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l. 

1 N T R o D u e e 1 o N 

LA MEDIANA Y PEQUEflA EMPRESA DURANTE EL PROCESO HI STOR.ICQ, 

NACIONAL, HA FORMADO LA BASE DE UNA ESTRUCTURA INDUSTRIAL DE 

UNIDADES ECONOMICAS EN NUESTRO PA(S, EN SU MAYOR(A DE CAPITAL 

MEXICANO, 

EL PRIMER CAP(TULO CORRESPONDE AL MARCO DE REFERENCIA. 

AL DESARROLLO DE UNIDADES PRIMARIAS COMO LA TEXTIL Y ARTES~ 

NAL, GRADUALMENTE SE TRANSFORMAN, ADAPTANDOSE AL MEDIO AM­

BIENTE PROVOCADA POR LA PENETRACION DEL CAPITAL EXTRANJERO -

EN M~XICd, 

CON LESIONES FAVORABLES A LOS NORTEAMERICANOS, ESPAtlOLES, 

FRANCESES E INGLESES. Asr NACEN GRUPOS MODERNOS DE EMPRESA­

RIOS, CREANDO UNA SOCIEDAD CAPITALISTA MODERNA, 

EL ESTADO PROMUEVE INVERSIONES EN INDUSTRIAS BASICAS, 

ACELERANDO EL PROCESO DE INDUSTRIALIZACION DETERMINA LA ES­

TRUCTURA INTERNA EN NUESTRO PA(S CLASIFICANDOLA COMO: GRANDE 

1-EDIANA Y PEQUEflA, 

LA INDUSTRIA MEDIANA Y PEQUEtlA SE CARACTERIZA SU GIRO EN: 

EMPRESAS DE PRODUCTOS, SERVICIOS, ENERG(A, MATERIAS PRIMAS, 

ORGANICAS E INORGANICAS, MATERIALES EN PROCESO DE TRANSFORMA­

CION Y MATERIALES TERMINADOS. ESTAS UNIDADES SE DEFINEN EN 

DOS TIPOS DE ORDEN CUANTITATIVO Y CUALITATIVO, 
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EN EL SEGUNDO CAPITULO SE DESCRIBEN ALGUNAS FUENTES DE 

FINANCIAMIENTO, EL EMPRESARIO MEDIANO Y PEQUEÑO COMO DIRI­

GENTE Y SUPERVISOR EN TODAS LAS AREAS DE LA EMPRESA, NO LE 

PERMITE ESTRUCTURAR LA INFORMAClÓN FINANCIERA CON QUE CUEN-

TA, 

LA PLANEACIÓN FINANCIERA AYUDARA A OBTENER PROYECCIÓN 

FUTURA DEL NEGOCIO, REQUERIMIENTOS CREDITICIOS, DISPONIBILI­

DAD DE FONDOS, ESTRUCTURAR EL TECHO FINANCIERO REQUERIDO PA­

RA SU OPERACIÓN, 

EN EL TERCER CAPITULO SE CONCEPTUALIZA A LA MERCADOTF.C­

NIA COMO INSTRUMENTO DE APOYO A LA MEDIAllAY PEQUEÑA EMPRESA, 

LA INFORMACIÓN OBTENIDA PROPORCIONA EL CONOCIMIENTO DE LOS -

CAMBIOS TECNOLÓGICOS, SOCIALES, ADMINISTRATIVOS Y AQUELLOS 

QUE LA AFECTAN, ÉSTO LE AYUDARA A INSTRUMENTAR PLANES A COR­

TO Y MEDIANO PLAZO, 

ESTOS PLANES DEBEN CONDUCIR HACIA OBJETIVOS ESTABLECIDOS 

Y COMPARAR LOS RESULTADOS OBTENIDOS CON LOS PLANEADOS, LAS 

DESVIACIONES SE ANALIZARAN PARA NO INCURRIR EN ELLAS EN EL F~ 

TURO, 

EL CUARTO CAPITULO SE DESARROLLA EL CASO PRACTICO, LA 
INVESTIGACION SE REFIERE A LA CREACJON DE UNA PEQUEÑA EMPRESA 

DENOMINADA GEOVANl'S PIZZA, 
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CON EL TITULO LA MERCADOTECNIA COMO INSTRUMENTO DE APO­

YO A LA PEQUERA Y MEDINA INDUSTRIA, SE RESUME EL OBJETO DE 

ESTE TRABAJO, LA EMPRESA COMO UNIDAD ECONÓMICA-SOCIAL BASE 

DE LA ACTIVIDAD PRODUCTIVA EN NUESTRO PAIS, 

COMO PROVEEDORAS Y PARTICIPANTES DENTRO DEL PROCESO PRO­

DUCTIVO DE LAS GRANDES EMPRESAS, HACE NECESARIO DEL CONOCI­

MIENTO DE LA MERCADOTECNIA, 

LA MEDIANA Y PEQUERA EMPRESA DEBE SER UN CURSO DE ACCIÓN 

PUJANTE COMO BASE ESTRUCTURAL INDUSTRIAL EN.NUESTRO PAfS, YA 

QUE ES UN' SECTOR DINAMICO EN LA ACTIVIDAD ECONÓMICA NACIONAL, 



CAPITULO 

MARCO DE REFERENCIA 



1: l. - DESARROLLO DE LA EMPRESA EN MEXI ca 
ETAPAS ·DE LA INDUSTRIALIZACION 

ETAPA INICIAL 

5. 

LA INTRODUCCIÓN DE MEXICO AL PROCESO INDUSTRIAL, SE RE­

MONTA A LA EPOCA COLONIAL, CUANDO LA AGRICULTURA CONSTITUf A 

EL SOPORTE MAS .IMPORTANTE DE LA ACTIVIDAD ECONÓMICA DEL PAfS, 

SE ESTABLECEN YA OTRAS LABORES ANTE LO ELASTICO DEL MERCADO 

Y DE LA INEXISTENCIA DE SUFICIENTES ESTRUCTURAS INDUSTRIALES 

PARA SATISFACERLO, AVANCES SUSTANCIALES DE LA INDUSTRIALIZA­

CIÓN SE ORIGINAN CON LA PARTICIPACIÓN DE EMPRESAS COMO LA TEK 

TIL Y ARTESANALES, PRESTOS A CONTRIBUIR AL DESARROLLO, 

LA PARTICIPACIÓN DE LA INDUSTRIA EN EL PRODUCTO NACIONAL 

CONSIDERABLE, SE GESTABA EN LAS INCIPIENTES ORGANIZACIONES, 

UN IMPULSO ALENTADOR PARA UNA ETAPA INDUSTRIAL MAS PRODUCTI­

VA Y COINCIDE LA CARENCIA DE CAPITAL, MANO DE OBRA CALIFICA­

DA, TECNICAS MODERNAS, ORGANIZACIÓN DE VfAS DE COMUNICACIÓN Y 

MEDIOS DE TRANSPORTE, DE .MERCADO DE FACIL ACCESO EN QUE PUDIE_ 

RA ABASTECERSE Y A LA VEZ COLOCAR .SUS PRODUCTOS, 

Los MODELOS DE CRECIMIENTO DE LOS PAfSES DESARROLLADOS 

Y LA ARTESANfA, FUE UN MEDIO DE TRANSICIÓN DE UNA SOCIEDAD 

AGR(COLA HACIA LA TRANSFORMACIÓN GRADUAL DEL SECTOR INDUS­

TRIAL PARA CONSTRUIR UNA FASE IMPORTANTE EN LA INICIACIÓN DE 



b, 

UNIDADES HAS COMPLEJAS, ES DECIR; LOS INICIOS DE LAS GRANDES 

EMPRESAS PROVIENEN NECESARIAMENTE DE INSTITUCIONES PRIMARIAS 

QUE HABILITEN LOS FACTORES QUE LAS ESTRUCTURAS MODERNAS RE­

QUIEREN, PARA SER ADAPTADAS A CONDICIONES CAMBIANTES DEL ME­

DIO AMBIENTE, 
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1.1.2. ETAPA INNOVADORA 

