que éxistencias debeadn de manzener
&¢ para cumplin con Las exisgencias del mencado? Asi 4se puede-

seguin alangando La Lista hasta haceala casd inteaminable.

Los metodos de investigacibn del producto pueden divi--
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dinse en: estudio del consumidor, Lnvestigacién de Laboralonlo

def producto y andlisis de ventas del producto.

EL estudlo del consumddor se realdiza mediante pruebas -
sobae Las actitudes de este, Las zonas de ventas y el andlisds
de La opini6n, con el objeto de comprobar sus guslos y adven--

s{ones nespecto al producto, el envase o el precdo.

Las prucbas md4 comunmente empleadas sobre La actitud -
del condumidor son Las de comparacifn simubtanea cnitie dos pro

ductos, Las de comparacidn esiimativa y Las de venddicacién.

La {nvestigacdidn de laboratordo del producto, tiene por
ginalidad cstudian La meforn de Los antiguos productos y el de
sarnollo de otros nuevos, Lla misifn del depantamento de produe
cibn debe Ldentificanse con La Lnvestigacidn del progucto, pucs
senfa dudoso que el equipo téenico sea capaz de crear por 84 -
s0lo el ideal, pon cso deben aealizarse pauebas de utilizacibn
del consumidor pana de ahd determinar 84 La fabricacién de un-

producto debead realizanse a gran escala.

EL andlisds de Las ventas ded producto se nefdexne al g4
crutinio de Los datos de Las ventas con el obfeto de deteami--

nan Las tendenciad y el jrado de aceptacidn que un producto --
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tiene entne Los consumidones, asl como tambidn su envase y pre
cio. Los métodos empleados en edte andlisddis son Las phruebas --

pon zonas, participacidn en el mencado y Llealtad a ta manca.

§. Andeisis de Lo costos de distribucddn,

EL andlfisis de Los costos de distribucién proporcionan=
La informacibn necesaria para que £as empredas pucdan danse --
cuenta cudles son Los gastos superfluos en su esfucrzo comen--
cial y convertin cn beneficios Las partes improductival de sus

ventas.,

En el andlisis de Los costos de distanibucibn se utili--
zan noamad mencadolbgdicas y cladificaciones funcinales de Los-
costos para conocen donde se pueden aeducin gastos dilstributi-

vos.

La ginalidad del andlisis de dichos costos consiste pre
elsamente en desenmascaran fLas partes Limproductivas e Lnfcian-
polfticas més provechosa.

Este andlisis es un {nstrumento muy valioso para:

- Analizarn Lo foama en que emplean su tiempo £os agen--
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tes vendedones.

« Analizan Los presupuestos publicitarios pon teanito--
ari0s productos y ciudades,

- Estudian Las tendencdas de Los cosios de distrnibucin
durante su peniodo de tiempo determinado.

- Reducin Los costos de Los envases.

- Eliminar phroductos, tamaios y variedades antileb en -
exisdencda, que paralizan el capital de explotacifn.

- Simplificarn el suntido de productos.

- Evaluar Los costod de almacenaje, thandporte ¢ entre-
ga teniendo en cuenta Las exigencias del mencado.

8. LA INVESTIGACION PUBLICITARIA.

La publicidad es una podenosa anme comencial, que ha te
nido gran {njlucncia en el notable progreso del comercio. Debe
decinse tambidn que es un medio costoso y de nesultados Lmpre-
vis.ibles, pues quienes utifizan este Lnataumento saben que no-
siempne se consiguen con ef Los resultados espernados (alguitos-
anuhcdos son un despilianno, otaos Leegan a Lenen Exdto medio-

y algunos otrnos obtienen nesultados extraordinanios).

la vida comercial se apoya grandemente en ta publicidad

para influin en La mente, en Las emociones y en Las acclones -
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de Los posibles compradores, para cncaminarlos a La compra de-
una maxca deteaminada, el anunciante quiene que su publicidad-
estimule ol deseo de compra y contribuya a fa venta del produc

Lo,

Las empresas se preguntandn 84 su publicidad influind -
en Lay opindiones, emocdiones y actos de Los futurod compradores
y 44 Las nespuestas a estas preguntas so0lo Zas pucde proponcio

nar £as Lnvestigaciones de mercados,

La efectividad de La publicidad debe poden sexn medida -
antes de utilizarse pana que una vez que esté en su foama defi
nitiva obtenga el mdxime de eficacia. Debe sen medida tambidn-
mientnas dura La campaiia, para saben 84 estd provocando Los re
sultados esperados y tambifn posterioamente pana deteaminar 84

cumplié con La tarea asignada.

Las clases de Lfnvestigacién de mercadosd anteriormente -
expuestas, estan integradas en el desaxnollo del plan de publl
cidad; pero La {nvestigacidn de €a publicidad; se¢ dirige a de-
teaminan 54 esta cumple con su tarea especiiica, mientras La -
Lnvestigacdbn motivacional, La del condumidonr, Lod andlisds del
mencado y de ventas, apontan datos que peamiten al anuncianie

toman decisiones sobre La foama de enfoque.

las téendicas que emplea La investigacidn publicitania -
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son Las pauebas de opiniones,prucbas,con anuncios en dos forma
tos alternados en {a misma tirada, encucstasd de Lectores, estu
dics de {dentificacibn y de evocacidn ademds de otras técnicas
especializadas tales como Los métodos del dianio y ded audiome
10,

ho INVESTIGACION DEL MERCADO INDUSTRIAL,

EL mencado industrial ncquiere de un 2ipo especffico de
{nvestigacibn, debido a La difenente naturaleza de Los menca--
dos industrial y del consumidor mercadista: Los dos mencados -
son completamente distintos, pero Las Llenicas de L{nvestiga--~-
cidn utilizadas para sus respectivos problemas son escencdal--
mente Lo mismod, No obstante Los problemas peculiares de in-- '
vestigacidn de mencados industaiales rcquicren un taatamiento-

adecuado.

la necesidad de adoptarn Las tlcnicas genenales de La in
vestigacién de mencados a fas caracterdticas cspeciales del --
mexcado industrial se debe a diferencias tales como el habito-
nacional de compra de Los comphadohes Lndudthriales contra La -
decisibfn emocional, instintiva de Los consumddones domésticos;
Los canales de distnibueibn y Los métodos de venta de Los pro-
ductos <ndustriales don Loé completamente distintos a Los comu

nes del mencado del consumidor; en algunos productos indusiria
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Les son Los completamente distintos a Los comunes del mencado-
del canadmidon; en algunoy productos industriales en Lugar de-
La compra es muy usual el axnlendo y el alquiler; Las condicdo
nes de La demanda y Los hdbitos de compra son muy difercntes -
en ambos mencados y Las mencancias industniales se ncquicnen -
pana sex usadas en La produceidn de antfculos en La explota---

eddn de un negocio mds que para &a reventa.

11.4 PROCEDIMIENTOS V METODOS PARA LA INVESTIGACION DE
MERCADOS.

11.4.1 PRUOCEDIMTENTOS PARA LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

En et dindmico mercado actual, Los productos sufren --
condtantemente aenovadod cambiod, La comencializacién se hace-
cada vez mds compleja, ya no es et tiempo de Lanzanse a las --
ventas en forma improvidada, s¢ debe acatar a Los procedimien-

tos clentificos pana nesofven Los problemas comerciales.

EL procedimiento de La invedtigacidn de mencados com---
prende Las siguientes fases:

A) INVESTIGACTION PRELIMINAR.

- Deginin Los objetos de La Lnvestigacidn; ver £os obje

tivos que se pensdiguen con La Llnvestigacidn, analizan £o4 pro-
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bfemas de La onganizacibfn y ven Log benegicios que aportara &a

investigacdidn,

- Andlisis de La situacddn; aqul se analizand Lo situa-
cibn de La onganizacidn, estudiando &a informacidn que exista~
Lanto inteana de fa oxganizacitn como exteana, AL el f{nvesti-
dor enticnde Lad causas de Los problemas asl como dus efeetos-
y tendad una ldea neal de La s{tuacidn, Aqul se tiene como ob-
fetivo es ver &4 La ingoamacidn que se tiene es fa conrrecia pa
ra conocen el verdadero problema de La empresa y asi el inves-
tigaden pueda definir una hipétests pana 2a so0lucidn del pro--

blema. -

- Tnvestdgacidn infoamal: aqui se taata de oblener infon
macidn de Los antecedentes de Lo empresa ¢y del medio ambiente -
de £ mésma, asi como tambi€n obtener informacién de pergonas o

factoxed afenos a La empresda come Lo podida ésexr un condumidon,

Se tratand de obfenexr opiniones accaca de fas condicio--
nes actuales del mexcado y de Los productos asi como en que con
diciones se¢ encuentra fste. Siendo el objetive paincipal de La-

{nvestigacibn infoamal La obtencidn de £a hipétesds,

« Formulacién de La hipbtesds; Lla Hipdtesis es una supe
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sicibn suceptible a sen comprobada g una vez obteniendo csta -

se pasard a realizan La investigacidn foamal.

- Plancacidn de La investigaedibns Sead el plan de accifn
que se tomand para realizan la <{nvestigaeidn, fa cud? se une a-

£a siguiente fate que ed:

B} Planeamiento y ejecucddn del catudio.

Aqul se planteand fa investigacidn definitiva y se neco
Lectandn fLos datos, En cste planteamiento dc hace un esbozo de
Las difenentes etapas que s¢ han de seguia para LLevar a cabo-

el estudio.

Implica a determinacidn de Las diferentes fucites de -
{ngormacibn, La realizacibn del trabjae sebre el terxeno, La-
condtruccitn de La muestra i La seleceidn de sus unddades; tra
zan Loa modelos del cucstionaric y de La tabulacidn; preparan-
Los instructivos pana Los {nvestigadores detexminar el pexso--

nal necesario y Lod costod por este concepto.

Para La necofeccidn de datos se prucba el cuestionanio-
en pequeda edcala antes de iniclar Los internogatordiod degindi-

tivos pana comproban &4 el plan es practicable y eldiminar ed--

.
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tonbos,
Cl RESULTADOS ¥ RECOMENDACTOUNES

Comprende: Tabulacidn y andlisis, inteapretacdidn de Los
resullados, conclusiones y necomendaciones, y gfinalmente La --

pacparacién ded Lnforme.

En La tabulacién y el andlisis se comprucba el gaado de
confianza que ofrecen Las fuentes de Lnfoamacidn y Lod datod -

necogidos se seialan como mumeno clave.

En La f{nteapretmeidn de resultados el fnvestigadon nela-
cfona con juicdo y atencibn el signigdicado de La Lnvestigacisn

del problema.

Con Las conclusioncs y necomendaciones s¢ ogrecen fas -

dijerentes altennativas para fa resofucidn del problema anali-

zando Lo posibles ncsultados de £a aceddn gque se Aecomdenda,

La preparacion del infoame dependerd de La natunaleza -
del proyecto ¢ de La naturaleza de £a compaiila a que se aplica

~4 ed estudio,

11.4.2 METODOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS,
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Lla investigacibn de mencados no conduce a una medicisa-
precisa y exacta de Lod4 problemas comenciales, debido a que el
Lnvestigadon trana con sencs humanos, que actuan de diferente~
maners ante fas ofertas de Los comenciantes, sus rzacciones on
el mercado son muy vaniadas, ete,, Pero csto no quiere decin -
que sea una situacibn Lmpracticable, pero dependerd de La Ra--
bon que el {nvestigador nealice en el manejo de Los problemas-

mercadoldgicos,

La informacidén que se necesdita pana un problema, puede-
ex{stir o no en un momento deteaminado. Los datos que ya estan
neunides necdben el nombre de datos secundarnios (Los arnchivos-
de La empresa, servicdos de {nvestigaeién de mecados, y La pu-
blicacidn), Los datos que La empresa tiene que reunir por pri-
~mera vez se &lamn datos padimanios y Los métodos para obtenen -

estos datos son:

- EXPERTMENTACION
- UBSERVACION
- ENCUESTA

EL método de expenimentacifn consd.iste en intnoducin en-
uh medio ambiente controlado, cetimulos escogides y estan va--

nidndolos sistemdticamente. Pe La misma manena que se elimdinen
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o condrolen Los factores extaaiios, cabe mencionar Los efectos-
obsenvados con Las variaciones habidas en Los estimulos, esto-
ed que el {nvestigadon chea una situacdbn casd artifdicial para

poder obtenen Los datos que necesita y poden medinlos.

Los estudios de experimentacibn son podibles cuando el -
investigadon se ha planteado una hipétesds y cuando puede con-

trolar Las condiciones peafinentes a La prueba de La hipdtesis.

Pana usos de disinibucién, muchas veces se utilizan ex-
perimentos en todos Los aspectos del diseio de productos, des-
de ol canfeten bdsico del producto hasta detalles como colones,
foama y tamaio., tambifn se¢ presta a La expeaimentacién, el di-
seio del envase, colores mds vistos, mateniales, tipos de eivg
4, precdos y en f4n hay muchos detalles que pueden prestarse
para La expenimentacién. Lo expenimentos tambifn pueden sea -
probados a base de situaciones Lntangibles como Lo son Los sen

vielod,

EL método de observacidn pucde utilizanse para esiudier
téenicas de ventas, desplazamientos del cliente y respuesifas -

ded mismo.

Su ventaja palneipal es que capta una Limagen mds objetsi

va del compoatamiento manifestado que La que se obtiene cuando
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se confla en Lo4 xetabos que hace el entrevistado de su compor
Zamiento ademds con este mftodo se clude el problema de Las --

respucstas predispuestas.

EL método de La observacidn eincluye instrumentos como-
cdmanas folegnddicas, videograbadoras y grabadonas, y princi--
palmente Lo obseavacibn dineeta y precdda del {nvestigadon, E
te método ninde muy poca o ninguna informacidi acerca de Los -
estados de dnimo, Los motivos de compna, Los dinghesos o La edu
cacdilfn de Las pensonas a £as que se obsecrve, Esto sumado a Lo-
costos0 que eds este método, debido a La cantidad de tiempo que
pasan Las {nvestigacioncs esperando o que se produzean deteams

nados actos, hace deseable Lomar en cucnta otras cstrategias.

La obsenvacifn se puede tlevar a cabo por Loa siguien--

fes métodos:

Observacién en situacidn noamal.- Las obsenvaciones he-
chas a modo natunal pucden sen nealizadas con e€ conocdmicnto
del sujeto o s4in £L. Eatos se pueden hacer a mancra de audito-
rias de tiendas, analizando a un vendedon pon medio de una pen
sona que viafa con el o pon medio del uso del audimedro para -
medin £a cantidad de tefeespeciadonres y redioyentes. las obsen

vaciones en situacidn natunal cuando el sujeto no sabe que es-
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td siendo cbiseavado son mds aceacadas a La realidad puesto que
Los sufjetos actdan como acodtumbaan, La desventajfa que existe-
ed que el invedtigadon tiene que esfar presente en el momento-
que s¢ ocuraan Los hechos ya que estos tienen que degulh du --

propio curso.