Es A PARTIR DE 1980 QUE EMPIEZA LA PENETRACIÓN SISTEMA­

TICA DEL CAPITAL EXTRANJERO EN Mtx1co; A LOS NORTEAMERICANOS 

SE LES OTORGARON CONCESIONES PARA CONSTRUIR LOS FERROCARRILES 

DEL PAtS, A LOS ESPAROLES LA AUTORIZACIÓN PARA EL ESTABLECI­

MIENTO DE LA INDUSTRIA DE HILADOS V TEJIDOS, A LOS FRANCESES 

EL PERMISO PARA EXPLOTAR RIQUEZAS NATURALES V FUNDAR INSTITU­

CIONES DE CR~DITO V, A LOS INGLESES LA MAVORfA DE LAS CONCE­

SIONES MINERAS, DE AH! QUE LAS COMPARIAS INTERNACIONALES 

PRONTO ADQUIRIERAN EL PREDOMINIO EN TODOS LOS ASPECTOS DE LA 

ECONOMfA,' LA GRICULTURA, LA MINER!A, LA INDUSTRIA V EL COMER­

CIO, QUEDANDO SÓLO EL 22% DE LA RIQUEZA DEL PA!S EN MANOS DE 

MEXICANOS, l) 

LA SITUACIÓN ECONÓMICA V SOCIAL DE M~XICO PREVALECIENTE 

EN LA ETAPA PORFIRISTA, ES CONSECUENCIA DE CUATRO HECHOS: 

A). DE LA EXPANSIÓN QUE EL CAPITALISMO INDUSTRIAL ESTABA T~ 

HIENDO EN TODO EL MUNDO A CAUSA DEL EMPLEO DE LA NUEVA 

T~CNICA MECANIZADA DE PRODUCCIÓN, 

Bl. De LAS LEVES EXCEPCIONALES PROTECTORAS QUE LA REFORMA 

LIBERAL PRIMERO V EL R~GIMEN PORFIRISTA DESPU~S, CONCE­

DIERON A LAS EMPRESAS PRIVADAS EN LA EXPLOTACIÓN FABRIL, 

l) Flavio de Rossi op.at., p. 19. 



C), DE LA INVASIÓN DE CAPITAL EXTRANJERO Y SU CRECIMIENTO 

A COSTA DEL DESPOJO DE LA RIQUEZA MEXICANA, 

8. 

D), DE LA EXPLOTACIÓN Y NEGACIÓN DE LOS DERECHOS A LOS TRA­

BAJADORES, SIENDO ESTE FACTOR DETERMINANTE EN LA ETAPA 

PRECEDENTE, l) 

1) 
Plovio Derossi, op. at., p. 19, 
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1.1.3. ETAPA ESTACIONARIA 

LA INESTABILIDAD POLITICA Y LA CRISIS ECONÓMICA PREVAL~ 

CIENTE EN EL PERIODO DE 1910 - 1920, DETUVO CUALQUIER INTEN­

TO DE INDUSTRIALIZACIÓN EN México. LAS INVERSIONES EXTRANJ~ 

RAS EN LA INDUSTRIA SE SENTIAN AMENAZADAS ANTE LOS CAMBIOS 

RADICALES DE LA VIDA NACIONAL, 

LAS TRANSFORMACIONES INTERNAS QUE LA REVOLUCIÓN ORIGINÓ, 

COMPRENDEN LA DESTRUCCIÓN DE INSTITUCIONES ARCAICAS Y DE CAS­

TAS PRIVILEGIADAS FORTALECIDAS EN EL RÉGIMEN ANTERIOR y, LA 

CREACIÓN °E INTRODUCCIÓN DE NUEVAS FORMAS BASADAS EN PROFESIQ 

NES, DE GRUPOS MODERNOS DINÁMICOS, AS! COMO DE ORGANIZACIONES 

CON ESTOS ATRIBUTOS, CREANDO DE ÉSTA FORMA UNA SOCIEDAD CAPI­

TALl STA MODERNA, ESTOS CAMBIOS SIGNIFICATIVOS PARA EL DESA­

RROLLO ECONÓMICO REQUIERE UNA ESTRUCTURA SOCIAL MÁS INTEGRADA 

Y CON CARACTERISTICAS DIVERSAS A LAS DE LA SOCIEDAD TRADICIO­

NAL PREDOMINANTE, 

ESTA ETAPA SE HA CONSIDERADO COMO UN INTERVALO VACÍO EN 

LA DINÁMICA EXPANSIÓN DE LA INDUSTRIA, RESALTA LA TRANSFORMA­

CIÓN SOCIAL y ECONÓMICA DE México, 
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1.1.4. ETAPA CONTINUADA· 

POSTERIOR A LA REVOLUCIÓN MEXICANA FUE NECESARIO EN PRI­

MER INSTANCIA, ORGANIZAR AL PA!S ADOPTANDO EL GOBIERNO UN PA­

PEL ACTIVO EN LA CONDUCCIÓN DE LOS ASUNTOS ECONÓMICOS NACIO­

NALES, 

DESDE 1929, EL ESTADO PROMUEVE LAS INVERSIONES EN INDUS­

TRIAS BÁSICAS COMO LOS FERTILIZANTES Y LAS DE PRODUCCIÓN DE 

PULPA Y PAPE~. EN OTROS CASOS EL ESTABLECIMIENTO DE EMPRESAS 

DEL SECTOR PÚBLICO SE ORIGINÓ POR FACTORES DE OTRA NATURALE­

ZA; POR EJEMPLO, SE ADQUIRIERON EMPRESAS QUE SON DIFICULTADES 

ECONÓMICAS, PRINCIPALMENTE CON LO QUE SE CONSTITU!A UN SOPOR­

TE IMPORTANTE DE LA EMPRESA PRIVADA, SIN COMPETIR CON ELLA, 

EL DESPUNTE HACIA CAMBIOS QUE MARCAN UN FIRME DESARROLLO 

INDEPENDIENTEMENTE DE LA MOVILIDAD QUE LAS INNOVACIONES TEC­

NOLÓGICAS CAUSAN; SE OBSERVA EN EL LENTO ABANDONO DE LOS VA­

LORES CULTURALES TRADICIONALES Y SU ADAPTACIÓN A LOS EFECTOS 

DE ROMPIMIENTO DE ESTRUCTURAS NO INDUSTRIALES, EL RECIENTE 

DESARROLLO DE LAS RELACIONES EN LA ESFERA PRODUCTIVA NO SE 

PRODUJO EN UNA RÁPIDA Y PROFUNDA RENOVACIÓN DE LAS IDEAS, NI 

DE LAS INSTITUCIONES, SINO QUE POCO A POCO EMPIEZA Y AÚN Ff­

S 1 CAMEIHE· SER DESTRU ! DA LA VIEJA CULTURA MEX 1 CANA, POR TRA­

TARSE PRECISAMENTE DE UNA CULTURA VIEJA Y CON HONDAS RAfCES, 

AS! PUES, DURANTE ESTOS AÑOS Y AL CABO DE LA ETAPA QUE SE HA 

LLAMADO ESTACIONARIA, SE ACELERAN LAS CONDICIONES FAVORABLES 

EN EL PROCESO DE INDUSTRIALIZACIÓN DEL PAfs, DETERMINA MEDI-
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DAS PARA ESTIMULAR A LOS CAPITALISTAS NACIONALES Y EXTRANJE­

ROS EN LA INDUSTRIA, LA AGRICULTURA, LA MINERIA, LOS TRANS­

PORTES Y OTRAS ACTIVIDADES OTORGÁNDOSE VENTAJOSAS CONCESIONES 

AL ESTADO A ARBITRAR CIERTOS CONFLICTOS, COBRAR BAJOS IMPUE~ 

TOS, CONCEDER ATRACTIVAS CONCESIONES SOBRE TODO A EMPRESAS 

FERROVIARIAS Y NAVIERAS, Y A CONTRIBUIR EN ALGUNAS OBRAS PO­

BLICAS, 

DE ESTA FORMA, EL GOBIERNO ENCAMINABA EL DESARROLO ECO­

NOMICO QUE SE PRODUCIRIA CASI ESPONTÁNEAMENTE, Y EN PARTE 

ELLO FUE ASI, PUES PRECISAMENTE ENTONCES LA ECONOMIA MUNDIAL 

VIVIA UNA FASE DE RÁPIDA EXPANSION CUYA INFLUENCIA SE SINTIO 

TAMBl~N EN M~XICO, 

LA INDUSTRIA ESTABLECIDA REINICIA SUS ACTIVIDADES CON 

MAYOR ÍMPETU UNA VEZ CONSOLIDADO EL GOBIERNO POSREVOLUCIONA­

RIO, y AL IGUAL QUE OTROS PAISES Mtx1co ADOPTA LA POLITICA DE 

SUSTITUCION DE IMPORTACIONES, 

FUE HASTA EL PERIODO DEL PRESIDENTE DE LA REPÚBLICA LÁ­

ZARO CARDENAS CUANDO SE PRESENTA UNA COYUNTURA FAVORABLE PARA 

ACELERAR EL PROCESO DE SUSTITUCIÓN DE IMPORTACIONES, BASADO 

EN LA PRODUCCION DE BIENES DE CONSUMO Y ESTIMULO AL CRECIMIEU 

TO DE INDUSTRIAS LOCALES DE GRAN ESCALA, QUE PRODUC!AN PARA 

EL MERCADO NACIONAL Y HASTA CIERTO PUNTO PARA EXPORTACION, 

EN LA D~CADA SIGUIENTE A 1940, SEGUNDA GUERRA MUNDIAL, 
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LA PRODUCCIÓN MANUFACTURADA REGISTRÓ UN CRECIMIENTO ANUAL 

PROMEDIO DE 10.4% CIFRA QUE REPRESENTÓ EL INCREMENTO MAS AC~ 

LERADO DE LA ECONOMIA MEXICANA OBTENIDA, DURANTE ESTE PERfQ 

DO POR PRIMERA VEZ EN LA HISTORIA DE LA INDUSTRIA EN MEXICO, 

LOS AGENTES DE LA INDUSTRIALIZACIÓN SE ENCUENTRAN DENTRO DEL 

PAIS MISMO, Y LA INNOVACIÓN TECNOLÓGICA SE LLEVA A CABO BAJO 

EL IMPULSO DE EMPRESARIOS NACIONALES, ALENTADOS NO SÓLO POR 

LAS CONDICIONES FAVORABLES DE MERCADO, TAMBIEN POR LA EXIS­

TENCIA DE ESTRUCTURAS QUE APOYAN EL CRECIMIENTO Y POR VALO­

RES SOCIALES MAS MODERNOS, 

EL PROCESO DE CONSTITUCIÓN DE LA INDUSTRIA EN MEXICO, SE 

LOGRO A TRAVES DE LAS DIFERENTES ETAPAS, AL'EMPUJE DE LOS 

AGENTES DE LA INDUSTRIA, POR LOGRAR ALCANZAR EL NIVEL DE DE­

SARROLLO DE LA EMPRESA DEL PAIS, 

1,2. DISTINTOS TIPOS DE EMPRESAS 

EL CRECIMIENTO INDUSTRIAL DE MEXICO HA PROCEDIDO 'Los 

FACTORES MENCIONADOS COMO AGENTES DE DESARROLLO, A TRAVES DE 

LAS ETAPAS DETERMINANTES ANTES SERALADAS, LA ACTIVIDAD ECO­

NÓMICA, POL!TICA Y SOCIAL DEL PA!S, LA ESTRUCTURA COMPUESTA . . 

POR LA DIVERSIDAD DE EMPRESAS SE HA CARACTERIZADO POR LA 

EXISTENCIA DE GRANDES UNIDADES, FUNDAMENTALMENTE EN LA RAMAS 

DE MAYOR CRECIMIENTO Y, DE UNA MULTITUD DE PEQUERAS EMPRESAS 

DIVERSAS QUE SUBSISTEN EN CONDICIONES PRECARIAS, 
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A RA(Z DE LAS INVERSIONES DE LA INICIATIVA PRIVADA NA­

CIONAL, EXTRANJERA, Y EL ESTADO COMO PROMOTOR E INVERSIONI~ 

TA1 SE DIVERSIFICA EL CAMPO DE ACCIÓN DE LA EMPRESA, CREÁNDQ 

SE NUEVAS INDUSTRIAS, RENOVÁNDOSE Y EXPANDIENDO OTRAS, CUYA 

EXISTENCIA PROCEDE DE AÑOS ANTES, LA APARICIÓN DE UNIDADES 

DEL PÚBLICO CONSUMIDOR, ES DECIR SE COMPRENDE EN EL SENTIDO 

DE LA PERCEPCIÓN DE OTRAS POSIBILIDADES DE MERCADO, 

SE HA VISTO QUE LAS PRIMERAS INDUSTRIAS QUE APARECEN Y 

COMIENZA A DESARROLLARSE SON LAS LLAMADAS TRADICIONALES TALES 

COMO LAS TEXTILES, MUEBLES, ALIMENTOS, CALZADO, ETC,, Y POS­

TERIORMENTE LA MAYOR(A DE LAS EMPRESAS MODERNAS PUEDEN CON­

SIDERARSE COMO RECIENTE APARICIÓN, LA MAYOR(A FUERON FUNDA­

DAS DESPU~S DE 1940 y, SU SURGIMIENTO SE FAVORECIÓ POR: 

A), LA AUSENCIA DE MERCADOS COMPETIDORES, 

B), LA NECESIDAD DE SUSTITUIR IMPORTACIONES y, 

C), LAS POL(TICAS GUBERNAMENTALES QUE PROPICIARON LA PRO­

DUCCIÓN INDUSTRIAL, 

LAS INDUSTRIAS MODERNAS AUMENTAN CONTINUAMENTE EN NÚMERO 

POR LA DEMANDA DEL MERCADO DE CONSUMO, AS( COMO DE OTROS SEh 

TORES INDUSTRIALES Y DE LAS POLITICAS GUBERNAMENTALES ESPECl 

FICAS, QUE MOTIVAN A TRAV~S DE INCENTIVOS A LAS EllPRESAS PA­

RA LA FABRICACIÓN DE PRODUCTOS NUEVOS, OTORGANDO CON ELLO MA­

YORES OPORTUNIDADES AL DESARROLLO DE LAS INDUSTRIAS MODERNAS, 
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LAS DISTINTAS CONDICIONES HISTÓRICAS EN LAS CUALES SE 

CREARON LOS GRUPOS DE EMPRESAS, AS! COMO LOS REQUISITOS DERI­

VADOS DEL TIPO PARTICULAR DE PRODUCTOS DE CADA GRUPO, DETER­

MINAN EN GRAN MEDIDA LA ESTRUCTURA INTERNA DE LAS EMPRESAS 

QUE PERTENECEN A LA INDUSTRIA PEQUEÑA Y MEDIANA SI LAS POLfTl 

CAS ADOPTADAS PARA ASEGURAR SU CRECIMIENTO, SIN EMBARGO, Y 

A PESAR DE LA DISPARIDAD ENTRE LAS CARACTER[STICAS FUNCIONA­

LES, LAS EMPRESAS PUEDEN CALIFICARSE COMO SIGUE: 

1.2.1. EMPRESAS DE BIENES O SERVICIOS DE CONSUMO FINAL, 

A), PRODUCTOS 

- PRODUCTOS ALIMENTICIOS, 

- BEBIDAS, 

- PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO, 

- VIVIENDA, 

- MUEBLES Y ACCESOR 1 OS; 

- APARATOS Y ACCESORIOS EL~CTRICOS, 

- COMBUSTIBLE Y ENERG[A, 

- OTROS ART[CULOS DE CONSUMO, 

B}. SERVICIOS 

- COMUNICACIÓN, 

- TRANSPORTE, 

- DEPÓSITOS Y ALMACENES 
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- BANCOS Y OTRAS INSTITUCIONES FINANCIERAS 

- COMERCIO, 

- OTROS SERVICIOS, 

1.2.2. EMPRESAS DE BIENES O SERVICIOS DE CONSUMO INDUSTRIAL 

C!. ENERGIA 

- ELtCTRICA. 

- PETROLEO'Y GAS. 

- CARBON, 

- NUCLEAR, 

D), MATERIAS PRIMAS ORGANICAS 

- AGRICULTURA, 

- GANADERIA, 

- PESCA, 

- SILVICULTURA, 

E), l'!ATERIAS PRIMAS INORGANICAS 

- HIERRO 

- MINERALES METALICOS, 

- MINERALES NO METALICOS 
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E), MATERIALES EN PROCESO DE TRANSFORMACIÓN Y MATERIALES 

TERMINADOS, 

- HIERRO Y ACERO. 