- Observacion en situacibn artificial. ~ Aqul se van a~
cnean situaciones paxra obtener La Liformacifn en el menon tiem

po posible.

Aqui cabe La complicacidn que el sujeto se sienta obser
vado y no actie de mancha natural, pero 44 no de sabe odtrvade

puede caeen que £a $ituacifn ed natural y actuar noimalmente,

- Observacidn No-estructurada,- Aqud 82 va a situar al-
observadon en cienta situacidn y el notand Lo que estime perty
nente, Aqul el se {hmiscuye en La si{tuacibn y entre La demds -
gente y despuls hace anotacdiones de Lo que obseavd, Lo cudl in

vita al earnon.

- Obseavacibn estructurada.- Esta es usada cuando el --
problema ha sido captado desde antes y Le permite a el <{nvestd
gadon defindn especdficamente £ad observaciones que van a rea-

Lizanse, eliminande asl posibles ernoned.
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EL metodo de cncuestas ¢ ¢ mds usual para obtencr nue-
va infoamacibn de mercadotecndia, as encutstas dan una vanie--
dad mds amplia de {nfoamacidn nespecto a La obseavacidn y a a
experimentacidn, Las encuestas pueden proporeionar {nfeormaci6n
acerca de Las caractefisticas socdo-econdmicas, actitudes, opd
niones, motivosd y comportamientos. Las encuestas son una foima
efectiva de rendin infoamacidn para La plancacién de razgos de
productos oniginalidad de La publicidad, medivs de publicidad-
promociones de ventas, canales de distaibucsén, preferencias y-

gustos de Los consumidores o en dado caso de La L{ndusinia,

Los paincipales métodes de Las encuestas son: Encucstas
por teléfono, encuestas pon correg, entrevistas personales y -

panedes,

- La encucsta telefdnica suele usarse especialmente pa-
ra medin el nivel de audiencda de emidiones radiofénicas y te-
Levisivas, asl deterwminan Las preferencias del piblico, Estas-
se realizan 84 se necesita {nformaciln con prontitud pero solo
pueden hacense entrevistas breves y no demasdiado personales, -
Pueden encontranseles ventafas como: son baeves, sc obtiene in
formacién nfpidamente, y es muy econdmica. Las desventajas que
Le podemos encontrar cé que; solo s¢ Lo pueden hacer a perso--

nas que tlenen telefono y no todas Las personas aparecen en el
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Dinectondo, no se sabe &4 La persona que e desea encuestar e
La que contesta el telefono y no hay certeza de La autentici--

dad de Las nespuestas.

- Las encuestas enviadas porn corseo, es el mejor método
para Liegar a Las personas qué no concederdan entrevistas pea-

sonafes,

S exigen prequntas senciflas y claramente nedactadas,-
el cuestionanio enviado debe sen acompaiado poa una carta ex--
plicando el objeto del mismo e {nvitando en foama amable resol
verlo y devolvexnlo a La mayor brevedad posible. Tiene ventajas
como; se pucede hacer a mancra nacional y Leegarle a mucha gen-
te, puede sen contestado de manena objetiva por el entrevista-
do tiene tiempo paaa resolverlo y para meditan Las respucstas-

y ¢s muy econdmico.

Sus desventajas son: EL Aindice de contestaciones por co
areo es muy bajo, Las Listas de dinccelones son difdlciles de -
consequin ¢ Las preguntas deben sen muy elaras y ecspecificas -
para que scan comprendidad, Este mblodo e estd voluiendo muy-
inconvendente pon Las alzas en las tarifas de conncos y por La

jalta de eooperacdidn.

- En La entrevista pensonal, el entaevistader puede ha-
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cen mbs preguntas y puede complementar £a entacvista con sus -
obseavacdones pensonales, La entrevista personal es el método-
mds caro y exdige mucha plancacidn téenica y administrativa g -
mds supervision, Este método proporciona resultados mds valio-
808 siempae que sea aplicade en foama aproplada y Los procedi-
mientos especlficos han sido cuidadosamente controlados. Este-
método e mds flexible, proporciona mds informacién, se puede-
combinaa fdcilmente con La observacidn y complementarse de  --

ella,

- La técnica del panel consiste en un gaupo deteaminado
de consumidores, comerciantes, dinectivos cowncredales téenicos,
o bden grupos cipeciales de pensonasd {ntennogadas. Su caracte-
nistica csencial es La tratanse de un gaupo de fndividuos que-
s somete a intennogatoric o a observaeidn duxante un cleato -
periodo de tiempo. Los miembros del panel son seleccdionadod --
por métodos normales de mucstreco y neciben de modo nonmal com-

peisacionegs en efectivo o premfod,

La decisién que se ha de toman para elegin el métode --
apropiado pana La investigacibn dependend de La natunaleza de
Los pnoblemas que se tengan pana la necoleceddn de {ngormacibn,
Tanto el tipo de datos precisos, Lo naturaleza de Las pregun--

2tas, La amplitud del cuestionandio, el tiempo que 4o disponga -
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para el cstudio, el presupucsio que se tenga y Las posibles --
reaceiones y colaboracidn de intearogados y entrevistadones, -
son consideraciones que deben tomanse en cuenta para elegir ef

métoda apropiado al desarnollar una Lnvestigacidn de mercados.
11.5 EL CUESTIONARIY

La elaboracién de un buen cuedtfionanio se considenra un-
arte mds que una ciencda, ga que no exdsten {famulas sino sim-
plemente neglas emplaicas paxa obtener La (nformacifn nequend-

da en £a {nvestigacibn de un problema.

En fa constauccifn de un cuestionario La natunateza de-
Las preguntas puede ser abienta o cerrada, segin se nequiera -
una contestacifn dnica o categbaica, o respuestas variables --

que <{ncluyan en &4 expbicaciones y modalidades adicionales.

Es muy {mpoatante deteaminan paeviamente 34 el cuestio-
natio se aefiene a un s0lo problema o a vandos, ya que a4 Loa-
problemas que abaren son diversos, muchas veces convendad mejon

hecen varndos cutstionandiod,

Debe procunarse plantear primerc fas preguntas mfs {ded

Les paxa despertan el Lntends y dejan para el final Las pregun
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tas difleiles, adeumds estas debeadn guandar una secuencia ade-
cuada de fonma tal que {as preguntas diffciles, ademds catas -
debendn guandar una secuencda adecuada de foama tal que fas -~

preguntas LLeven un encadenamicnte Légico.

En cuanto a la nedaccidn, Cas prcguntas deben sen abso-
Lutamente comprendibles pana ef nivel de pensona a quden va di
rigida, ya que una coda puede resultar muy clara para quien Lo

elabond, pero condusa pana quien ha de nesponderlo.

Deben evitanse Las palabrad ambiguas, palabras estenco-
tipadas, preguntas negativas ¢ deben evitarse también Las pre-
guntas que enciennan vanios hechos, No deben hacernse preguntas
embatazosas, o sca aquellas que colocan en poddcddn dijicil a-
quien debe preguntanlas, tampoco deben hacerse pacguntas nefe-

nidas a conducta pensonal, antecedentes, defectos {Lsicos cte.

Antes de aplican La investigacibn definitiva, es muy ae
comendable redactan un cuestionanio preliminan y comprobar du-
efectividad mediante una encuesta méndatura, ¢ asi el {nvesid-
gadon puede danse cuenta hasia que punto estan comprendidas --

Las preguntas por Los internogados.

Puede ocurnin que sea precdso preparza vardos disefios -
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antes de que €a nelacidn de preguntas guede bastante clara pa-

aa todos.

En un cuedtionario se pucden distinguir cuatro elemen--
tos bdsicos que sons a) EL solicditan La coopenacddn del inte--
avogade inddcando £a importancia de La encucata, b} EL cuestig
nanio proplamente. ¢} La cladifieacidn de Los datos gque peamd
tindn La estratificacibn y andlisdis de La informacidn recogida
por edades, sexo, ubicacifn, ocupacién y status exondémice. di,
En algunod cases tambifn se considera ef toman Las medidas ne-
cedarias para que ¢ pueda edtablecen La codifdcacidn de fa --

openacidn y facilitan fa tabulacidn.

Como ga dijimos antes, La elaboracidn de un cucstiona--
adfe consdtituye mds an ante que una cienela, ya que fundamental
mente Lo que cucnta es el conpcimiento de Los factones psicold-
gleos de La entnevisia, por eso el dideiiadon de un cuesdiona--
ndio debe tenen sdiempre en cucate Los procesos impacvisibles de

La mente humane,

11.5.) TIPYS DE ESTUDIOS POR CUESTIONARIOS
LOS CUESTIONARIOS SE PUEDEN CLASIFICAR EN:
CLASIFICACION POR SU ESTRUCTURA ¥V DISFRAZ.
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En La clasificacion por au ecstructura y disfraz se sub-

divide en:

1. Estructunado no disfrazada.~ En csta clasificacidn -
4e encuentran Lo magorla de Las investigaciones de mencade. EL
euedtionado ya e4td cstructurado con una sexie de pacguntas y-
se Le da a conocen al entrevdstado el objeto del eét&dio o de-
La L{nvestigacddan. St hace una Lista foamal que imquicaa dinec-
tamente sobre el producto o wso del miimo, A La perjona se Le-
haee un fuego de preguntas en el orden de sucesdfn dado, ¥ Las
preguntas don €imitedas faecuentemente a una Lista de vpciones
que ed expresa o tdcita. AsL Los fnvestigadercs no pueden &n--
fludin sobre Los xesultados, y producen redultades mds confia--
bées.

Los dadod recogidos pon este método son mds {deiles de-

tabulan ¢ intenpretanr,

2, No estructurade no disfrazado, Aqul La mauera de ke-
coleceldn es progunda, EL entrevistadon taata de hacer que ef-
intenncgado hable Libremente dobre ef asunto de intends, asi -
el entrevistadon da confianza y ¢f entrevisiado de sdiente con-
confianza para expacsar cualquien idea que Zemga. sobre el Ze-

me. EL entrevistador puede buscar mds infonmacisn sondeands, -
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€sto es ddndole motivos para que el entaevistado hable mds, Es
te £ipo de cuestionanio Logra mds Lnformacidn dade su produndd
dad, y el entrevistador puede ajustar {a entrevista a fa situa
cifn y personalidad del entrevistado, peno cn este tipo de --
cuébtinania es diflcil companan datos, fambidn es diflcilf tabu
dan Los datos ¢ inteapretanlos y por dLtimo e4 mds costoso pon

que £Leva mds Llempo sacan un cuestlonario,

5. No estructurado disfrazado, En esta categealo se 24
nen Las midmas caracterfsticas que ed anfenior con fa diferen-
cia que este es disfrazado, es decin, no se £e da a conocern fa
nazén del estudio al entrevistado, De este Lipe son Los estu--
dios proyeetivos, esto ey que Lodo {ndividuo al describin.una-
situacibn, La interpreta hasta ciento grado. Se usan varias --
Léenicas proyeetivas pero Las mds usadas son La adociacibn de-
palabras, La teaminacibn de onaciones y La nannacién de histo-
nias. Puesto que Las técnicas proyectivas son no estructuradas,
Lienen Limitaciones muy parecidad o £as entrevistas profundas-
que mencione antexioamente, La Inteapretacidn es muy asubjetiva,
son mds cestosas, LLevan mds tiempo y es difledl conseguin pen
sonaf competente pana que Las Leever a cabo. Aun asf, tienen -
una gran ventafa y csto es que son capaces de descubrin actitu
des y motivos inconcientes y algunas veces socialmente {nacep-

tables,
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4. ESTRUCTURADD DISFRAZADO.- EL entacvdidtado no sabe el
obfeto de La {nvestigacidn y pon Lo Zanto no mucstra sesego en
sus respuesdias. Por Lo tante La ventaja principal neside en la
redueceddn deld sesego pon parte deld entrevddtador y pon parte -
del intexprete. Peno existe una estructuna pana el cuestiona--
rio que se va a aplican y aespuestas mds objetivas porn Lo tan-

Lo,

11.5.2 TIPOS DE PREGUNTAS UTTLIIADAS EN LOS CUESTIONA--
R10S.

Antendionmente se hablo somenamente del tipo de pacgun--
Las que se utildizan en Lo4 cucstionanios, fa clasificacibn de-

Las preguntas se establece como sdgues

al Preguntas abientas.- las nespucstas por apate del en
2revistado no son Limitadas, este puede elegin con Cibentad el

sentido de La misma,

b} Preguntas cernadas.- Las posdibles contestaciones son

Limitadas, y a una de estas debe pronunciarse el entaevistado,

¢) Preguntas de nespuesias mditip&ef— Las nespuesias --

que se pueden originan estan previstas peno el entrevistado se
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puede refenir a un extremo distinte al predeteaminado.

d] Preguntas en batenia.- Estan comstituidas por una se
nie de preguntas encadenadas, para profundizar sobre deteamina

da cuestidn,

e} Pacguntas de control.- Tiene como finalidad evaluar-
La cohenencia y exactitud de Las nespucstas obtenidas. Como Lo
pucden der dos preguntas con La intencidn de obtener el mismo-
dato, pero que estén redactadas en foama distinta y colocadas-

en diferented partes del cuestionario.

§] Preguntas de relleno.-~ Son para distraer al entrevds -

tado y nelajaxlo pana que no Llcgue a tensionanse.

gl Preguntas pondenativas.- Sen Las que dan a edcogen -
posibles respuestas en £as cudles se da un orden progresive de
calificacidn, para saber el grado en que un producto o servi--

ci{o agrada al clicnte.
11.6 LA MUESTRA,

Primenramente tenemos que considerar que para oblenen -

muestna, hay que tenea un "Universo o Poblacién" para que £a -
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muedira pueda sen exéaaida de esta. EL Universo o Poblacidun es
el total de efementos con caractenlfsticas homogencas, Las cud-
Les son el objeto de La investigacddn, Fste Undverso pucde sea

§indto o infinito, dependiendo de fLa totatidad de efemeintos,

EL Universo send fdinito 84 sus efmendos 4son meiok que -
500,000, ¢ inginito 84 ef ndmeno de sus clementos es magor a -

500,000,

La muestra e4 La pante representativa del Universo el -
cudl send estudiado, en a muestra dc deben presentar Los mis-
mos fendmencsd del Universo para que esta dea sepresentative, -
asl mismo 2a mucstna debe sex suficiente para que rephescnte -

al Undiverso enteno.