- PRODUCTOS QUfMICOS, 

- PAPEL Y PRODUCTOS DE PAPEL, 

- MATERIALES DE CONSTRUCCIÓN, 

- TEXTIL.ES, 

- PRODUCTOS METÁLICOS, 

- f'IAQUINARIA Y SUS REFACCIONES, 

APARATOS Y ACCESORIOS EL~CTRICOS, 

- EQUIPO DE TRANSPORTE, 

- OTROS MATERIALES, 

G), SERVICIOS 

2) 

- COMUNICACIONES Y TRANSPORTES, 

- DEPÓSITOS Y ALMACENES, 

- BANCOS Y OTRAS INSTITUCIONES FINANCIERAS, 

- COMERCIO, 

- OTROS SERVICIOS, (2) 

Nacional Financiera, preparó un listado de industrias.en· 
marcadas en la econom!a nacional. Joaé Antonio Fernlndez 
Arena, El Proceso Administrativo. lOa. Ed. M'xica 1977 
p. ea. 
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1.3. LA MEDIANA Y PEQUEflA EJl:PRC:SA. 

EL DESAROLLO ECONÓMICO DE r1!~XICO, OBEDECE A LA PARTICI­

PACIÓN CRECIENTE DEL SECTOR INDUSTRIAL EN LA COMPOSICIÓN DEL 

PRODUCTO INTERNO BRUTO, Y QUE ESTE SECTOR SE INTEGRA A SU VEZ 

DE EMPRESAS DE LAS SIGUIENTES MAGNITUDES: 

Al, GRANDE,- MAXIMAS CARACTERISTICAS EN SU GRUPO, 

Bl, MEDIANA,- EMPRESAS EN PROCESO DE CRECIMIENTO, HABIENDO 

SUPERADO LA ETAPA DEL TALLER FAMILIAR O ARTE­

SANAL, 

el, PEQUE~A.- INICIATIVA MODESTA EN MAGNITUD Y CAPACIDADES, 

PRINCIPALMENTE DE TIPO FAMILIAR Y MINIMOS RE­

CURSOS, 

DE ÉSTAS, SE CENTRA LA ATENCIÓN EN LAS DOS 0LTIMAS1 POR 

CONSTITUIRSE UN MEDIO IMPORTANTE, 

LA MEDIANA Y PEQUE~A EMPRESA NECESITA DE LOS PRINCIPIOS 

DE ADMINISTRACIÓN; QUE ABRAN CAMPO A LA INQUIETUD ORGANIZA­

DA DEL INDIVIDUO, QUE IMPONGA UNA DIRECCIÓN A SU VISIÓN Y ES­

FUERZO, ESTABLEZCA EL TRABAJO EN EQUIPO Y LA ARMONIA ENTRE 

LAS METAS PARTICULARES CON LAS DE LA ENTiDAD, 

1.4. DEFINICIÓN DE T~RMINOS, 

Es IMPORTANTE PARA EL FIN QUE PERSIGUE EL ESTUDIO, LA 
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COMPRENSIÓN CLARA Y OBJETIVA DEL T~RMINO COM0NMENTE EMPLEADO 

DE MEDIANA Y PEQUEÑA EMPRESA, YA QUE AL ANALIZAR EL CONCEPTO 

SE PROPORCIONAN LOS ELEMENTOS TEÓRICOS PARA UBICARLA DENTRO 

DEL CAMPO ECONOMICO-SOCIAL EN QUE SE DESENVUELVE, Y PERMITE 

DISTINGUIR SUS CARACTERfSTICAS IMPORTANTES, NECESARIAS PARA 

ELABORAR UNA DESCRIPCION PROPIA EN CUANTO A NEGOCIOS DE ESTA 

MAGNITUD, 

DEFINIR A LA PEQUEÑA Y MEDIANA INDUSTRIA NO ES TAREA EA 
CIL, PUESTO QUE NO EXISTE UNA FORMA ESTANDAR QUE SE PUEDA 

CONSIDERAR COMO UNIVERSAL Y/O PERFECTA, LAS DEFINICIONES ES­

TADfSTICAS V ADMINISTRATIVAS DEBEN AJUSTARSE AL MEDIO AMBIEN­

TE Y A LOS OBJETIVOS QUE SE PERSIGUEN, 

LAS DEFINICIONES EN LOS CASOS EN QUE HAN SIDO ADOPTADAS 

VARfAN CONSIDERABLEMENTE, LA DIVERSIDAD DE INTERPRETACIONES 

ESTA JUSTIFICADA YA QUE ANTE OBJETIVOS O SITUACIONES DIFEREN­

TES PUEDEN NECESITARSE FORMULACIONES D 1 STIN.TAS, 

AL RESPECTO, LOS CRITERIOS QUE SE TOMAN EN CUENTA PARA 

TRATAR UNA DEFINICIÓN DE LA INDUSTRIA MEDIANA Y PEQUEÑA, PUE­

DEN DIVIDIRSE EN DOS TIPOS: 

1.- DE ORDEN CUANTITATIVO, 

2,- DE fNDOLE CUALITATIVO, 
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1.- CUANTITATIVO. 

SE SEÑALA A LA PEQUEÑA INDUSTRIA DE ESTADOS UNIDOS UN 

LIMITE HASTA 250 TRABAJADORES POR EMPRESA, PARA EFECTOS DE 

APOYO CREDITICIO Y DE MAS DE 250 TRABAJADORES POR EMPRESA Y 

HASTA 500 TRABAJADORES DEFINE A LA MEDIANA INDUSTRIA Y GRANDE 

LA QUE OCUPA MAS DE 500 TRABAJADORES POR EMPRESA, 

EN LOS PAf'SES SUBDESARROLLADOS LOS LIMITES SON SIEMPRE 

MAS MODESTOS, PUESTO QUE LA PEQUEÑA INDUSTRIA NO REBASA EL 

NIVEL DE LOS 100 TRABAJADORES, FLUCTUANDO GENERALMENTE AL Mt\ 
XIMO ENTRE LOS 50 0 60 EMPLEADOS, SEGÚN EL GRADO DE DESARRO­

LLO ECONÓMICO ALCANZADO POR CADA UNO DE ESTOS PAISES, 

CON FRECUENCIA SE EMPLEA EN EL PAIS EL TERMINO DE EMPRE­

SAS MEDIANAS Y PEQUEÑAS, COMO PARTE DE UN SECTOR ATRASADO E 

INEFICIENTE DE LA INDUSTRIA MEXICANA; ESTA OPINIÓN SE HA GE­

NERALl ZADO Y HA INFLUIDO PARA EL CAMBIO DE GIRO DE LAS EMPR~ 

SAS MENCIONADAS, CON UN IMPULSO AL ESTABLECIMIENTO DE GRAN 

ESCALA, SIN EMBARGO, LA CONTRIBUCIÓN DEL SECTOR MEDIANO Y 

PEQUEÑO REVISTE GRAN IMPORTANCIA EN EL DESARROLLO INDUSTRIAL 

DEL PAIS, POR LO QUE SU FORTALECIMIENTO ECONÓMICO DEBE SER 

JUSTIFICADO EN TALES TERMINOS,3) 

3) 
La Comisión Económica para América Latina (CEPAL) 
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SEGON DATOS DEL X CENSO INDUSTRIAL DE 1975, SE DEFINE A 

LA MEDIANA Y PEQUEÑA EMPRESA Ei~ BASE AL IMPORTE DE SU INVER­

SION TOTAL DE LA SIGUIENTE FORMA: 

l.- INDUSTRIA MENOR QUE PEQUEÑA: MENOS DE 75 MIL PESOS, 

2.- INDUSTRIA PEQUERA: DE 75 MIL A 5 MILLONES DE PESOS, 

3.- INDUSTRIA MEDIANA: MAS DE 5 A 75 MILLONES DE PESOS, 

4,- INDUSTRIA GRANDE: MAS DE 75 MILLONES DE PESOS, 

NACIONAL FINANCIERA CNAFINSA), ATIENDE A LA MEDIANA Y P~ 

QUEÑA EMPRESA CONFORME AL MONTO DE SU CAPITAL CONTABLE, CLA­

SIFICA LA EMPRESA COMO SIGUE: 