En una {nvestigacidn de meacados, es mds veatafoso uté-
Lizan mucstras por que: EL costo de esfudian uta mucsiaa ¢4 me
non que 64 ¢ utiliza el unvienso en su totalidad. Toma menern-
Liempo utidizan a muestra; gbtenilndose asi La informacidn --
con mayon rapidez, existe mayor confiabilidad; porque unre vez-
comprobada £a xepresentatividad de La mucstra se puede emplear
con eintera confianza y existe tambifn magor contnol por que o8
§4cit acudin a Los nesultados de catudio pana consultandos, --

compararlos y evaluanfod.
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EL plan pana el muestreo da nespucsta a tres preguntad
ia quién se ha de preguntan? {Undidad de muestreo), JA cudntos-
hay que entrevistar? (Lamaio de £a muestral ¥, como se Les --

ha de escoger? [Procedimiento de muesdfreof.

la unidad de muestneo adecuada no siempre se manifiesta

{ndicando La naturaleza de La informacidn que se busca,

Cuando ZLos papeles de (ngluyenie, recison, usuario o --
compradon wo se encuentran neunidos-en una misma pensona el Ln
vestigador tiene que determinan no 8680 cudl ¢ La informacidn

que necesita, aino quien es mfs probable que Lo poseca.

Uno de Los paincipales problemas que el Pinector de La-
encuesta debe solucionan es JCudntos hay que entrevisian?. (La
masio de £a muestra), Sclamente en cincusntanciad excepeionales
sead posible sondean un universo o mercado completo, pon tal -
motivo Las fnvestigaciones de mencado se efectdan a través de-

La base de muestnreo.

EC propbsito es contar con una muestra estable y tipica,
que nepresente adecuadamente a £os variod segmentos o caracte-

nisticas de La poblacidn en &us proponclones., Una vez que &¢ -
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detenmina el grado de exactitud de Ca muestna podemos saber a

cudntas perdonas hay que entrevistan,

Para calfculan el tamado de La muestra se calcula median-
2Ze una de dos {6amulas segdn se trate de una poblacidn finita-

0 Linfinita.

Prnimenamente se va a claculan ¢l grado de confianza con
el que se va a trabajan, pana caleularn esto se utifiza La " "
{SIGMA}, La cudl, consultando £as tablas ecstadisticas, para --
tnabajar con una confiabilidad del 95% que cs uaada en La mayo
rda de 20s casos) La "o " tendnd un valon de 1.96; y pana tra

bajan con una confiabifidad def 99% fendad un valor de 2,96,

Como segundo paso fememos que s¢ ha de cvaluar fa situg
eién que ticne en el mencado ef fendmeno a canacteristica que-
se va a Lnvestigan, esto es caleulan La probabilidad que suce-
da lp} y La probabilidad de que no suceda (q). Cuando no se --
tiene una idea clana de La condicibn, a "p" y a"g" se Le dan -
L0s méximos valones, cato es 50% de probabilidad que ocurnra A-

"p' y 50% de que no ocurna A "g"

Como tencen paso se delemiinand el erron mdxdimo que pug

de sen aceptado. Regulanmente se acepta un 5%, ya gque &4 traba
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jamos con mds del 10% reducirfa La validez de La .infoamacifn.

Finaelmente con Los clementos caleulados antendonmente -

se obtienen fLas 46xmulas que han de apficanse, dependiendo 44-

La poblacdién es finita o Lnfinita.

EN

p=
q=
n=

e

La §6amula para Las pobLaciones infinitas es:

n-c‘;gr

e

DONDE:

- NIVEL DE CONFIANZA

PROBABILIDAD A FAVOR
PROBABILIDAD EN CONTRA
TAMARO DE LA MUESTRA
ERROR DE ESTIMACION

En Las poblaciones finitas se utiliza La sdigulente fon-

mula:

EN

et V=11 pq

DONDE::
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T« NIVEL DE CONFIANZA 958

ne UNIVERSO ¢ POBLACION

pe PROBABILIDAV A FAVOR

Q= PROBABILIDAD EN CONTRA

e« ERROR JE ESTTMACTON

ne TAMARO DE LA MUESTRA )

Procedimientos de muestrco,- Pana La elaboracidn de fLa-
muestra se elige e mélodo que seaviad pana escoger a quiencs-
8¢ habad de intearnogan, Estas pensonas pueden sen efegidas pon

métodos proballisticos o por no probabilisticos,

La mucsztra por probabilidad permite €a medicién del - -
ennon probable, en estfos métodos cada elemento de La poblacibn
tiene La misma probabilidad de sen elegida, Los mds comunes de

este tipo son:

- ALEATURIO SIMPLE.- Este se realiza al azan, y es muy Lmpor--
tante para obtfenen La calidad representativa de un diseio de -
muesina, En una muestra al azar La poﬁtacidn puede sen clasifi
cada pata que acpresente el universo, es deeinr buscan Las ca-
nactenfsticas descadas para La fnvestigacisn. De Las pensonas-
con £as caractenfsticad 4¢ escoge al azar Las que han de sern - |

entrevistadas, ya sea pon medio de rifa o porn afgin otrne mélo-
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todo. Como lo es La tabla de ndmenos aleatornios o el salto s.is

tembtico,

- Mucstreo estratificado al azan.- En una muestra estnatifica-
da al azan La poblacién de £a zona sondeada puede sen clasifi-
cada pon ejemplo pon : edades, tamaio de familias, niveles so0-
cigeconbmicos ete. para poden emplean La muestra estratificada
al azar deben conocende Las caracterfiticas de La poblacibn --
sondeada, La confiabilidad de La muestaa dependend de Las fuen
tes de infonmacidn, Lla estratificacibn peamite La obtencidn --

de mayor aendimiento por una misma inversién econdmica,

- Muestreo por arcas o por zonas.- EL Unfvenso se divide en --
areas o zonad que pueden o no sen estratificadas por gaupos ho
mogeneos, Las zonas pueden eleginse abieatamente o pon selec--

eidn,
Tiene vandias etapas para LLegar a La muestna defdinitiva,

Primeramente se va a seleceionar el area de un mapa, --
despuls de selecelonandn Las manzanas que sexnan elegidas den--
tho de La zona, despuls se elegindn Los hoganes dentro de Las-

manzanas y por dltimo Las personas dentro de Los hogares,
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EL Muestneo no probabilistico -tienc como caracterfsti-

ca prineipal que Las personas son edcogidas, Se subdivide en:

- Muestreo poa por vonvendencia.- la pensona es escogida pura-
mente sobre La base de fa conveniencia, ya sea por que son ae-
cesibles, fdeiles de meddin o por que saben explicanse, Esto e
usa en {nvestigaciones especiales o durante La Lfavestigaediln -

preliminan,

- Muesneo de cuotas.- Es nccomendable en fas empresas que tie--
nen &4 propio departamento de invedtigacién o poa consubtosdos
de {nvestigacibn, pues se basa en {a expeadlencia ded entaevds-
tadon, EL entrevistadon deteamina ¢l ndmeno de entrevistas y -
Los entrevistadores eligen Libaemente a las personad que van a

entrevistan dependiendo de sus conocimientos.

- Muedstreo de judlclio.- Aqui 4e Frata dndicamente de que-
un experto deedide La muestaa que dc va a tomar, pucde sea dtil

cuando el tamaio de fa muestra es demasiado pequeio.

o

p
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CAPITULO 111

EL HERCADO

111.1 CONCEPTOS DE MERCADO

EL  téamino "Mercado! tiene distintos significades, pa-
e el corredon de bolsa, el mercado es un Lugar donde se nego-
cian titulos y acciones. Para un comerciante de productos - --
agnicolas el mencado es un sitio de La ciudad en el que se nre-
eiben, defeccionan y venden dichos anticufos, Pana un Gerente-
de Veirtas, el Mencado ¢a una Unidad geogrdfica {una ciudad o -
toda uita 2egidnl, para La que &e toman decisionts acdpects a -
canales de pacciod, Para un economista el mencado Lo constitu-
yen todos Los compradores y vendedores Lntencsados o potencda-

Les para uit grupo de productos,

Paxa un especialista en mencadofecndia el mercado Lo ---
constituyen segbn Kotlex, "todas Las personas o unidades de ne
goelos que compran, 0 & Las que se puede Lnducin a que compaen,

un products o seavicio” (9}

Stanton degine el mercado como "personas con necesida~
des por datisgacer, dineno que gastar y voluntad de gastarlo”.
{11,

{9} 1b4id
{1} 1bid
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EL Hencado no es un concepto abstracto, esid compucsto-
de sencs humanod y colectividades. Asl, cuando sc habla de fa-
explotacidn de La productividad en el mencado o de Lnfluin en-
el mencado, Lo que se quierc decin realmente es e acto de com
pran del consumidon o usuarnio, o el fecho de informar y conven

cer a aquellod a4 Lod que Leega £a publicddad, .

Pon eso s¢ dice que pana que exista el mencado es neee-
sanio que existan pensonas que tengan necesddades o descos, --
que estad perdonas tengan poden de compna y un compontamiento-

de compra.

EL mencado de un producto no comprende a foda Ca humani

dad.

Un mercado es Limitado y pentenecen a el aquellas pensg
nas y colectividades que mantienen nelaciones ccondmicas con -
2a empresa productona .o con Los cudles fa empresa desea mante-

nea contacto.

Como antes se hizo notar, ef mencado estd compuesto pox
senes humanos y colectividades; es el espacie social de una em
presa; La empresa 4e aelaciiona con el a traves de Las nelacio

ned humanas o bien 4e esfuenza por cstablecer tales contactos.
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111. 2 CUMPANEROS PEL MERCADO.

Los compaiicros en el mencado pueden ser personas §LsL--
cas, monales u oficiales, o sea aquelfos con Los que tiene re-
Lacidn La empresa, no solo con sered humanosd Lndividuafes sd-
no que también lntervienen Lnstituciones tales como sociedades,

famitias, dependencias oficiales cte.
Loa compaienos del Meacado aon:

- Lod compaieros de ventas del meacado del vendedos.~ Es decdnr,
¢l mencado donde La empresa vende sus bienes y sexvicios, son-
aquellas personas que compran, obtiencn o consumen esos bienesd

y senvdedos,

- los auxilinnes de ventas.- Son Loa compaiienos en el proceso-
de Zas ventas que no compran nd consumen Los productos o seavd
cios, pero inffuyen en el comprador necomenddndofe una u otra=
mehcancdia. Dentro de edta clasificacidn estdn Lod mayordistas,-
Los detallistas y todos aquellos que Lntegren Los canales de - -

distnibucidn.

- Los competdidones.- También son compaiiencs deld mercado ya que

s0fo en casos muy contados puede exi{stir una empresa come pro-
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veedon dnice [monopoldel y sexifa muy pelighodo tratar de conce

bin af mencado sin incluin todo tipo de competidores,

- Las Llamadas institucdiones no empresarialesd,- Tambidn son --
considenadas compaiienos del mencado, ya que Lnfluyen en cl al-
regularlo o rcglamentanfo de alguna manera, Taleds Inatitucio--
ned son el edtado, Las asociacioncs, Las grandes agrupacdoncs-
que han establecido acuendos sobre cxtensiones del mencado, pae

efos, L{nvestigaciones ete,

Como ya Lo hemos visio, una empresa no sc encuentia 50-
£a en ef mencado, tdene vanios compaienos de venta con Las gue
mantiene relacionesd mercantiles, debiendo mantener siempre fa-
vorables estas relaclones para facilitan el desempeiio dentro -

de su menrcado.
1171, 3., SEGMENTACION DEL MERCADO.

La segmentacidén del meacado ¢4 el proceso que se usa --
cuando se tiene un amplio mercado, hetenogenco para un produc-
to y s¢ subdivide en segmentos o submencades, Siendo cada une-
de est0s segmentos, homogeneo en sud caracternisticas. Para Los
economistas, La segmentacidn de mencado €4 crean para un pro--
ducto diferentes demandas, Cada segmento del mencado buscard -
satisfacen Las necesidades de La clienteda a La cudl estd ding

gida.



84

EL mdximo de segmentos que pueden constitulr un mercado
es el ndmeno total de compradones que Lo §oaman, En prinedipio,
cada comprador es un mercado, pucsto que sus deseos y neeeddda
deg son dnicos. Pero Los Sectones deben ser suflcientemente am
plios pana que se Les pueda considerar una mercadotecnia apan-

1e en su tratamiento,

Cuando se consideran Las necesidades de Los difenentes-
sdegmentos del mercado, se pueden obtener Lod siguientes bene--

ficdos:

al Se estand en mefon posdicibn pana dedcubnin y compa--
aan Las opoatunidades para el plan de mercadotecnia.
b) EL depariamento de ventas puede emplear el conoci---
miehto de Las difeacntes aespuestas de Los distintos

sectones del mencado al plan de mercadotecndia.

PARA ORIENTAR AS1 LAS ASTGNACIONES DE SU PRESUPUESTO TOTAL.
C} EL Depantamento de ventas puede hacen ajustes mds --
afinados de su producto y del atractive del mismo pa

ra su venda,

PARA LA GERENCIA DE UNA EMPRESA LA SEGHENTACION DEL MERCADO
TRAE LUS SIGUIENTES BENEFICIOS.
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1. Canaliza el esfuenzo y el dineno a Los mercados que puceden

producin mds utilidades,

2, Se Llega a Lograr disedar el producto que en realidad es --

mds compatible con La demanda del mercado.

Seleccibn mds efectiva de Los medios de publicidad y deten

w

mina como colocar el presupucsto entrne Lo difencntes medios,
4. Conocen Las mejones altennativas de promocifn,

5, Establecen el momento de promocddén para que sca mds 4uente-

cuando La demanda esté en du mefox momento.
111.3.1 BASES PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO.

Lot métodos para segmentar el mercado varian de uh pro-
ducto a oiro. Se puede subdividin en mercados de Los consumide

res y merncado industaial.

En ef mencado de Los condumidoras se utiliza con mayon
fnecuencia Las bases socio-econémicas como Lo son: edad, peso-
nivel de ingresos, educacidn y ocupacidn, por que han s{do bug

nas para predecdr La difenencda en Las nespuesias comparadas.
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CAS1 LA MAYORIA DE LOS AUTURES, CLASIFICA LA SEGMENTA--
CION DEL MERCADO DE CONSUMIDORES COMO SIGUE:

- SOCIQECONOMICAS: Edad, Sexo, Tamaie de La {amifia, ocupacdidn
educacidn, ingnesos, ciclo de vida de £a §a

milia, Nacionalidad, clase social.

- PERSONALIDAD: Imperiosidad, Greganismo (extrovertido o =-
introveatide), awtonomia, condervadunismo,-

autoritanismo, Lidenazgo, ambicdidn,

GEUGRAFIA: Regifn, tamaio de ciudad, Densdidad, Clima,

- AGRUPAMIENTOS SOCTIOLOGICOS: GRUPOS CULTURALES, GRUPOS FAMI--
LIARES.
- COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: INDICE DE USO, CLASE DE COM--
PRADOR, MOTIVO DE LA COMPRA, LEALTAD A LA
MARCA,

Los Meacados industriates por Lo gencral se segmentan -
en: Magnitud, emplazamiento, clasificacién e fndice del uso det

cliente.

No todas f£as variables para fa segmentacifn de menrcados
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son adecuadas para todos L04 mencadod. La degmentacibén creatl-
va de mencados Implica fa bdagueda de nucvos modos de dividin-
mercados ya eneadod, con esperanzad de descubrin nuevas oportu

nidades para La mexcadotecnda,
111,3.2, ESTRATEGIAS PARA L0S SEGMENTOS DE MERCADO.

Todo mencado puede segmentarse de alguna maneaa, ya que
Los compradones que Lo integran, nunca son todos {guales. Geae
nalmente Zoda empreda conoce estas difeaencias y puede cdtable

cen sus politicas de meacadotecnia de acueando @ ellas,

Exdidten thes csdtrategiad difercntes para condidenarn Lo

segmentos que integaan un mercado:

a) Mercadofeenia Ind{ferenciada,- Existe cuande £a em--
preda Lanza un preducto y hace el intento de captar a todos --
£os compradored con un solo plan de mencadotecnia, Se cnfocn -
todo el esfuenzo en Lo que es comdn en Lay necesidades de Las-

personas, mds blen que en Lo que cs difenente.

S¢ necomienda La aplicacidn de La mencadolecnia indife-~
fenciada principalmente por Lo econdmice de su costo, EL hecho
de que £a Linca de productod se mantenga csfnecha, reduce Los-
costos de pmaducck&n, existencias y transporte con una publici

"
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dad L{ndifenenciada de pucden obtenen descucitos en Los medios-
de comunicacibn debido a f£a gran utilizacién gue se hace de «-
Los mismos. Se dedcarta la {nvedtigacién de mercados por seg--
meitos neduclendo asl Los cosios de investigacidn de mercado--
Leenia, Ue esta mancra La meacedotecnia indiferenciada manti--
ne bajos Los costos en algunod renglones de Las operaciones --

ded negocio,

Cuando Ca empresa pone en prdetica La mencadoteenda <nde
fencnciada, Lanza un producta con un plan de mexcadetecnia ~-
ordientadn hacia el segments mds amplic def mencado, dejando in

satisfechos a Los segmentod mds numerodos.

b) Mencadoteenia diferenciada,~ £5 aquella en La que se
edtablecen d{stintos productos y planes de mercadoteenia dests

nados a cada uno de Los segmentos del meacado.

Ofreciendo variaciones en produelo y mencadotecnia se -
tiene La esperanza de Lograr ventasd mds aliad y una mejon posd
cién en cada segmento del mercado, Tambi€n se espera que esta-~
mefon posicidn et varios segmentos se¢ reforzard fa fdentifica-
eidn gencral de Los clientes ded nombre de £a compaiida. con La
rama del producto. Ademds, abriga La espenanza de une mayor §£

delidad de fas compras respectivas, debiuvo a que La empresa --
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ogrece Lo que el cbiente desea,

Es probable que {a mexcadoteenia diferenciada produzca
mds vetas, pero a expensad de crean codtos alios para {a com-
paida, principalmente en Lo que 4e xefiene a Los costos de pag
duceddn, costos admindstratived, costos de existencias y cos-
204 de pnoduceidn. Peao Los cepecialdistas en meacadofecnia gus
tan mds de esia estrategia porque estd orientada hacia as ven
Las. Peno 84 La misma estand o no onientada hacéa Los benefi--

eics, dependerd de 44 se puede hacen de que L£as ventad suban -

nds gque Los codtod.

e} Meacadotecitia concentrada.~ Esta estrategia no pre--
Lende diseminanse siluidamenie en muchas pantes del mencado, -
concentha sus fuenzas para alcanzas una buena posicidn de mes-

cado e wunad pocas zonasd.

Con £a mencadoteendia concentrada La empreda Logha una -
fuente posicidn en el meacado; principalmente en £os scgmentos
a Los que siave, debido a que e adquiche un mayoa conocimiti-
to de Las necesddades de esos segmentos y a La xeputacifn espe
eial que adquiere, Ademds, goza de muchas economias de opera--
cidn, debido a su especdlizacion en &a paoduceldn, fa distnibu

bidn y La promocibn,
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Con £a menrcadotecndia concemtrada, el crecimiento de La-
empresa va £{gado a un solo segmente ded mercado y edfo trae -
consigo alguncs xiesgos tates como: el hecho de que ofras em--
presas vean Las oportunidades que enciexran ese segmento y eu-
teen en &L; debido a La posibilidad de que haya segmentos bue-
nos y malos, tambidn se pucde esperan en 2os fIndices de benefi
cios de Las empresas gque concentran du meacadotecnia en un Ln-
dice de variaeifn mfs allo que en £as emphedad que diverdifd--
can en todo el mencado, Ya que con esto se £ogra una taza mds-
noimal de rendimiento debido a que Los segmentos bueno y malo-

quedan promediadod.

La efeceidn que una empresa haga por alguna de estas eg
trategias dependerd de: Los recursos que edta empreda podea, -
hémogenidad del producto, gase del producto en su ciclo de vi-
da, homogenedldad del meacade y estategins de mercadotecnia ens

La competencda.

111.4. CAPACIDAD DEL MERCADO, POTENCIAL DEL MERCADO, VO
LUMEN DEL MARCADD, Y PURCION DEL HERCADO.

Toda empresa pretende ganar cieata posdicdidn en el merca

do utilizando {inteligentemente sus planes de meacadelecnia.

Dicha posicién en el mencado se puede juzgar mediante -
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crnitendos cuantitatives y cualitatives, - lUna estimacién cuali
tativa neflejanda La posicifn que &a empresa ocupa como resul
tade de La calidad y La imagen de dud productos en el pacsii-

g{o y el nciombae de sus productos.

Lla descadpeidn  cuantitativa de la posdeidn de una en-~
presa en el mercado utiliza Los eatados contables que decla--
ran el voldmen do productod y senvicfos vencidos, Ademds 34 -
se quicne deteaminar La posieddn que &a empiesa guarda en el -
mencado y detenminar fa cantidad de produccifn futura, sead ug
cesanio conocer La capacidad, ol potencial, el volimen y La -~

porcidn del mercado.

La capacidad del mencado refleja fa habilidad de esa -~
mexcado para abserver un clerdo producto o scrvicio &4n condd-
denacifn de su precio., No de xnefienc solamente a La habilidad-
puramente fL4dica de utilizan o consdumin una mescaiteda, 84ino --

Zambién a fa actitud mental hacia su utllizaclln o consumo.
EL potencial de mercado o mencado potencdal es Za deman
da que ex{ste para todes Los bienes y seaviciosd a un precdo da

da,

Légicamente este potoneial ¢4 menor a4 La capacddad ded
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mercado, pues s{empre existird un cieato ndmero de pensonas --
que Les gustania tenen el producto perc no pueden o Ro quichen

pagan ¢ precio que se pide por CL,

EL aumento de Los precios ylo La disminucidn del poden-
adquisitivo puede traen como resultado una disminucidn del po-
tencial del meacado, mientnas que por Lo contrarnio, La didminy
elbn de Los preclos y el aumento del poder adquisdltivo de La -
moneda puede ampfiar el potencial def mencado. Tambifn es posi
ble que Lo4 consumidoned de pronto esten dispuestos a gastar -
mds dineno en un edeato producto y esto influge a que el merca

do potencial aumente.

EL voldmen del mencado comprende La suma de Los bienes-
y senvicios vendidos en un mencado deteaminado. Connesponde --
pox Lo tanto a Las ofentas combinadas de todos Los proveedores

a un cierto precdo.

La porcidn del mercado o participacibn en el mercado es
el suministno de una sola empresa. Es pante del voldmen del -~ -

meacado.

Para deteaminan claxamente La posicifn en el mercado de

una empresda, ¢4 necesardlo conocer estas cantidades y esias se-
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111.5 MERCADO DE CONSUMO,

111.5.) MERCADO INDUSTRIAL ¥ MERCAD(O DE CONSUNO.

La divisdifn mds amplia del mencado es fa que sepera a -
Los compradores potencialed en dos categorlfas: mencade fndus--
irdial o comeacial y el meacade de consumo. EL usuario Lndus---
inial compra para continuar £a produccidn de otros bienes y --
senvicios, EL mencado de consumo Lo integra fodo el pidblico cn
genexal que compra axtleulos con La inteneidn de datisfacen --

sus deseos peasonales o de su familia.

Existen diferencias notables cntrne Los consumidones §i-
nales y Los usuanics industaiales. EL mencado industaial estd-
constituido poi ohganizacioned comerciales que exdsten g fun--
cionan pata ganar utildidades {(productoxes, infeamediaricd, ox~
ganizacioncs de seavicies, ete.l asli como por Las indtitucio--
nes no Lucrativas [agencias gubeanamentales, escucfas, hospita
Les, ete.}, en que sus métodes y medios de comprar difieren --

considerablemente.

Como caractenlsticas ded mencado Lidustrdial podemes men
cdonar Las digudentes: EL mercado Lndusirial ed acdtaingddo cn

cuanto & niémero de comphadores, no Lneluye a fodo el pablico -
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como ef mencado de consumo,

- EL valon total de Las compras {ndustriales l{considenadas en-

pesos) es mayor que La duma de compras hechas pon Los consu-

midores,

Se nealizan compras a ghan eécala para obtener neducciones -

en precios pon producto, taansporte, manejos, ete.

EL compradon industrial se preocupa mucho por obtener La me-
jor calidad, al meron preedo,

La responsabilidad de compras es compartida ya que el fefe -
de compras coloca Los pedidos de acuerdo a Las especificacdo
nes de Los antieulos que Le han solicitado Los diferentes de

partamentos de La emprcsa.

EL compradon {ndusfrlal tlende a cspecializande en cientod -
tipos de anticulos y pon cllo tiene mayon oportundidad de per
feecionanse.

Las caractealsticas mds defindidas del merecado de condumo son
tas siguientes:

EL sidmeno de compradored en un mercado de consdumo Lo consti--
tuye toda La poblacdién del pals, En mayor o menos escala, o-
bien por caractenlsticas digerentes, Zodas Las personas son-
consumidores en uno u oiro momento.

Ef mencado de consumo, Las comphad se iealizan en pequera ep
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cala, el consumidon tipico genenalmente compra para satisfacen

dus necesidades de momento.

- Cmo Las adquisiciones sc nealizan en pequeiia cscala, ef con
sumidon tiene que compaan con mayor frecuencia.

- AL nealizar una compra, el compradon va influide por muchos-
factores: calidad, publicidad, precio, argumentos del vende-
don que hacen que no siempae aeciba el equivalente de 2o que

paga.

Como puede obsenvarse, 8as diferencias entre consumido-
res fdnaled y usuanios Lndustriales, xadica en que en el menca
do de consumo 4e compran cantidades mucho menoxes y por Lo ge-
neral pana consumir en peaiodos bastante mds breves que Lo --
compradores industniales, Los consumidones finales no son tan-

sistemdticos en sus compras comy Lod usuandos Lndustrnialed,

Otra diferencia ¢4 que Los consdumidones solo dedican --
una parte de su tiempo a comprar, mientiad que en La Jindudtida
se tiene a progesionales que emplean tedo su tiempo y cafuerzo
a Las compaas, EL consumidon final distrnibuye toda su act.itud-
y desineza de compra en toda una amplia gama de biencsd y Servd
cios, mientras que el profesional tiende a especiallizanse y --
por elle tiene mayor oportunidad a perfeccionar sus habilida--

des de compra. Estas son algunas de Las muchas diferencias en
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the meacado indusitxial y mencados de condumo, pero Lndican que
deben utilizanse métodos y enfoques distintos para tratan Los-

diferentes Ltipos de mencados.
111.5.2 HETEROGENEIDAD DEL MERCADO DE CONSUMO.

Lla hetesogeneddad es una caracierdstica muy ihpantante-
en el mercado de consumo. Cuande habfamos de £a segmentacifn -
def mencado, gquedo asentads que no todos £od compradored son-

Lguafes pucs difieren en distintod y numenosos modos,

La heterogencidad es evidente tambidn por el Lado de --
£os vendedones, ya que su comprador busca productos que vagan-
a satisdacen sus necesdidades, Los vendedones buscan a £os com-
pradoncs que necediten sus productod. Cada empresda se difenen-
cela de Las demds pon Las caracterfsticas de sus productos, --
pon sus sexvicdod, pot su ubicaeibn geogadgica o pon su propia
manena de combinar estos factones, por Lo fanto, pana fa sobne
vivencia de cada empresa se exdge paesentar a un gaupo de com--

pradones, una ventaja diferente sobre Los otros proveedones.
177.5.3 CONDUCTA DE L3S COMPRADORES.
Satisgacen Las necesidades det cliente no es nade sened

Llo, como tampoco es sencdillo el compontamiento del cliente --

nespecto a Los bienes y seavicdos.
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EL conoeimiento de mecandidmos humanos tales como La me-
tivacifn, cognieibn y saber, son el punto de partida para £a -

planeaci6n de proghamas ecspeclficos de meacadoteendia,

Pero el objetive {inal de toda empresa debe sen el esta
blecimiento de una teonla de como funciona su mescads, Para eo
nocer quiencs son sus clivntes, o que descan, fa 5o;ma en que
compran y el modo en que utilizan el producto y dus rcaccioites
hacia ef mismo. Tambi€n Lncluye La necesidad de saber ¢f modo-
en que diversas vandebles de La meacadotecenia, Zales como el -
preeio, caracfenisticas del producto, mensafe pubficitario ¢ -
imagen global, afecctan al comprados. Este objetivo no se alean
za de un modo peafecto, debido al cambio de actitudes y de com
partamiento de consumidor, pero de todos modos, no deja de sex

una meta valiosa pare fa empresa.

La plancacién de mercadotecnia s basa en un conjunto -~
de dupuestos acspecto a come es el consumidon, 84 el mode de -
ver al consumidon o al sistema de compra e simplifica exage-~

sadamente, £a empresa quizds hage una Labonr deficiente.