1,- EMPRESA PEQUEÑA: M[NIMO DE 5 MIL Y MAXIMO DE 5 MI­

LLONES DE PESOS, 

2,- EMPRESA MEDIANA: MAYOR DE 5 HASTA 40 MILLONES DE 

PESOS, 

3,- EMPRESA GRANDE: MAYOR DE 40 MILLONES DE PESOS, 

2.- DE [NDOLE CUALITATIVO, 

Los CRITERIOS ATIENDEN PRINCIPALMENTE A LA NATURALEZA DE 

LA ACTIVIDAD INDUSTRIAL QUE DESARROLLA LA EMPRESA, AL GRADO 

DE CALIFICACION DE LA MANO DE OBRA QUE UTILIZA, AL TIPO DE 

MERCADO AL QUE CONCURRE Y AL GRADO DE DEPENDENCIA RESPECTO DE 

CIERTAS MATERIAS PRIMAS, 
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SE DEFINE A LA MEDIANA Y PEQUEÑA EMPRESA COMO: 

UN AGENTE ECONÓMICO, CONFORMADO POR LA INICIATIVA DE UN 

GRUPO MUY REDUCIDO O DE UN SÓLO EMPRESARIO, DESDE SU CONSTI­

TUCIÓN HASTA LA REALIZACIÓN DE SUS OPERACIONES, ENFRENTA CON 

DIFICULTADES DE CARÁCTER LEGAL-ADMINISTRATIVO-FINANCIERO, Y 

SU GESTIÓN SE ENCUENTRA LIMITADA POR EL TAMAÑO DE LA EMPRESA, 

EN RELACIÓN CON LO ANTERIOR, ES NECESARIO EXPLICAR SUS 

ELEMENTOS INTEGRANTES: 

A), ENTE ECONÓMICO: LA EMPRESA MEDIANA Y PEQUEÑA SE CONCIBE 

COMO UNIDAD DE PRODUCCIÓN CUYO FIN ES CREAR O AUMENTAR 

LA UTILIDAD DE LOS BIENES PARA UN SERVICIO MEJOR AL HOM­

BRE, 

GENERALMENTE SE ORIGINA: 

l. - COMO MEO 1 O DE ENLACE ENTRE LA "GRAN EMPRESA /1 Y LA 

MATERIA PRIMA QUE NO ES PROCESADA POR EL ALTO COSTO 

QUE RESULTA ELABORARLA Y, QUE SIN EMBARGO ES IMPRE~ 

CINDIBLE PARA SU PRODUCTO FINAL, 

2,- COMO SATISFACTOR MEDIANTE UN BIEN SUSTITUTO Y CUYO 

PROCESO, HASTA LLEVARLO AL MERCADO NO REQUIERE UNA 

INVERSIÓN CUANTIOSA, 

B), EMPRESARIO: PERSONA CUYO OBJETIVO ES LA OBTENCIÓN DE 



UN MAYOR BENEFICIO A TRAV~S DE CONJUGAR LOS MEDIOS DE 

QUE DISPONE: CAPITAL, TRABAJO Y RECURSOS MATERIALES, 

AHORA BIEN, LA FORMA EN QUE SE CONSTITUYE PROMOTOR DE 

UNA ACTIVIDAD ~CONÓMICA, DEPENDE, EN GRAN MEDIDA DE: 

1,- Su DESEO DE SER INDEPEllDIENTE, EN EL SENTIDO DE 

DIRIGIR UNA EMPRESA, LO QUE CORRESPONDE SIEMPRE 

CON LA HABILIDAD EFECTIVA PARA HACERLO, 

22. 

2,- EL CONOCIMIENTO DE UN PROCESO PRODUCTIVO, SUSCEPTI­

BLE DE MEJORA TRADUCIDO POR ~L, EN UN BENEFICIO ECO­

.NÓMICO, 

C), ASPECTO LEGAL: LA CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA ES EL PRl 

MER OBSTACULO FORMAL A QUE SE ENFRENTA 

EL EMPRESARIO, YA QUE SE DESCONOCE EL 

ASPECTO JUR!DICO QUE HA DE NORMAR SU 

ACTIVIDAD, POR ESE MOTIVO NO DISFRUTA 

DE LOS BENEFICIOS QUE UNA SOCIEDAD LE 

OTORGA, 

LA EVOLUCIÓN HACIA OTRA FORMA DE ORGA­

NIZACIÓN, CONSTITUYE FRECUENTEMENTE UN 

IMPEDIMENTO PARA SU CRECIMIENTO. 
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D), ASPECTO ADMINI~ EL TOTAL DESCONOCIMIENTO DE LOS ELE-

TRATIVO. MENTOS DE LA ADMINISTRACIÓN O DE LA 

INADECUADA Y DEFICIENTE APLICACIÓN DE 

ELLOS, IMPLICA EN T~RMINOS GENERALES, 

LA NULA PLANEACIÓN Y ESCASA COORDINA-

CIÓN DE SUS ACTIVIDADES TENDIENTES A 

SOLVENTAR SITUACIONES A CORTO PLAZO Y 

VISUALIZAR POSIBILIDADES DE CRECIMIEN-

TO MAS ALLA DE ESTE LAPSO. 

POR ESO MISMO SE HACE NECESARIO EL ELE-

MENTO HUMANO DEBIDAMENTE CAPACITADO PA 

RA ACTUAR CONJUNTAMENTE, CON EL JEFE 

DE EMPRESA, 

E), ASPECTO FI- SU PROBLEMA ESENCIAL Y DE SOLUCIÓN IN-

NANCIERO MEDIATA SE CENTRA EN ESTE PUNTO, ~ 

EMPRESA MEDIANA Y PEQUEÑA NO ATIENDE 

EFICIENTEMENTE SUS NECESIDADES DE EFEC-

TIVO AL DESCONOCER LAS FORMAS Y FUENTES 

ADECUADAS DE CR~DITO, PUES CARECE PRI~ 

CIPALMENTE DE PLANEACIÓN FINANCIERA, 

ACCIÓN LIMl CONFORME LA DEFINICIÓN PROPUESTA, LOS 

TADA: ELEMENTOS MENCIONADOS DEBEN DISTINGUIR-

S~ EN UNA EMPRESA PARA QUE PUEDA CONSI-

DERARSE DE PEQUEÑA Y MEDIANA MAGNITUD. 
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Asl PUES; ESTOS ASPECTOS NEGATIVOS INHE­

RENTES AL TIPO DE NEGOCIOS QUE SE TRATA, 

SON LOS QUE LE ASIGNAN SU CARÁCTER RES­

TRICTIVO EN EL ÁMBITO INTERNO Y EXTERNO 

EN QUE SE REALIZA SU OPERACIÓN, 

1,5, CARACTERISTICAS GENERALES, 

! 
1,5,l, ESPECIALIZACIÓN EN ADMINISTRACIÓN, RELATIVAMENTE 

REDUCIDA, 4l 

A RIESGO DE EXAGERAR ESTAS INDUSTRIAS SE CARACTERIZAN 

POR LA ADMINISTRACIÓN DE UN SÓLO HOMBRE, AL EMPRESARIO Y 

QUIZÁS UNOS CUANTOS AYUDANTES MANEJAN PRODUCCIÓN, FINANZAS, 

COMPRAS, VENTAS, PERSONAL Y TODOS LOS DEMÁS ASPECTOS FUNDA­

MENTALES DE UN NEGOCIO, lo ANTERIOR DA A LA MEDIANA Y PEQUE­

RA INDUSTRIA, CIERTAS NECESIDADES ESPECIALES EN CUANTO AL TI­

PO DE CONSEJO Y AYUDA QUE REQUIERE, QUE NO SON TAN ESENCIALES 

EN LAS GRNIDES FIRMAS MANUFACTURERAS, 

ESTE PUNTO PUEDE CONSTITUIRSE EN UNA VENTAJA PARA LA EM­

PRESA MEDIANA Y PEQUERA, PUESTO QUE EL EMPRESARIO ES EL ÚNICO 

RESPONSABLE DE LA TOMA DE DECISIONES, Y POR ENDE SU EXPERIEN-

4) 
Emgene Staley y Richard Morse •industrias pequeñas para 
pa!ses en desarrollo" Ed. Robel M'xico. 1968. pp. 16-17. 
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CIA Y HABILIDAD DETERMINARAN EL tXITO O FRACASO DE SU EMPR~ 

SA, ESTA VENTAJA PUEDE VERSE CONTRARRESTADA POR LA FALTA 

DE DIRIGENTES CAPACES, 

l,5,2. ESTRECHOS CONTACTOS PERSONALES, 4) 

El GERENTE ESTA PERSONALMENTE EN CONTACTO CON LOS TRABA­

JADORES, LOS CLIENTES, LOS PROVEEDORES, Y LOS PROPIETARIOS, 

EN LA INDUSTRIA PEQUEÑA CON FRECUENCIA LA PROPIEDAD Y LA AD­

MINISTRACIÓN ESTÁN EN LAS MISMAS MANOS, SI EL GERENTE ES BU~ 

NO, ESTA CARACTERfSTICA DE LA PEQUEÑA INDUSTRIA DA UNA CALI­

DAD DE RELACIONES HUMANAS Y UNA FLEXIBILIDAD EN LAS OPERACI~ 

NES DIARIAS. 

l.5.3. DIFICULTADES EN LA OBTENCIÓN DE CAP'rrAL y CRtDITO. 