De todos Lod acted humancs, ¢l que adquiere magor <mpol
taneia es fa compra. La compra es todo un sdstema de acedldn --

en el que se distinguen cdinco fasesd: neceddidad sentida acidvi-
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dad anterdion a La compra, decisifn de compra, compostamiento -

en el uso y sentimientos después de La compra,

La necesidad sentida, puede sex una necesdidad {Laioldgd

ca bdsica de alimento, una necedidad paicoldgica de seguaidad,

Pucde sex una necesddad que quizd sea fntensa o casual-
muy conedente o vagamenie conelente, Puede sen una neeesddad -
que sunja espontancamente 0 que venga cheada pok procesod s0--

ciales ¢ de npgoclos.

La actividad previa a La compra vaada de acueado con el
tipo de producto y con La pensonalidad del comprador. Los arnti
culos de compra rfpide se adquienen con poca defiberacibn y --

muy pronto, Las compras industrlales LLevan mds demena,

Lla categoadia del producto explica en gran parte fa va--

niabifidad de 2a actividad previa a La compra y su dunacién,

Algunod compradores 4e deedden rdpidamente, othods son -
mas xaclonalistas, buscan infoamacidn, precdos, hacen caleulos
¥ no actuan hasta no racionalizan su elecclén. Ofros son mds -

innedlexivos o {mpuldivos en sus compras.
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La deeisibn de compra es todo un eonfunto de decisiones,
pues cuande menos Linteavienen en ella: un paoducto, una masca,
un estilo, una cantidad, un Lugan, un comerciante, una {fecha,-

un precio y una foama de page.

Compoatamiento en el uso, s xrefienc a que La compra de
un producte se nealiza pon La capacidad que este tenga paxra 44

tisdacen una necesdidad sentida.

Los sentimdientos posterdoned a fa compra e refichcn --
a 84 el siente La satisfaccidn que csperaba, o &4 el producto-

Le ha provoecado alguna Lfnceatidumbre,

En el sistema de compra pueden Lntervendr cuatro pandi-
cipantes que son: influyentes, decisones, compradores y usua--
nios, Séendo Los influyentes Las pensonas que estimulan, infor
man o persuaden en cualesquicrna de Las fases del sistema de -- |
compna. Los decisores son Las personas que toman La deeisién -
de compra, o cualquienr subdecds.ibn componente de La primera. -
Los compradones son Las personas que hacen La compra neal, V -
£04 usuanios son Las personas que consumen o utilizan el pro--

ducto ¢ scavicdo.

Pane tratan de explicar La conducta de Lo4 condumidoned

se consideran Los enfoques de tres ciencins de La conducta: -~
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economia, psdicologia y sociologia.

Los economistas cldsicos explicaren La motivacidn del -

consumidon en funcidn de (ntercses econdmicos pensonales.

Segdn ellos, cf hombre econémico obra racionalmente pa-
aa Clevan al mdxdimo sus ganancias monetarias; este conceplo --

sigue siendo uno de Los fundamentos de La teorfa cconfmica,

Peno esta explicacidén no satisface mucho al hombre de -
negoeios quien diariamente cnfrenta casos de conducta aparente

mente fanacional de Los consumdidones.

Los psicoldgos explican Los actod de Las perdonas en --
funcidn de descos o necesidades bdsicas comunes a todo ser hu-
maino. Las explicaciones psicoldgicas sobre £a motivacifn huma-
na han $4ido de gran utilidad penro todavia dejan sin explica---

ceion algunas actitudes de La conducta de Los consumidores.

A {in de complementar Bos  cddudios del consumidon, La-
mercadotecnia recurre a La sociologia, ya que Los compradoncs-
son actualmente reconocidos como criaturas sociales sus decl--
siones de compra estan poderosamente i{nfluenciadas poxr el me--

dio docial del cual joaman panie,



AsL para explican La conducta del consumidor, ficne que
hecurairde a painelpios econdmicod, paicolégicos y socdiales -«
que nos den La pauta de La estrategia a scguin para Legran te-

nea €xito con un producto en el meacado.
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CAPITULG TV
EL MERCADO DE LA Z0NA LIBRE,

IV, T QUE ES LA TUNA LIBRE?,

"Las zonas Libres son xegiones que tisnen un adgimen -«
§iscal prefencneial que Led otonga una amplia Libertad para --

healizan operaciones de comercdo exterlon", {13)

Esto c&, en Las zonas Libres, hay un impuldo por pante-
del Gobierno para que entxen al pols, dndicamente en esa zona -~
Productos Inteanacionales, Productos de procedencia exthanfes
xt con aeduccioned en Los pagos arancelarnios, para impulsar el
desarkollo econdmico de cétad zonad apantadas def resto del ~-

pals.

Los gobdlexites de algunos palsed paomucven ¢ mantienen -
este tipo de zanas pacfenencdales pana provocan el desarnodlo-
ceondmico, independiente o autosuficiente, tal ¢4 el casa de -
Los paiyes de Asia Oceldental como : Hong Kong, Taiwan, Corea-

del Sux ete.

Las zonas Libres de MExico estan Localizadas en Baja -

Caligornia NOate, Baja Californié Sux, Quintana Roo y parte --

(13} EL Mercado de Vafores, aio XL1 Ndm., 47 Nov,23 1981,

.
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pancial de Sonoxa,

1V. 7 Z0NA LIBRE DE BAJA CALIFORNIA
V.2, 1 SU CREACION

) Siendo presidente de La Repiblica Hexicana el General -
Ldzaro Chrdenas, se cred a zona Libre pancial mediante ¢l De-
ereto emitido et 10 de jundio de 1937, para comenzar a teder vi

~gencia el lo. de Julio de 1937. Se cstablecdd por un peaiodo-
de 10 aiios, La zona Libre parcdal para el teanditonlo Noate de-
Baja Califonndia, que comprendeafa desde el Limite con Loy Estg

dos Unidos, hasta el panalelo 30°.

Las razones que dié el Genenal Cdndenas fueron La falta
de comunicacddn ceficaz, ndpida y dinecta La escases de pobla--
cifn; el desannollfo incipiente de sus actividades y por of de-
sequilibalo eccondmico de La Baja Califoanda, tratando de en--
contran un medio que fucha posible La mejonda ccondmica de Los

entonces ternitonios gedenales.

EL ¢ de septiembre de 1935, ef Gual, Cdrdenas decreta -
La ampliacién de La zona Libre pancial, declarando una parie -
de Sonora y el tenritornio sur de Bafa California como partes -

de La zona &ibre pancial establecida en 1937, y sujetdndola al
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mismo nlgimen jurldico establecide desde esa fecha.

En junio de 1939, se emitid un Decreto por el cudl se -
establecian zonas Libaes en el tennitoalo de Baja Califoania -
Noate, Ternitonio de Baja Califoxnia Sur y de edtablecia tam--
bidn un anea del estade de Soncia como zona Libae parcial., En-
este Decreto s establecla que Las operaciones aduanales que -
se efectuaran en dichas zonas, esiaban sujetas o disposiciones

de Ia Ley Aduanal y a su neglamento.

En 1946, se decnetd La ampliacibn por 5 aiies de La Re--
gencia de zona L{bre de La Baja Callfonnia y de La porcidn de-

Sononra,

A pantin del lao, de Eneno de 1952, se¢ deenetd otra am-
ptiacitn de 2a negencia de La zona Libae de Los ternitonios de
Baja Califosnia y de &a porcidn de Sonora que ya LZegaba a su-
venediméento. Para volvense a ampliar posterdionmente del paime-
a0 de de enens de 1967 al 30 de juado de 1970, despuds se vol-

vié a amplian hasta el 30 de junio de 1971,

De 1971 a 1978 se contdinuaron haciendo prdrnogas y en -
1978 se decnetd Ea vigencia de £a zona £{bne La cudl se prolon

garda hasta el 30 de jundo de 1985.
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EL 27 de junio de 1985 se publicd cu e Diaxdio Oficial-
de fa Federacifn el Decneto por el cudld s proracga haste el -
30 de junio de 199! 2a vigencia de La zoma {ibre ded Eslado de
Baja Califernia Nonte y pancial de Sonora. Se manifests gque -~
ena neeesando prolongan el rdgimen pasa que continuaran desa--
xnollindose mediante La aplicacidn de estimuiaq ¢ jacilidades-
todas Las actividades comerciafes ¢ industriafes paxra sex $egu

xidad a Ras {nvensiones a Large plazo,
1V.2.7 NECESIDAD

Finalizando Lo afos 30'4, La situacddn econfmica del -
teanitondio de Bafa California Nonte ena muy desgavonable. La -
encacidit de La zona Eibae fomentaria e desarncllo ccondmico -
de £a zona. Las xazoned o €as que aludda el geneaal Ldzaso Cdx
denas, como se citd antenionmente tendaian una mefona mediante
Lo aplicacifn de estimulos para impualsar a esta zona al desa--

hnollo y ponenta al nivel de Lod demds estados de La Repdblica.
La prérnoga de Los decretos, faata 1978 3¢ hizo por gue
s considenaba que fa s<ituacifn del Ejtado seguia prevalecien-

do y pon &o tanto se hacda necesario continuas con fas mismas.

La prdanoga de 1978, hecho ¢f Decneto por el Lic, L§--
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pez Pontillo, sc LEevé a cabo considenando que era necesanio -
promover &a produccibn y La concurnencia de productos naciona-
£es, asi como Las matenias primas, insumos y maquinaria; por -
Lo tanto se considend necesario segudn con el Sistema comple--
mentanio de aprovisdionamicnto que coayudana al desarnollo de -
La negidn. Lo misme sucedid en 2965, donde se voluid a conside
ran necesandia La préanoga de zona LLbre para Lograr Los objetd

vos de esta negdén al desannollo econdmico del pafs,

En el Diarnio Oficial del 27 de Junio de J985 se publica

ron fas siguientes consideraclones para gundamentar La padnno-

ga:

"Que entne Los Lincamdentos de politica econdmica seiia-
Lados en el plan nacional de desasnrollo 1983-1988 [PND} en el-
Progaama Nacional de Fomente Industrial y Comercio Extendion --
1984-1988 [PRONAFICE), En el programa de Fomento Tutegral a --
tas Expontaciones [PROFIEX) y en el sistema Nacional para el -
abasto (SNA), sc Le contemplan accdloned para La integracddn de
tas zonas Libnes, entae ellas Las del Estado de Baja Caldifon--
nia Nonte y Parcial del de Sonona, Las cudles tienen su propé-
sito fundamental en procunar su {ntegracibn al desarrollo Na--
cional, dado que sus necunsos y ublcacifn son estraiégicos pa-
aa el futuro def pals. [14).
{14) Dianio 0ficial de La Fedeaacidn, Seceldn Comencdo y Fomen

fgééndubi&ial. pg. 2. HéxdLco D.F. Jueves 27 de Junio de =
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Abnimos el tema con el afgimen de zona Libre, estabfecd
do en 1937 el cudl ful fundamental en el sungimiento de fa ---
planta Industrial Local, al contan con Limportacdén Libre de ma
quinaria ¥ ecquipo y matenias primas, pues sin eflo dificilmen-
te hubiesc dispuesto de estas ventajas dentrno de Las condiedo-

nes de aislanmiento y Lefandia en £a que sc hallaba La acgidn,

Sin embango el Régimen Aduancro que $¢ inicid con am---
plias Bibentades comenciales, a medida que fu€ diversdificdndo-
se La estructura econdmica, s restaingdé a base de contnoles-
cuantitativod y de anancefes, aunque &8 Lmpoxrtainte menclonar -
La inopenancia de esta pollitica, come opcidn para la integha--
elon y sustitucién de impoartaciones pon los resuliados grecuen
temente desfavorables para La economia y el condumidor; ¢4 de-
cin, se protegia al fabricante nacdonal gque concurnda, penc al
industniol Local se¢ Le obligaba a operar con estructuras de --
costos mds altos, con Los consdiguientes efcectos de que el con-

sumidon prefiniena abastecense del pals veedno.-

Eatea politica nedtrdictiva o La zona Libre, se intensifdi
ca particulanmente ecin fas dfcadas que van de 1960 a 1980 y ca-
propiciada pon un excesivo proteccionismo del cstado mexicano-
hacia ta planta industnial nacional y fa cudl condistia en apo

yan al productor del inteaion por mds ineficiente que juera.
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Esta polltica significd un alto costo social y econdmi-
co, al trastfesrir el preeic de 2a ineficdencia a un condumidor-
cautive y al tenen el estado que hacer concesiones preferencia

Les en tanifas de servicios pibLicos o excensiones fiscales.

Bajo ceta polftica del Gobieano Federal y con La pre-~-
8i6n de un secfor empresandial creeiente, se modifics el trata-
miente a La zona Libre, optando pok hestninginla al mdximo, ~-
sustituyéndoa de hecho pon un sistema de cuotas globales y de -

antlculos gancho®.

*Anticulos Gancho se considera a todo aquel producto im
prescindible y que se ofnece acondicionado a La adquisicidn de”

otros precindibles.

EL proteceionismo al industrial del intenior adquini§ -
su mdxima expresién al expedinse Lo nueva Ley Aduanera de 79817
(1962) en cuyos articulos cernaban prdeticamente el mercado Na
cional al industrial Bajacalifoaniane y quien pasaba a conside

narsele como un producfor extranjfero dentro de su propio pais.

Ante Las Lnquietudes sungidas nucvamente por el §in de
La zona Libre el 30 de junio de 1985, el Gobieano Federal ha -

decidido amplian La vigencda como e mencdond antenloamente --
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ventajas que todavia ofrcce,

1V.3 STTUACTON ACTUAL
V.3 1. ESTIMULOS FISCALES

Esta Koama de {ncentivan la {ndustnia tliene su antece--
dente mds fLejano en Las medidas fedenales de Los aiios sesenta,-
cuando se establecieron a través del PRONAF y de La antigua S¢
crctasia de Industaia y Comencio, exceneloned de Impuestod pa-
ha £as ventas faontendzad ¢ proteceddn arancelaria para Indus-
trias que se sufetaban a programas de fntegracidn, Con esta df
tima modalidad se garantizaba hasta pon 10 aios La Libre adqui
sieidn de matenias paimas cxtranjenad, comprometiéndose a Lo--

_gnan en ese peniodo su integracién fLotal,

Lod resultados de estas medidas fuenon poco alentadenas
en véntud de que en el paimer case se favonecif mds a La Lndus
tria naclonal que a £a Local y en scquindo, su escasa vigencia-
dentro de un adgimen dezona Libae, no habrla grandes posdbili-
dades a 2a industria, excepto aquella que consumicra matenias-

primad con resialeciones pana su internacdifn.

Con el programa de industniafizacdfn gronieriza se buscd

Lambién estimulan La industnializacidn de la faontera, abnien-
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do posibilidades para La inversddn nacional oh asvciacibn con~
La extranjena, bajo el afgimen de operaciones temperales de 4im
portacifn de componentes semiecabados y de maguinaria y equipo;
el intends {iscal enn garantizado a 2ravés del depbsito de una
fianza, Eate programa ha tenido un nelativo €xito ahora a todo

el papis.

gt 1978 se neplanta €a pofitica de incentivos a La din--
dustaia y se emite {a Ley de desconcentracidn tearitorial de -
Las eetividades (ndusiniales, favoacelida por cstimulos, caddi-
tos a'ftasas bajas, apoyos cn teenologla ete. Esta ley a pesar-
de sus bondades, ha necibido poea utilizaedidén pon pante de Lo
industaiales de La xeglién, pues uno de Los inconvendentes ed - -
La Lentitud de Lo tadmites y La poca cfectividad de 2os beine-

§icios.

También es de mencionan Los certificados de onigen, cs-
timule otongado pox el gobieano de Estados Unidos por concesdio
nes arancelanias a thavés del sistema generalizado de pacferen
eins, Este tratamiente favorece a aquellod productos manufactu
radod que integran en su conteni{de un 35% de onger nacional, -
eximilndolo Lotalmente del {mpuedto aduanens para au entrada a

205 Estados Unidos de Noateaménica.

Finalmente Los ceprofis han 44do La modalidad de esti--
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mulos mds efectiva con La que se Les exdme de {mpuestos Lndi--
neetos a Los Andusiniales, beneficiando a Las nuevas inversio-
ned genenadones de empleo y productoras de bienes que sudtdtu-

ygan Impoataciones.

1V.3,2 CREDITOS

EL cnédito como medio de promoeidn industrial ha cumpli
do en muy escasa medida este objetivo en esta zona, no obstan
te que sc ha contado con amplian Lineas en La banca de segundo

plao para benedician el desannollo industnial.

Los esfucnzos del gobieano fedenal para apoyar mediante
esta goama a La {ndusinie han sido notables, pero en csta ne--
g4idn fronteniza han tenddo muy poca efectividad debido pained-
palmente al centralismo que impidid, dunante mucho tiempo, La-
nrelacidn directa entre £os usuanios del caddito y Las juentes-
financderas, Ademds las decisiones fdnales de Las soldcituded-
siguen centnalizadas y Los cnitendios pana su otorgamiento son-

de banca comercial y no de banca de fomento.

Con catas prdeticas en La distaibucidn del cfedito, &c
deseniming al secton de a Tndustria que mds Lo nrequenia, como
es La industnia mediana y pequeiia, habi€ndose orlentado hacda-

La {ndustria mds capitalizada y hentalbe, con Lo que contalbu-
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y6 a fontalecen La gran Lnveasidn y despaotegen al industnial-

con pexspectivas de expancidén pero con baja Liquidez,

tsta Aitﬁaciﬁn ondilld a hecurnnit al cxddifo comexcial -
que trd muy gravedo, ¢ bien al endeudamiento exterito con prove
edones, 2o cudl constiufa una alteanativa menos desfavorable -
que Las de oalgen nacional. En gaan parte a csto se debif que-
nuchas empacsas fuexan sonprendidas con compromisod en doda--

aes en momentos de devaluacidn.

De Las Institueiones fradicionales que han apoyado a {a

Industria sobresalen Fogadin, Fomin,'FidaLn, Pomex y Foned.
|

Pero no fué s4ino hadta 1975 cuando s¢ abricron sucursdd-
£es en La zona paaa Lo prestacidn de seavicios de asesorla en-
La implantecidn de solicitudes, Hacifndose notar que fad sucuir
sates edtan Localizadad en 2a ciudad de T{juana y habiendo pe-

queiias oficines en Ea ciudad de Mexicall. .
Pero esto no ha sido suficiente por el tipo de garan---
tias que exigen, Lo que Lo vuelve Lnaccedible para Lod Lnver--

sfonistas medianod y pequefios de La zona,

IV.3.3 INFRAESTRUCTURA
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En cste dmbito ha faliado una veadadexra politica que --
nesponda a Las necesdidades que La dindmica del Secton indus---
trial ha genckrado, Se puede decin, a excepedidn de algunas ac--
ciones alsladas, que Los avances Logrades han sido resultados-

de La Lnexrcia.

- COMUNTCACIONES ¥ TRANSPORTES, Sc cuenta con feanocarnil ¢ --

carretera que unen a Baja California con el pals.

EL Fearocarnil e8 el medio de Zansdporte mds importante-
paia el abastecimiento de matenias primas de oiigen nacional,-

aunque a veces resulta ineficiente,

La comunicacidn tefeddnica es un problema cadnico en La
Baja California por La insuficiencia de Eineas tanto para Las-
"neeesidades comencdales como para fas acsddenciales, cdta Limd
tacidn se ha conventido en un factor de desaliento para La in-
vensibn, pues cualquier empresa, por pequeia que sca, no puede

preseindin de este seavicio.

- Enerngfa El€ctrica, Eb sumfnistrada en forma eficiente pero a

un alto costo.

- Paroues Industniales, Finalmente dentno del tema de {nfraes-

tructuna figuna de maneaa nelevante el de parques Lndustriales
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y que poa Las perspeciivas de Lo industria adquiere una impon-
tanedia primondial. La inercia del desarnollo industnial genend
una Lacatizacibn dispersa tanto en Lad zonas urbanas como en -
Las arcas aledaiias a Las ciudades. Pon Lo que se decidid, pon-
parte del seetor privado con el apoyo gubernamental, la ecxea--
cifn de parques debidamente equipados que resolvichan el pro--
blema de 4alta de espacio apropiado pana Lo insialacifn de in-

dustnias.
1V.3.4 ESTRUCTURA INDUSTRIAL.

La Industadia de Baja Califonrnia cucnta con muchas pecu-
Lianiades que La hacen muy caracterlstica de La regidn ponque-
ha dependido para su desarnoflo de factones deteaminantes como:
utilizacién de mateaias primas de onigen Local, bafa Lntegra--
eifn de maquinaria y equipo y un alsfamiento del mencado nacdo

nal que L¢ nredtringe su concuenrcncda,

Estos factores han configunado una industria especiali-
zada en produccibn de bienes de condumo pero con fuertes aas--.
gos en Las de bienes de capital y con un caeciente secton de -
expontacién de productos metal-mecdnicos, empaquetadonas que =
sc encuentran en expansddibn, La industria mds fuerte de Baja Ca

Lifonnia se encuentra en ramas como &as que en seguida 4e men-
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cionan:
~BEBIDAS ¥ ALIMENTOS
- TEXTIL

~ FABRICACTION DE PRODUCTOS DE ASERRADERD ¥ CARPINTERIA.

- MANUFACTURA DE CELULOSA, PAPEL V¥ SUS PRODUCTOS

- FABRICACTON DE SUSTANCIAS QUIMICAS BASICAS

- ELABORACION DE PRODUCTOS DE PLASTICO

- FABRICACION DE MATERIALES DE CONSTRUCCION DE ARCILLA

- FABRICACION DE CEMENTO, CAL, VESO

- FABRICACION DE PRODUCTOS DE METAL ESTRUCTURADO, CALDERAS
INDUSTRIALES.

- FABRICACTON DE PRODUCTOS METALICUS

1V.4 PERSPECTIVAS

Analizando de conjunto La zona, se obseava en téaminos-
genenales un repunte despubs contracedén, Las ramas metal-meed
nieas, maquiladoras y empaqued son Las que condtlitugen el sce-
tor expontadon de La zona, Las demds se hayan a niveles de con

sumo Local y de La costa del pacifico.

EL proceso de descapitalizacién en que se vieron {nvolu-
enandas con motivo de La devaluacidn y del control de cambios,

puede atenuarse con £a necuperacddn del poder de compra en ol
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mereade nacional y con el Lento pero finme control de £a infla

edibn, asf como con La Libenalizacidn del mencado de divisas.

EL acceso a las divdisas es cada vez mfs expedito, sobre
tode pon que el Gobieano fha fiecho coneesiones para facilitar -
dolanes controlados a todas Las impontaciones, &4 a esto suma-
mos Zos {ncentivos que otorga en cuanto a La excencddn de dm--
puestos, el Industrial cuenta con diversos Lnstrumentos que de
saben usanfos, sendn un gran apoyo para fa recuperacin finan-

ciera de Lay empredas,

Ademds ot Peeneto ded 20 de octubne de 1978 sobre fa in
dustnia mediana y pequefia, protege a aquellas empresas fronte-
xdzas con matenias paimas nestrningidas, ganantizandole su abas

teeimiento fLuddo por plazos duraderos.

Con edta senie de facilidades es posdible prescindin de-
Ca zona £4bre en vista de que pox &4 misma, Las espectativas -
que ofrece a La industrda ya no son atractivas y 84 en cambio,
tas demds medidas que La apoyan resultan mds efectivas. Puede
decinse que La zona Libre favorece m&s a sectoneds comerciales

y turlsticos.
IV.5 VENTAJAS ¥ DESVENTAJAS DEL MERCADO DE ZONA LIBRE.

La paincipal ventaja de producin y entran al mercado en

zona Libae de Baja Califoania Noate, recide en {a competitivi-



dad que fienen Los produciod manufacturadod en csta zona, pues
dada £a competencia {ntearnacional de estos, al producixn, Lle--

gon a estandanes de calidad mds allos.

AsL mismo se pueden manesar edtandarncd de produceldn ma
yones que considerando Los Ainsumos de la matealie paima nacie--
naf, se abren mds mercados pana La exportacidn. Es altamente -
convendente dindigdinse al mencade nacdonal que al L{nternacional
pues el mencado nacional es mds cautive, es decin, Los consumi
dores tienen menos de donde escoger, en £o gque se refiene a --

producdos nacionales.

En Lo que se nefdene al Lmpucsto al valon agregado, Lla
ventaja es nelativa, siendo esta ventaja dnicamente §inanciera
pon que el desembofso ¢4 menor por fa situacitn de que en esta
zona, el {mpucsto al valonr agregado es del &%, Lo cudl se did-
para que 208 productos puedan tener competitividad en Lo que -
se rhegiene a impucstos con Los del extaanejro, ya que en cali-

fonnia el Lmpuesio sobre ventas es del 6%.

AsL mismo se puede buscan apoyo pon pante de La Secrneta
afa de a Industnia y Comercio o de €a Dineccidn Genexal de --
Aduanas en cuanto a4 £os gravdmenes que establezea para La pho-

duccifn de ciento anticulo de la competencda exiranjena propon
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clonando asl un mareo protegddo,

Se puede obtener por pante del Gobieano Federal el cie-
ane, de gnontenas para productos similanes del extranjenc prote

giendo asf La planta productiva de Las empresas de La zona.

También La secnetania de comercio puede Limitar a cuo--
tas de impoitaciones de ciento producto Las cuales se vendn 24
mitadas a La demanda excedente a La que s¢ puede producin, es-
decin; 84 ciento producto ticne una dcman&a de 2000 unidades y
fa planta productora de Lalzona posec una capacidad instatada-
para 1500 unidades, se va a peunitin dnicamente €a Lmportacibn
del excedente, en este efemplo 500 unidades, pero dnicamente -
csta cantidad para, de esta mancra ayudar al producton de La -
zona a que venda su produccdbn total al mitmo tiempe que se sa

tisgaga La demanda de Los consumidones,

En Las desventagas se pucde encontrar que 84 Los produc
tos no estan gravados y contrnolados por e Secretania de Ha---
cienda y Crnédito Piblico, el producto esid sujeto a manefo in-

teanacional, como senda Los dumpings inteanacdionales.

Tambidn nos podemos nefenin a La situacifn que se provo

ea al competlr con pafses altamente {ndustrializados donde el-
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alio voliimen de produceidn provoda que Los aendimientos sean -
magored y que se obfengan codtos unitarios menores, Lo cudl ha
ce a edtos productod mds competidivos y paxa Los productos na-
clonales fabricados en esta zona se hace mds dificil La compe-

Leneda,

Asl mismo existe La Cibre eoncunnencia inteanaeional de
productos que hace que Las decisiones de compra de los consumi
dores se vean £Lenas de alteanativad; a dijerencia del meacade
nacional donde el consumidor no pesee varies alteanativas de -
eleceifn dade que s¢ caracteniza pox un meacade mas bien cauti
vo, donde casd todos Los productos tienen Los midmos estanda--

res de calidad.

En este mencado va a sobrevivin Lr empresa productora -
que pueda neunix Los magores estandancs de calidad, coonddinado
con Los menoncs precdos, Lo cudl 84 se LLeva a cabs proporcdo-

nard un &xito sequro al producto,

Estan dentro del mexcado de zoua Libne, estando ubica--
da La planta productona dentxo de La zona, sc puede Lograr me-
for manejo ded merncado ya que s¢ puede ofnccern el senvieio a -
£0s clientes. De otra manena dada La insuficiencia de Las vias

de comunricacibn, serfa auy dificil y md4 costosa La dependen--
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cia de Loy proveedones nac{onales para La manudactura y el men
cadeo de productos, Tambidn ayuda a 2os manefos de inventa----
nios ayudando asi a Loy elientes y comencianted, pucsto que --
Zas entregas son mds adpidas y no hay sobre {nvernsidn de men--

canclas dentro de 2as bodegas o almacenes.
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CAPITULD V

THPORTANCIA DF LA TNVESTIGACTON DE HERCADOS EN LA ZONA LIBRE
DE BAJA CALIFORNIA.

EL medio ambiente en gque £a meacadodecnia se desarrolla

vive y evofuciona es taemendamente cambiente. Se enfrenta a un

facton que podadla defininse coms una fueaza nelativamente estd

tica, constituida pon Las tradiciones y La neldigidn.

Perno a este fenfmeno se Le contaapone fa cultura dindmf
ca de nuestros dias, que defa sentin su fuenza en todos Los éa
denes de fa vida comescial, y en donde La mescadoteenia trata-

de _deducir a donde van €a moda, Eos gusteds y Lo3 caprichos de-

208 consumidones.

Toda esta situacibn camb.iante ey consccuencia de £a evo

dueddn  decnoldgdea, Cos gaudes proyectos de Lnvestigacddn, £a

napidez con que el hombae sc desplaza de un Lugar a otno, y La

facilidad con que sc comunica, provocando que fodas fas co----

riientes del pendamiento, Las modas, Lob s4sfemas y en &4 Lo--

dos Los cambies, conveafan a Los meacados conviatidndolos en -

un remolino donde Las empresas chocan entre $L y sudren muin--

ciones continuas y vardadad, Poxr eso, actuafmenie La dnica ma-
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nera pata £ogran La ex{siencia de una empacsa en funcién del -

consumidon, ¢4 contar con personal paeparade, cstudlando; con-
sagacidad pare caleular Las opoatunidades existentes, con fa -
segurdidad de que La mercadotecnia ofrece La dnica posibilidad-

de solucifn a Los problemas comenciales de €a empresa.