No PUEDEN OBTENER CAPITAL EN LOS MEDIOS FINACIEROS ORGA­

NIZADOS, Y DEBIDO A LOS MAYORES COSTOS UNITARIOS Y MAYORES 

RIESGOS QUE IMPLICAN LAS PEQUEÑAS TRANSACCIONES, LA MEDIANA 

Y PEQUEÑA EMPRESA ENCUENTRA DIFICULTADES EN LA OBTENCIÓN DE 

CR~DITOS DE LOS BANCOS o DE OTRAS INSTITUCIONES FINAtiC.IERAS, 

ESTA CARACTER!STICA DA ORIGEN A LA CREACIÓN DE DISTINTOS TIPOS 

ESPECIALES DE AYUDA PARA SU DESARROLLO, 

4) Ibidem. 
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1.5,4, LA FLEXIBILIDAD Y ADAPTABILIDAD. '4) 

DENTRO DEL CAMPO DE LOS NEGOCIOS MEDIANOS Y PEQUEÑOS, 

DEBE CONSIDERARSE co~o UNA CARACTERlSTICA IMPORTANTE su GRA­

DO DE FLEXIBILIDAD y ADAPTACIÓN A LAS CONDICIONES DEL MEDIO 

AMBIENTE, 

ESTE TIPO DE EMPRESAS ES SUMAMENTE VULNERABLE A PRESIÓ­

NES DEL MEDIO, TALES COMO LA COMPETENCIA, LOS CA~.BIOS EN LAS 

CONDICIONES DE ABASTECIMIENTO y LAS VARÚCIONES EN LAS POLi­

TICAS GUBERNAMENTALES. RARA VEZ ESTA EN CONDICIÓNES DE ·IN­

FLUIR EN SU MEDIO EN FORMA DETERMINANTE, DEBE ADAPTARSE A 

CUALQUIER CAMBIO QUE SE PRESENTE. ALGUNAS INDuSTRIAS DE ES­

TA MAGNITUD CARECEN DE PROTECCIÓN CONTRA CAMBIOS iMPREDECl­

BLES QUE PUEDEN ALTERAR COMPLETAMENTE SUS EXPECTATIVAS. 

ATENDIENDO A sus CARENCIAS y LIMITACIONES sus CARACTE­

RISTICAS SON: 

A), LIMITACIONES EN EL AREA DE ADMINISTRACION FINANCIERA, 

QUE PUEDEN MANIFESTARSE EN LA CARENCIA DE UN CONTROL 

PRESUPUESTAL FALTA DE PLANEACIÓN, DESEQUÚ.IBRIÓ F
0

1NAN­

CIERO y AUSENCIA DE LA PLANEACION FISCAL~FINANCIÉRA. 

4) 
Ibidem. 
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B), CARENCIA DE SISTEMAS Y PROCEDIMIENTOS ADMINISTRATIVOS 

UNIFORMES, ESTO ES NOTORIO Y SE MANIFIESTA EN LA AU­

SENCIA DE MANUALES DE OPERACIÓN CON EL CONSIGUIENTE EM­

PIRISMO E IMPROVISACIÓN EN.LA TOMA DE DECISIONES, 

DERIVADO DE LO ANTERIOR, SE DA TAMBl~N LA FALTA DE PO­

LITICAS Y OBJETIVOS A CORTO Y MEDIANO PLAZO, 

C), INDEFINICIÓN DE RESPONSABILIDADES DE AUSENCIA DE CAPACl 

TACIÓN DE ESTRUCTURA ORGANICA. 

D), CARENCIA DE INFORMACIÓN Y DE ELEMENTOS DE CONTROL, 

E), !!AJA PRODUCTIVIDAD, AUSENCIA DE PROMOCIÓN Y LOGRO DE 

EFICIENCIA DE OPERACIÓN, 

F), LA AUSENCIA DE ELEMENTOS PARA LA TOMA DE DECISIONES, 
G). PROPORCIONAN MAYOR NÜMERO DE EMPLEOS 

Hl. LA ADMINISTRACIÓN ES INDEPENDIENTE, POR LO GENERAL, LOS 

GERENTES TAMBitN SON LOS PROPIETARIOS, 

1), EL CAPITAL PROPORCIONADO O POSEIDO POR UN INDIVIDUO O 

POR UN GRUPO PEQUEÑO, 

J).. El CAMPO DE OPERACIONES ES PRINCIPALMENTE LOCAL, LOS 

PROPIETARIOS Y LOS TRABAJADORES SE ENCUENTRAN VIVIENDO 
EN UNA COMUNIDAD, NO ES NECESARIO QUE LOS MERCADOS SEAN 

LOCALES. 

K), LA OPERACIÓN DEL NEGOCIO MEDIANO Y PEQUEÑO ES UN MEDIO 

DE AUTOEMPLEO PARA LAS PERSONAS DE EDAD FISICAMENTE CA· 

PACITADAS Y PARA LOS GRUPOS MINORITARIOS QUE ENCUENTRAtl 

DIFICULTADES EN CONSEGUIR UN BUEN EMPLEO EN OTRA PARTE. 
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LT. Los EMPRESARIOS INDIVIDUALES SE BENEFICIAN EN LA EXPE­

RIENCIA ADMINISTRAT.IVA Y CON LA PRACTICA EN EL ARTE DE 

LA DIRECCION, COMO EMPRESARIO PERMANECEN COMO TALES O 

SE EMPLEAN POSTERIORMENTE EN UNA EMPRESA GRANDE, Asl 

SU CONTRIBUCION A LA SOCIEDAD ESTARA ENRIQUECIDA POR 

SERVICIOS PRESTADOS COMO HO/.IBRE DE MEDIANOS y PE~UEAos 

NEGOCIOS, 

l,6, !MPORTANCiA ECONÓMICA, 

SE HA REFERIDO A LA MEDIANA Y PEQUEAA EMPRESA COMO UNA 

UNIDAD INM'ENsA EN EL MEDIO AMBIENTE Y SUJETA AL IMPACTO DE 

FUERZAS EXTERNAS, QUE A TRAV~S DE su ACCIONAR.CONTÍNUO VAN 

INFLUYENDO EN EL MEDIO AMBIENTE, INCLUSO HASTA LLEGAR A TRANS­

FORMARLO, Su IMPORTANCIA ECONÓMICA COMO INSTITUCION DE LA 

SOCIEDAD MODERNA DEBE MENCIONARSE PREPONDERANTEMENTE A CUAL­

QUIER OTRO INDICADOR, EN T~RMINOS DE LA APAR.IC ION CRECIENTE 

DE ESTE TIPO DE NEGOCIOS EN LA ACTIVIDAD PRODUCTIVA DEL PA[S, 

LA PRESENCIA EN LA ECONOMIA DE M.ILES DE UNIDADES DE EM­

PRESAS MEDIANAS y PEQUEAAS TIENDEN A'ESÚMULAR EL PROGRESO 

APARECl~NDOSE COMO CENTROS DE INICIATIVA Y FUENTES DE INNO­

VACIÓN QUE, EN UNA SITUACIÓN COMPETITIVA ACTOAN EN UNA FORNA 

SOCIALMEfffE DESEABLE POR EL IMPULSO DEL PROPIO INTER~S INDI­

VIDUAL. 

EL CRECIMIENTO ACELERADO DE ESTE SUBSECTOR DE LA INDUS-
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TRIA, SE ORIGINA CON ACCIONES CONDÚCENTES A LA BÜSQUEDA DE 

CAMINOS, QUE DE UNA U OTRA FORMA PARTICIPAN EN LA CREACIÓN 

DE LA BASE INDUSTRIAL NECESARIO, DEBIENDO SERVIR A SU VEZ 

DE PLATAFORMA DE DESPEGUE PARA LLEGAR A UNA ECONOM!A MAS lf:I. 
. . . 

TEGRADA MAS EFICIENTE Y MENOS DEPENDIENTE DEL EXTERIOR, APR~ 

VECHANOO EN MAYOR GRADO NUESTROS RECURSOS Y PERMITIENDO 

AVANCES IMPORTANTES DE TIPO SOCIO-ECONÓM.ICO, COMO LO DEMAN­

DA EL CRECIMIENTO DE LA POBLACIÓN, 

PARA RESALTAR LA IMPORTANCIA Y EL SIGNIFICADO DE LA EM­

PRESA MEDIANA Y PEQUE~A EN EL PROCESO DE INDUSTRIALIZACIÓN 

DEL PAfS, SE EJEMPLIFICA CON LA INDUSTRIA DE TRANSFORMACIÓN 

POR SER LA QUE SE HA CONSTRUTDo EN LA PARTE MAS DINAMICA DE 

LA ACTIVIDAD ECONÓMICA DE rlEXICO, 

SE CONSIDERÓ LA INDUSTRIA DE LA TRANSFORMACIÓN~ POR SU 

CRECIENTE IMPORTANCIA Y PARTICIPACIÓN, CADA VEZ MAS ACTIVA 

EN EL PRODUCTO INTERNO BRUTO. EN GENERAL EN LA COMPOSICIÓN 

DEL P.T.S. 

DE MEXICO, EL GRADO DE PARTICIPACIÓN, QUE TIENE LA IN­

DUSTRIA EN SU CONJUNTO ES DE 38%, DE ESTA APORTACIÓN QUE HACE 

EL SECTOR INDUSTRIAL, EL RENGLÓN DE LAS MANUFACTURAS CONTRI­

BUYE CON EL 24%, ES DECIR, LA ESTRUCTURA QUE PRESENTA EL SEC­

TOR INDUSTRIAL, SE ENCUENTRA INTEGRADA EN DOS TERCERAS PARTES 

POR Et-;PRESAS MANUFACTURERAS, QUE EN SU GRAN MAYORfA CORRES-
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PONDEN A MEDIANA Y PEQUEÑAS UNIDADES DE PRODUCCION, 

ANALIZANDO LA INDUSTRIA MANUFACTURERA, EL 77% CORRESPON­

DE A LA CATEGORIA DE MEDIANA Y PEQUEÑA, Y ESCASAMEUTE CERCA 

DEL 1%, ESTA FORMADO POR INDUSTRIAS DE GRAN TAMAÑO, EL 23% 
RESTANTE SE INTEGRA DE EMPRESAS MENORES QUE PEQUEÑAS, 

EL CAPITAL INVERTIDO POR LOS MEDIANOS Y PEQUEÑOS ESTABL~ 

CIMIENTOS INDUSTRIALES REPRESENTA EL 70%, RESPEéTo A TODA LA 
INVERSION QUE HA REALIZADO EL SECTOR MANUFACTURERO EN SU 

CONJUNTO, S) 

LA POLITICA DE DESCENTRALIZACION 'INDUSTRIAL QUE HA VENIDO 

ESTABLECIENDO EL GOBIERNO FEDERAL, LA INDUSTRIA MEDIANA Y Pg 

QUEÑA ENCUENTRA VENTAJAS INHERENTES EN ESTA CONCEPCIÓN DEL 

CRECIMIENTO ORGANIZADO, PUESTO QUE SE CONCEDEN EXENCIONES FI~ 

CALES Y OTRAS OPORTUNIDADES A LAS EMPRESAS QUE NO SE CONCEN-

TRAN EN FORMA DESPROPORCIONADA COMO HA SUCEDIDO A LA FECHA, 

EN LAS CIUDADES DE MAYOR GRAVITACION ECON0MICA COMO EL DISTRl 

TO FEDERAL Y SUS ALREDEDORES MONTERREY Y GUADALAJARA, CONTRl 

BUYENDO AL ACTUAR DE ESTA FORMA A CREAR LAS CONDICIONES NECE­

SARIAS Y AL APROVECHAMIENTO DE SU CAPACIDAD PARA DISTRIBUIR 

EL IUGRESO, NO SOLO POR PERSONA SINO TAMBlfN EN SENTIDO GEO­

GRAFICO, 

5l X Censo Industrial de 1975. 
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INDUSTRIAS QUE APROVECHAN ALGUNOS SUBPRODUCTOS DE AQUg_ 

LLOS QUE ALTERNATIVAMENTE, LAS ABASTECEN DE l\ATERIALES, PAR­

TES O SERVICIOS QUE UNA SOLA EMPRESA POR GRANDE QUE SEA NO 

LE ES POSIBLE O COSTEABLE PRODUCIR, 

1,7, IMPORTANCIA SOCIAL, 

AUNADA EL CARÁCTER SOCIAL DE LA MEDIANA Y PEQUEÑA EMPRg_ 

SA, SE HACEN MENCIÓN AL CARÁCTER SOCIAL, EN QUE BAJO SU IN­

FLUENCIA ALCANZA CONTRIBUYENDO AL BIENESTAR DE LA COMUNIDAD, 

LA EMPRESA MEDIANA Y PEQUEÑA CONTRIBUYE A FORMAR Y A CA­

PACITAR LA MANO DE OBRA QUE POR LA ESTRUCTURA EDUCACIONAL CA­

RACTERfSTICA DE PAISES EN DESARROLLO, NO HABRfA ENCONTRADO 
LOS ELEMENTOS NECESARIOS PARA SU ENTRENAMIENTO, EL ASPECTO 

MÁS SIGNIFICATIVO A LA IMPORTANCIA SOCIAL QUE SE LE HA SEÑA­

LADO A LA MEDIANA y PEQUEÑA EMPRESA EN M~x1có, ES PRECISAME.ti 

TE SU MAYOR CONTRIBUCIÓN DE EMPLEOS POR UNIDAD DE CAPITAL, 

EN COMPARACIÓN CON LAS UNIDADES INDUSTRIALES DE GRAN TAMAÑO, 

SE REQUIERE UNA INVERSIÓN PROMEDIO DE 150 MIL PESOS PARA CREAR 

UNA NUEVA PLAZA EN LA INDUSTRIA MEDIANA Y PEQUEÑA QUE RESULTA. 
BAJA COMPARADA CON LA INVERSIÓN POR TRABAJADOR QUE TIENEN LAS 

EMPRESAS DE GRAN TAMAÑO, DONDE SE ·ACERCA AL MILLÓN DE PESOS 

POR PERSONA OCUPADA, 

LAS INDUSTRIAS QUE HAN RECIBIDO FINANCIAMIENTO DE.fOGAIN 

OCUPA DIRECTAMENTE ALREDEDOR DE MEDIO MILLON DE TRABAJADORES 
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SIN CONTAR EL EMPLEO QUE INDIRECTAMENTE GENERAN V{A EFECTO 

MULTIPLICADOR EN OTRAS DE LA ACTIVIDAD ECONÓMICA: EL 56% 

OCUPAN HASTA 20 TRABAJADORES POR UNIDAD INDUSTRIAL, EL 27% 

DA OCUPACIÓN ENTRE 21 y 50 TRABAJADO.RES POR PLANTA; SE EN­

CUENTRA EL 83% DE LA FUERZA DE TRABAJO EMPLEADA POR EMPRESAS 

ATENDIDAS POR EL FONDO, 

SE ENCUENTRA EL 17% DE LAS EMPRESAS RESTANTES CON NIVE­

LES DE OCUPAC ION DE MAs DE 50 TRABAJADORES POR UNIDAD PRODU~ 

TIVA,7> 

SIN EMBARGO, LO IMPORTANTE ES QUE NO REQUIERE DE MANO DE 

OBRA DE UN GRADO ALTO DE ESPECIALIZÁCION COMO LA GRAN EMPRE­

SA, AS( LA INDUSTRIA MEDIANA Y PEQUEflA coilTRIBUYE A EVITAR 

MIGRACIONES DEL CAMPO A LA CIUDAD, 

7
> X Censo Indu•trial de 1985, 

¡. 
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2.- FUENTES DE FINANCIAMIENTO 