La empresa que abrigue £a esperanza de Lograx un buen --
aprovechamiento de Las oportunidades que brinda La economia ag
tual de La zona Libre en el estado -e Baja Califoania, debe -
comprender Los rasgoes de Lo dl&enentab‘maucadvd actuales de -

2a Baja Califoandia se caracteniza poa vardas tendencdas.

La alta tasa de creeimiento demofadfico con alta in----

gluencia de Lamigranted del intenlon de La Repdblica, el cam--

bic en ta composicidn de Las edades pon un aumento de fa pobla

cifn foven, Los Litgacsos creciented supenichesd al nesto del --

patls, el aumento de La educacidn y una mayon cantidad de tiem-

po Eibae.

E¢ medio ambiente de La mencadoteciia estd afectado pon -
factones fundamentales tales como La tecnologia, La cultura y-
Los sdistemas de distaibuciln, ef oaden actual def mencado de -
La zona Libre afecta a todas Las actividades econdmicas de la-

entidad, por es0, toda empresa que paetenda decidirn que fan --

orientada estd hacia su cliente, necesitard ({nvestigan sobre -
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todo 84 quiene saber cudles son Las ramas mds premetedoray de-

La actividad mercadolfaica, considerando que dentyo del siste-

ma de zona £ibre no exdisdten mercados cautivos, contraniamente-

de manifiesta una Libre concurhencia de productos donde el - -

eliente decide a su eleceddn, hazén poa Lla cudl, se vuelve se-

Levantemente Lmpoatante iy necesario La aeallizacidn de una {n--
P

vestigacidn de mencado.

Ante csta nesolucibn saludable y genrralizada que se da
e todos fLos aspectos del (ntemcambio comencial en ol cstado -
de Baja Califonnia, La Empresa debe plancan penjectameinte su -
actividad, Esta planecacidn de €a mencadotecnia debe basarse cn
un confunto de supucstod aespecto a como es el compradorn y ya-
como s¢ puntualizé en el capitulo que habla de el mercado; 3i-

el modo de ver al comprador o al sistema de compaa se simplids

ca exagergdamente, posiblemente la empresq dedarnolée una la--

bon deficiente o pienda La opontundidad de nealizan una meacade

teendia de calidad supenion. En este mercado de Libre competen-

cia, donde se enfrentara a competencia f{ntexnacional con altos

estandares de calidad.

La planeacibin de un producto debe pantir del conocimien

to de fa demanda que existe en el meacado, no sc puede aventu-

ran un Lanzamiento {mprovisado, desconociendo que quicre el ==

meacado, cuanto éuieae, como Lo quiene, y cuando y a que pre--
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eia Lo quiene, es precdso dan respucsta a esias preguntasd para
conoeen el dmbito en cual e mucve &a empreda, tomando siempre
e considengadbn que Lo meacados son dindmicos cn alto grade,
que crecen o se condraen, que Lod cliented estdn renovando  --
caﬁétantcmentc ¢ gue Las imnovaciones hacen que £o que hoy se-

vive madana dend obsoleto,

Hoy como nunca, tiene que condiernse en {a fuvestigacidn

de_metcados para obtenes Los elementos que contaibulrdn a evi<

tan costosos criones. Actualmente cucsta muchlsimo dinero colp

car wn puevo producto en el mercado porn ello, cada dia se habla
mfs sobre el hecho de que Las empresas deben onlentarse hacia-

el consumidon, Lo cudl quiene decin gue fas decisiones deben -

fomanse viendo con Lod ojfos det eliente, para conocenr Lo que ~

Los ¢fos del cliente ven, para conocen £o que La mente ded -

clienfe pienda, ¢4 indlspensable preguntar, y ede preguntar ed
La investigacitn de mexeados, que consdtituye hoy pon hay, el -

instrumento mds formidable que de conoel pare £a toma de deed-

elones en meacadotechda.

Despuls de haber presentado Lo 4ituncién especial de --

meacade que se vive en La zona £ibae de Baja Califoandea, cé de

trasecedental importanela €a consideracidn de fa {nvestigacifn-

de_mexcado como una fumdamental hesaamienta para ¢l fanzamien-

to y desannollo de un producte, dentro de esda xzegidn, ya que-
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cotvengen en el mecanicas de transacelidn inteanacional.

Esto es por que en el meacado de zona {ibre, ed condumd

dor tiene fa opcidn de adquinin La calidad, preedo, producto, -

marea que satisfana mds sus acccdidades tainto bdsicas como de-

Lujo. i

Para Los industriales es de bdsieca {mportancia enfocar-
su empresa al consumidon, tratando de competin tante con cald-
dad supenfon como con precios mds accesibles, Lo gue reacae --
en La fmportancin de La Linvesdtigacidit de mercados ya que se --
tiene que producin para satisfacer al miximo ya que el consumi
don siempre encuentre fo que busca, ya sea en productos de in-

dole naeional come de fndole internacional.

La {nvestigacién de meacados ogrcce resultados que aiu-

dai ¢ una mejon adecuacdidn de La produccisn con eompetitividad

inteanacional, Zanto en calidad y preclo, asd como en Los sen

vicios aequendidos para mantener en condtante checdmiento Lo --

participacion ded mercado,
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CAPITULO V1
CASO PRACTICO

Pana deatacar fa impontancia que tiene La Lnvesiigacifn
de mencados eh edta zona, se realizd una investigacidn de men-
cados enfocada a La preferencia tanto de consumidones como de-
comerciantes, neferentes a o necesidad de bolsas de polictile-

o de alta densddad para tiendas de autoseavicio.

Las bases para cfectuar esia inun&iigacidn 801 que en -
La zona no existe una planta productora de bolas de polietile-
o, ¢ Las tiendas donde se ocupan, eslas tiecnen que compranlas
ya sea desde La ciudad de Méxice, Monterrey, Guadalajana, Henr-

mod{tlo o bien de Estados Unidos.

La 4§dbrica donde se quiene {nstalan Lo producedidn de es
te tipo de bolsa, LLeva como razén social conveatidora de pa--
pel de Baja California $.A. de C.V., penteneciente al grupo in

dustrial Gareia Franco S.A.,

EL gino actual de convertidora de papel S.A. de C.V, es

La manugacture de bolsas de papel y nollos para envoliunra.

Dado que La empresa quiene extendexse, y dada £a compe-



127

Litividad que ticmen en esfos dias Las bolsas de papel y Las -
bolsas de polletilens; ambas para supesmencade o tiendas de au
\ tosenvicio, e desea 4abrican al mismo Liempo que fas bolsas -
de papel, fas bofsas de pelictileno de alta densidad, para am-
pliar La nama comexcial y brindax al cliente una eliesnativa -

para el empaque de sus mencancias.

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Conocen £a factividad del &xito que podada tener la pao
duceidn y venta de bolsas de pofictilenc de alta densidad pana

tiendas de autoservicia,

ANALISIS DE LA SITUACION

En La acgdibn de La zona Libae de Baja Califonnia, ne --
ex{ste planta productora de bolsa de polietileno para tienda -

de autoseavicio,

EL mencado de bolsa de supeamedcado en &a Baja Calijoa-
nia es:”
- Valor del mercado.

€L valon total del mercado de bolsa pana empaque Lipo -
supermercado en La zona Libae de Baja Californdia y parcial de-

Songra, se estdma en 3,800 miléares de bolsa mendual conside--
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nando bolaa de papel y de polietileno,

EL consumo de bolsa de polietileno en La zona, consdde-
rando Las principales tiendas de autoserviecio y mayornistas se-

estima en 2,800 m{llancs al mes,

EL valon de ventas de Las 2,800 millares mensuales es -
aproximadamente de 18'000.000 de pesos mensuales en £a zowna, -
ya que el precio utilizado en La bolsa por millan es de $6,000

PESOS.

Eata {nformacidn se obtuve de estadisticas provendentes

de conveatidora de papel de Baja Califonnia S.A. de C.V.
Los usuanios de este tipo de bolsa tiemen que buscar --
proveedones en difeacntes pantes de fa Repdblica, como tambifn

en Estados Unidos de Noateamérica.

Estos datos hacen factible que dichos usuarios prefie--

nan fenen a sus provecdores dentro de La negién.

INVESTIGACION INFORMAL.

La empaesa tiene capacidad paka Lnvertir en nueva magui



nania que produzea bofsa de polictilenc.

Pon medio de entacvistas Lnfoamales a amas de casa, se-
pudo obscrvan La predenencia que existe pon La bolsa de polic-
tileno, ya que esta, seghn La fnformacidn obtenida, cs mds - -

prdetica y tidene uso postenlon,
HIPOTESIS

Senfa sedituable fa instalacdién de una gran planta produc
Zona de bolsa de polietifeno de alta densidad on esta zona, Sa-

tisgaciendo asl mas a Los consumidoncs.

PLANEACTON DE LA INVESTIGACIUON.

La investigacidn se Llevs a cabo dunante Zas dos dlti--

mas semanss del mes de sepiiembre del presente ailo.

Una vez establecido el objetivo sc analizard La posibi
Lidad de gque La empresa adguiena L£a maguinandia necedanie, ga-
que a4 Los nesulfados de €a L{nvesidigacidn son positivos, se --
procedend a Laveatin en maquinaria especial pana este tipo de-

producto.

Habiendo confinmado Lo capazeddad de solvencia de &a em-
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presa, el consefo de administracidn del grupo industrial Gar--
cia Franco, confuntamente con £a GRrencda de convertddora de -
Papel de Baja California S.A. de C.V., deeidid cstan Lo sufi--

cientemente solventes paxa poder adquinds La maquinaria,

Postenionmente s¢ decidid La clase de investigacibn a -
nealizan siendo £a mfs Fptima una Lnvestigacibn de mercados --

ondlentada al consumidon con dos enfoques.

Al AL CONSUMIDOR
B] AL COMERCIANTE.

INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR

La Lnvestigacidn se nealizf pon el método aleatorio sim
ple, segmentando e mercado hacla Las amas de casa de todos -~

Los estratos sociales, acalizando cncucstas por cuestionanio.

Esto es debido a La aazfn que acgularmente Las amas de
casa son ‘fas que van a Los supermercados o tiendas de autoser-
vicio a c4ectuar sus compras, sicndo a estas a fas que Los co-

mercdantes desean satisfacen,

Se tiene como xejerencia que La poblacidn total de fa -

zona Libse de Baje California es de 2'800,000 habitantes,



Pane deteaminan fa muestra se utilizanon Lod siguientes

datos:

Poblacifn de La zona: 21800,000

Edades aproximadas De 21 hasta 65 aiios

Sexo: Prcdenentemente jamendno

Localizacidn: Primondialmente unbana
{No necesandiamente}

Lugan de consumo: T{endas de abarrotes,

Principatmente de auto-
deavdedo.
lonas en fas que se realizf Lo in-

vestigacidn Tifuana y Mexicaly
E{ tamaiio de £a muestra se deteamind de La ddiguinete manena:
- EL tamaiio del Undivenso es La poblacifn de 2'800,000 Habitan

tes.

- las mujenes de La zona son aproximadamente 1'450,000,

Las amas de casa de La zona son 600,000, Las cudles se usa--
ndn como poblacién para deteaminan el tamaio de Lo mucstna,

- Se utilizard un nivel de confianza del 95%, cstimdndose un -
ennon del 5%, Las posibilidades en contna y a favor son del-

508.

Entonces tenemos La fbamula pana deteaminan ¢l tamaio de



132

Lo muestra como sigue:

ns Npg
el (N-1) + pg

EN DONDE:
= NTVEL DE CONFTANZA
N = POBLACION
P = PROBABILIDAD A FAVOR
q = PROBABILIDAD EN CONTRA
e = ERRQOR DE ESTIMACION
n = TAMANO DE LA MUESTRA

Sustiy&ndola con Los datos:

= 95% que tiene un valor de 1.96.

.N = 600,000
P = 50%
q = 50%
e = 5%

ENTONCES:

ne 1.96% {6000,000) 1.5) (.5) « 383,91 & 384
052 1600,0000 + 1,965 (.5) (.5




Pon Lo tanto se efectuardn 384 encuestas,

EL cuestionanio aplicado apareece en cf ancxo f1,

133
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ANEXOD ¢
CUESTIONARIO A LOS CONSUMNIDORES

1. Realiza usted usualmeute Lasd comprasd de su familda?
[S¢ La nespuesta es positiva continuan}
2, Con gue grecucncia acude usted a compran a esie mercado?
a,Cada 7 déas b, Cada 10 dias ¢, Cada ~----- ~dias,
3. En cudntas bolsas acomoda usted su mandado?
4, En que tipe de bolsa prefierc usited qhe £e empaquen su man

dade?

a. Papel
b, PLdstico
POR QuUE?

5. Compaa usted bolsas adicionales a Las que Le proponelonan-

en La tienda?

CUANTAS?
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INTERPRETACION DEL CUESTIONARIO A LOS CONSUMIDORES.

La primena pregunta se ncaliza con La intencddn de se--
guir 0 no el cuestionario ya que dndicamente Lntertsan Las pes-

sonas que hagan Las compras,

la segunda pregunta se hace para conocer La pesiodici--

dad de Las compras,

La tercena pregunta se hace pana Saber La cantidad ---

aproximada de bolsas que utiliza el consumdidor.

La cuaxta pregunta se hace para conocexn {a preferepcia-
ya sea de pldstico o de papel, conjuntamente con Las canacte--

afsticas de fas prefenencias del tipo de empaque.
La qudinta pregunta se hace con el propésite de conocen-
84 Las pensonas compran bolsas apante de Las que son propor--

cionadas por La ticnda,

Para saber que usos adicionales s¢ £es da a Las bolsas-

ademds de empacar mercancda, {basura, guardar objetos ete.).

Se adi{stnanon scis entrevistadsones para hacen las entre
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vistas pon cuestionanio, proponciondndofes una gufa que a con

Linuacidn s¢ menciona.
GUTA DEL ENTREVISTADOR PARA LOS CONSUMIDORES:

Al Seleccidn del entrevidtado; s¢ Les hace saber que tienen --
que escoger ¢ muferes preferentemente, amas de casa, que de -=

vea que estan nealizando Las compras de su hogan.

B8] Presentacidn de La entrevista; se Les indica que aborden --
al enzevistado con honteaia, satuddndolo amablemente, explican
do de £a mancra mds cordial La nazén de La entrevdsta, hacddn-
doles saben que se estd efectuando una Lnvestigacidn de menca-'
dos para conocen sus prefenencias en el tipo de empaque que Le

es mds convendiente prra Sus compaas.

Cl Aplicacibn del cucstinanio; se Les aplicandn Las prequntas-
hacifndolas el entrevistadon, din  apresuran al entrevidtado, -
ddndoles el tiempo suficiente pana pensaxr, razonar y contesian

cada preguinta,

P) Agradecimicnto: Finalmente se Le agradecerd al entrevistado
su cooperacién y se Lo hand saben que su coLaboracin sead de-

ghan ayuda.
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INVESTIGACION DE COMERCIANTE

Esta investigacidn se hard de seleccdbn directa meddan-
te una entrevista estructurada no disgrasada (al fgual que La

anterdorn), .

Se escogienon ocho tiendas de autoservielo y diez prin-
cipales mayoristas de fa zona. Entrcvistdndose a Los Gerentes-

de Compra,

La encucsdta por entrevista se nealizé mediante visita -

dinecta aplicdndose el cuestionario L{ncluido en el anexo *#2,
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ANEXO # 2
ENCUESTA POR ENTREVISTA PARA LOS COMERCTANTES.

Cudl 24 el voldmen de compaa actual de botéa pana empague?
Utiliza usted bolsa de papel, bolsa de poldietilens o ambas?
Que porcentafe de sus compras connesponde a bolsa de papel
y cudnto « bolsa de polietilenc?

Por que nazdén maneja usted eate porcentaje?

Que ventafas y desventajasd considera usted para cada uno -
de este tipo de empaque?

Dénde adqudiene udted cade uno de e4tos tipos de empague?
Considena usted convendente ef astablecimiento de una plan
ta productoaa de bolsas de polietifeno pana eala zonal? por
qud?

Adquiene usted bolsa de polietileno impresa o sin Impaimiat.



RESULTADOS

na vez reafizadas Las encuestas s¢ procedid a tabulax-
fas nespucstas en base o porcentajes, obtenidndose Loy siguien

tes nesultados:

CONSUMIDORES

i, De Las 384 pensonas entnevistadas, el 99% rceabliza usualmen-

te Las compres de La familéia.

2. La {recuencia cn las que se nealizan Las compnras fueron:

53% cada 7 dins
35% cada 10 dias
22% cada 15 dias.

3. la cantidad de boleas utilizadas pera acomodar el mandado fuc
ron:
2 bolsas el 20%
3 bolsas ol 603
4 Boslas el 15%
MAS de 5 bolsas ef 5%

4. EL tipo de bolsa que se paefiene fuf:
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60% Prefiene bolsas de pofietifeno [ptdatico)
40% Prefiene bolsas de papel.

Las principales caracterfsticas pon Las cudles se gula-

{a prefenencia fueron:

Bolsas de papel:

- Mds facilidad pana acomodarlfas en La cafuela ded autcmdvit.
- Mds comodidad apra doblanlas y guardarfas para usos poste--

riones,
BOLSAS DE PLASTICO

- Mds facilidad y comodidad pana carganlas en Los autobuses.
- Uso postendion,
- Resisten ol agua o cualqudien substancia hdmeda que 4o derra-

me dentro de elfas.

5.- Un 5% de £a muestha afinmé compran de 2 a 3 bolsad adicio-

nates a 2as otorgadas pon €a tdenda,
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COMERCIANTES

1. Los voliimenes de compra de Las tdendas de autoseavicio § ma
yonlstas nealizadas mensualmente sc clasificanon de La s4--

guiente manera:

+TTENDAS DE AUTOSERVICIO

- 6 Tiendas mds de $2'000,000
- 2 Tiendas mds de "1,000,000

+MAVORTSTAS

- & Mayonistas mds de 1'500,000
~ 2 Mayoristas aproximadamente 1,000,000

- 2 Mayonistes peco mencé de 1,000,000

2, Tanto mayoristas como tiendas de autoservicio utilizan am--

bos tipos de bolsa (papel y polictileno)

3, Los porcentajes del uso de Las bolsas de empaque para los -

comercianies fuexron:

- 55% Bofsas de polietileno

- 453 Bolsas de papel.
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4. Las nazones principales para La compra de dichos porcenta--

fes en La adquisicifn de empaques fueron:

- Satisfaccibn a Los clientes
- Preciod accesibles
- Facilidad de adquisécifn en Las bofsas de papel con
proveedores Locales.
5. Las ventajas y desventajas a Las que aludieron L04 mayoris-
2as y Los genentes de fas tiendas de autoseavicio de cada -

una de £as bolsas jfuenon Las siguientest:

PLASTICO :
=VENTAJAS

- Precio mds econdmico

- Facilidad en La asa {Agannadenal

- Impeameabilidad

- Uso podtendor para Los condumddores
+DESVENTAJAS

- MEs dificil de fenan al momento de cspachach al - ==

cliente.

- Tiene menor capacidad,
PAPEL
+VENTATAS

- Tiene magor capacidad
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- Tiene forma definida facilitando mds su acomodo.
- No es niesgoza ni peligrosa para Los niffos

- Es biodegradable
+DESVENTAJAS

- Precio Relat.lvamente nds caxo pon unidad
- Dificultad al cangaria

- Se rompe §deilmente

-S¢ humedece

MENOR RESTSTENCIA

b, Loy Lugares de adquisicsn de cada tipe de bolsa fucron:

~ Bolsa de papef- Proveedon reglonal
~ Bofsa de pofietifeno- Provecdores de Guadalafara, Mon

terney, Heamodillo y Cdudad de MExdico.

7. Los Gencntes de fLos establecimientos focales colneidienon -
en £a convendencia que exdstinda al tener proveedores Locales-
de bolsa de polietileno en La negifn dande Las 3siguientes razo

nesd:

Existe mayon conveniencia pon Las veniajad de adqui--~--
sieion expedita, segundidad en fa entrega, facilidad en el mane

jo de inventariod y ahornod en Los fletes,
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£, En Lo que 8¢ nefiene a La {mpresidn de La bolsa:

Las § tiendas de autosenvicio adquicren bolsas de po~~~

Zietileno Lmpresas.

De Los 10 princépales mayoristas solamente dos adquie~~
aen bolsa de polietileno imprtsa para autocondumo y el resto ~

adquiene bolsa de polietilens sin imprdmin.
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CONCLUSTONES DE LA TNVESTIGACION

A} EN FUNCION A LAS OPINTONES DEL CONSUMIDOR

CONSTDERANDO Los nesuliados obtendidos en la encuesta -
nealizada podemos observan que existe una fuente necesidad pa
ra La utilizacidn de £a bolsa de polietileno para empague, ya-
que Las ventajas que ofrece este producto son supenicres a la-

tradicional bolsa de paped.

Estas ventajas tal y como Lo manifestaron Los encuesta

dos son:

Lo padctico def acarneo, La nesistencia a La humedad, -
La venteja de un uso posterior y La difenencda de un precdo me

nonr,

La perdiodicidad promedio de compra de mewcaneda es - --
aproximadamente cada once dias, en general usando estas un prg
medio de tres bolsas por clientes, Lo cudl nos anroja como re-
sultado un consumo de 5,400 millarcs por mes, cifra superior a
La {nfciadmente caleufada pon La empresa Lo cudl demuestra el-
alto consumo de este producto y La factibilidad de La inver---

s46n.
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B} EN FUNCION A LAS OPINIONES DE LOS COMERCIANTES,

Pe &a {nvestigacidn de meacados nealizada o 04 comen--
cdantes se puede confitmar que en todas Las tiendas de autoser
vicio a8l como Los mayoadstas neadizan una fuente Lnversidn en-

Lz compra de bolsa para empague de mencaicias,

Es de obseavanse el mayor consumo de bolsa de polietile
no que de bolsa de papel, no obstante que no existe un provee-
dot Local que £es facifite La compra y meforne el seavicio de -
entaega, Lo cudl significa que al producirse bolsa de polietd-
feno en esta zona su condumo aumentard g diamiuuiaq La adqui-
sicidn de La bolan de papel, ya que el comerciante utilizand -
Lo que satidfaga mds a su cdiente, tomando en cuenta el coslo-
unitanic de empaque pues se trata de un consdumo Anteano que ae

percute dinectamente en su costo de operacidn,
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RECOMENDACTONES

En base a Los resultados contenidos en esta L{nvestiga--
cifn de mencados y tomando en cuenta que la emprcaa fiene capa
eidad de soluencia para xealizan una {nveasidn en maquinania-
y materia prime para La elaboracifn de bolsa depoliet:ifeno de-
alta densidad para tienda de autoscavicio, se recomienda que -

se Lnstale La planta productora de 2a misma,

Por el momento no existe competencia en Lo que se nefie

e a bolsa de polietileno en La zona.

Se puede aginman, en base a La investigacidn, que Los -
comenciaintes de fa zona se fLes hace mds conveniente la fnstala
cifn de una planta d¢ este tipe ya que el aprovdisionamicnie s¢
ala expedito y ahoananfan en f{Cetes, Lo cudl hace que et apro-

vislonamiente Local sea mds adpido, econfmico y conveniente,

Asimismo La mayonfa de Los consumdidores Les hace mds --
conveniente el uso de bolsa de polietileno en el empaque de --
sué compras, dadas Las ventajas que csta ofrece y de Las cud--

Les se hizo mencibn antealoamente.

Debe condideranse que La empresa edid cdtablecdida den--
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tro de &a zona Cibre de Baja Californda por Lo cudl ef produc-
o deberd neunin canactenlsticas de calidad y seavicio con com
petitividad inteanacional para poden obtenen el Lidenato me---
diante La preferencia de sus consumidonres, ya sean estos comed

cientes o deiimos usuarios.

ASL pues, del andlidis de Lod capitulos anteriores, po-

demos Llegan a Las siguientes conclusiones:

T. la actividad de La mercadotecnia estd estrcchamente xedacdo
nada con Los {ines de La empresa. EL {in de £a empresa &b -

den til o La sociedad en que se desarnollal

a] Proponcionando un producto pana satisfacer Las necesida~
des del consumidon y b} Formando parte de La estructura-

edfn econdmica,

~

la investigacisn de mencados cs La aplicacddn de principiod
cdentificos a Lod métodod de observaecddn y experimentacidn,
clfsicos de encuesta, en La bdsqueda culdadose de un conoed
micito mds preciso sobre el comportamiento - pon Lo consumi
dores y del mencado pana Lograr una comercializaciln y una-

déstnibucibn mds eficaz del producto.

3. La {nvestigacdidn de meacados es de vital importancda para -
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obtenea €xito en fa planeacidn de cualquier producto en el
mercado de condumo, ya que nos proporcionard Los dates ncce
darnios pana conocen Los gustos y Las necesdidades de Los con

sumidores,

La investigacién de mencados cs el instrumento pén medio -
del cudl La direceién de una empresa consigue La infoama---
eifn precdsa, que con L{mventiva i habil{dad utilizand en --
foatalecesr La posicdfn de su producto, frente a La competen

cia,

La {nvestigacién de mencados peamite mejorar £os medios
y métodos para Llegar a disponer de Los anticulos .idéneos -
en ef Lugan debido, al tiempo fusto, en La cantidad precisa

y al precdo conveniente,

En La zona {ibre de Baja California y paxcial de Sonona, fa
Lnvestifacdén de mercado es de primondial impontancia pana-
satisfacen a Los consumidones, ya que ep csta zona no exis-
te mercado cautivo como en el resto del pals, y ELos produc
tos tienen que neunda estandancs de calidad mds altos paxa-

tener competitividad con productos extranejros.

E2 procedimiento de La i{nvestigacifn de mercados debend ade
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cuarse al tipo de producto que se trate, al segmenio del --
mencado al que vaya dinigido y a La etapa de vida en que se

encuentre ol producto.

La investigacifn de mencados en La zona Eibre mexicana, es-
un instrumento del que no puede prededndir ninguna empresa
en esta zona, ya dea para conocer Las demandas de calidad -
de Los consumidones, fLa competitividad extranjena ded pro--
ducto y del mencade, Las ventas Los costos de distaibucidn-
o La publicidad de Los bilened y senvicios que mantenga o0 --

desee mantener en 2f mencado.
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CONCLUSTONES

AL concludin el proyecto de La Tuvestigacibn de Mercados
en £a 2ona Libre Mexicana, se LLeg6 a rcafirman ol objetivo =-
citado al principio y Las inteanogantes plantcadas postenior--

mente dentro de La miama.

Con La ncalizacidn de La investigacifn pude daime cuen-
2a que es para nuestro pafs, dentro de su desenvolvimiento eco
ndmico y empresarial, de vital i{mpontancia el aplicar las téc-
nicas de mencadotecnia y mds adn Las de investdgacidn de mexca
dos, en el Lanzamiento y crecimiento de un producto, ya que --
por medio de estas técnicas Los productes Llegan a tenen una -
mayor demanda y mds adn a establecen cstandascs de calidad ca-
da vez mds altos, asl come satisfacer cada ve: mds a Los consu
midones. Esto demuestna ampliamente Los maliiples beneficios -
que como consecuencia traen a Los ingaeses, costos y ventas de

£a empresa.

Me enfoque a fa lona Libre, ya que esta cuenta con uit -
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alto ndmeno de consumidorcs, totalmente diferentes al aesto --

de Lo consumidones de nuestro pafs,

Pentno de La Zona Libre no existe mencado cautivo, el -
consumidor cuenta con fa Libre decisifn pana escogen su produc
to de acuerdo a Za calidad y precdo, pudiendo asl quedar satis
gecho con €2, s4in La necesidad de que el producto sea estndcta

mente nacional.

Es por eso que Las empresas productonas de blems ylo ---
scavicios de La zona han de establecense estandares de calidad
y fifacibn de preeios de acucndo a Las necedddades de La pobla

cibn de La zona,

EL objetivo de md {nvestigacidn fué confirmar que La in
vestigacibn de mencado neviste de gran impontancia dentro de -
"Zas necesidades tanto de Los consumidores como de Los producto

nes de La zona,

Los Administradores de empresas dentro de La lona Libre,
deben danse cuenta de La {mpoitancia que exisie el aplican téc
nicas de investigacdén de Meacados, ya que esta bainda un sin-

§in de opontunidades pana Las empresas que Labonran,
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EL administradon de empresas ha de persuadin a Los de-
mds integrantes de La ohgandizacddn para £a aplicacdén de {nves

tigacidn de mencados en el desenvoluimiento de Los productos.

Es muy importante que el haga resaltar Lod beneficdos -
que Lmplicarfan pana La empresa y Las utilidades que treenfa -

consLgo,

EL caso propucsto dentrho de fa Linvestigacidn sobre fas-
bolsas de polietileno de alta densidad nesalid Las ovportunida-
des de mercado que estas tendadn en su Lanzamiento y condumo, -
asl como tambi€n dif pie a La padxima instalacidn de esta plan

ta,

Pon Lo tanto la {nvesiigacdbn nealizada confinmd La  <m
portancia que existe al aplican La investfigacifn de mercados -
dentro de esta zona para brindanle miltipled beneficiod fanto-

a La empresa como a Los consumidores.
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