LA MEDIANA Y PEQUE~A EMPRESA SE ENFRENTA AL DIFICIL PR~ 

BLEMA DE CONSEGUIR UN ADECUADO FINANCIAMIENTO PARA SU DESA­

RROLLO Y SUPERVIVENCIA, llECES ITA EFECTIVO PARA REALIZAR SUS 

ACTIVIDADES Y LOGRAR SU CRECIMIENTO, 

LA SOLUCIÓN A LOS PROBLEMAS DEL NUMERAR.10 NO CONSISTE 

EN LA SIMPLE ADQUISICIÓN DE DEUDAS, SINO EN EL SABER COMO 

APLICAR LOS CR~DITOS Y SOLVENTARLOS PARA LO CUAL ES INDIS­

PENSABLE DETERMINAR EL MONTO DE LOS RECURSOS QUE SE NECESITAN 

Y LAS FUENTES MÁS CONVENIENTES PARA O~TENERLOS, SIENDO ESTO 

UNA PREOCUPACIÓN DIARIA PARA EL EMPRESARIO, 

EL HOMBRE QUE TOMA EL RIESGO DE INICIAR UN NEGOCIO MEDIA 

NO O PEQUEÑO, IGNORA LA MAYORfA DE LAS VECES EL CAMPO DE AC­

CIÓN EN QUE TENDRÁ QUE SOBREVIVIR, LLEGANDO A ESA DECISIÓN 

PORQUE SE CREE SUFICIENTEMENTE CAPAZ Y POR CONTAR CON LOS R~ 

CURSOS HUMANOS Y MATERIALES .PARA EMPRÉNDÉRLO, CUENTA CON UN 

CAPITAL Y MUCHAS VECES INVITA A OTROS A COMENZAR JUNTOS EL 
NEGOCIO, 

AL INICIARLO SE ENFRENTA AL PROBLEMA DE ADAPTARSE AJ.. ME­

DIO Y DE AUTOMANTENERSE LOS PRIMEROS MESES DE SUS OPERACIO­

NES PUES TENDRA QUE RECURRIR A sus AHORROS y PR~STAMOS FAMI­

LIARES ADEMÁS DE SACRIFICAR CUANDO SÉ OBTÉNGAN LA TOTALIDAD 
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DE LAS GANANCIAS, EN ESTA PRIMERA ETAPA, EL EMPRESARIO GE­

NERALMENTE GASTA MÁS DE LO QUE GANA Y EMPIEZA A DESCAP lTALl­

ZAR EL NEGOCIO, LO QUE LO LLEVA A UN ENDEUDAMIENTO PREMATURO 

QUE SE AGRAVA TANTO POR LA FALTA DE PLANEACION EN SU FASE 

INICIAL, COMO USAR EL NUMERARIO DISPONIBLE PARA SOLVENTAR -

LOS PROBLEMAS INICIALES, 

EN CONSECUENCIA ES IMPORTANTE HACER NOTAR A QUIEN INICIE 

UNA EMPRESA, SOBRE LA FORMA MÁS CONVENIENTE DE INVERTIR EN 

ELLA. DE ESTA FORMA EL CAPITAL Y SU DERRAMA ESTARÁ SUJETO A 

UN PLAN DE OPERACION QUE DE LA MISMA MANERA, NO CONGELE RE­

CURSOS NI SE EXCEDA EN DISPONIBILIDADES INNECESARIAS. 

2.1. FINANCI~CION INTERNA 

SE COMPRENDE COMO FINANCIACION INTERNA, EL ADECUADO MA-
.. 

NEJO DE LOS FONDOS PROVENIENTES DEL CAPITAL APORTADO Y GENE-

RADO POR LA EMPRESA MEDIANA Y PEQUERA PARA SATISFACER SUS NE­

CESIDADES DE OPERACION, 

EL EVITAR USAR OTRAS FUENTES DE FINANCIAMIENTO POR UN 

ADECUADO MANEJO DE LOS RECURSOS PROPIOS, REPRESENTA PARA LA 

EMPRESA MEDIANA Y PEQUE~A AHORROS EN EL CAPITAL EMPLEADO, 

NO VER AMENZADA SU LIQUIDEZ A CORTO PLAZO Y UNA SITUACIÓN 

FAVORABLE ANTE ESTAS FUENTES PARA GENERAR SU DESARROLLO ME­

D l ANTE PR~STAMOS A LARGO PLAZO, 
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EL sALDo M_IN1Mo DE EFEá1vo QUE sE REQUIERA, LAs poLI­

TlcAs DE CR~DITO E INVENTARIOS y LA ADiiiús1é1óN DE LOS ELE­

MENTOS NECESARIOS DE PLANTA Y EQUIPO, ESTARÁN SUJETOS A UN 

PLAN INTEGRADOR DE LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL, CON OBJETO DE 

HACER RENDIR AL MÁXIMO LOS RECURSOS PROPIOS GENERADOS y su 

APLICACIÓN EN DISTINTOS ASPECTOS DEL NEGOCIO, 

Es A TRAV~S DE LA UTILIZACIÓN DE PLANES COMO SE PRETEN­

DE QUE EL EMPRESARIO MEDIANO y PEQUE~O DISPONGA DE sus RE­

CURSOS DE MANERA EFICIENTE Y QUE EVITE EN LA MEDIDA DE LO P~ 

SIBLE LOS CR~DITOS QUE IMPLIQUEN UN ALTO COSTO QUE POR LA 

D~BIL ESTRUCTURA FINANCIERA DEL NEGoé10~· LO ~LEVAN A UN EN­

DEUDAMIENTO PAULATINO, 

POR LO TANTO, ES IMPORTANTE QUE EL JEFE DE EMPRESA ME­

D l ANA Y PEQUEÑA CONOZCA EN PRIMERA INSTANCIA LAS NECESIDADES 

DE SU NEGOCIO, 

NECESIDAD DE fONDOS, 

LA NECES !DAD DE MANTENER UN CAP 1 TAL EN LA EMPRESA EN 

MARCHA ES CLARA, EL CAPITAL INICIAL SE GASTA Y CONSTANTEMENTE 

DEBE SER FORTALECIDO POR UN FLUJO DE RETORNO EN EFECTIVO, 
QUE RESULTA DE LAS OPERAé IONES NORMALES DE LA EMPRESA·, UNA 

OPERACIÓN LUCRATIVA POR LO GENERAL PROPORélONA EL CAPITAL 

ADECUADO PARA PERMITIR LA CONTINUIDAD DE LAS OPERACIONES, 
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SIN EMBARGO, SE REQUIERE TAMBI~N DE UN CAPITAL DE EXPAti 

SION SI LA EMPRESA DESEA CRECER, 

EL TAMAÑO DEL CAPITAL NECESARIO PARA FINANCIAR LAS OPERA 

CIONES NORMALES DEL NEGOCIO MEDIANO Y PEQUEÑO, NO ESTÁ POR 

COMPLETO DETERMINADO, LA NECESIDAD DE FONDOS VARIARÁ SEGÚN 
.. 

'> LA ETAPA DE DESARROLLO DE LA EMPRESA EN PARTICULAR, 

EN LA ETAPA INICIAL DEL NEGOCIO MEDIANO y PEQUEÑO LOS RE­

CURSOS SE USAN HASTA su LIMITE y EL CAPITAL DE TRABAJO SUELE 

SER MENOR DE LO CONVENIENTE: A MEO.IDA QUE EL NEGOC.10 MADURA 
' - . . 

LOS ACTIVOS DISPONIBLES RESULTAN MÁS O MENOS COMPETIBLES CON 

LAS NECESIDADES DE OPERACION DE LA FIRMA, AL MISMO TIEMPO ~UE 

LAS FUENTES DE CAPITAL SON MAS COPIO.SAS DEBIDO A QUE TIENE 

UNA HISTORIA DE ~XITO EN SUS OPERACIONES, 

EL PRIMER REQUISITO PARA LA CONTINii°IDAD DE UN NEGOCIO ES 

TENER EFECTIVO SUFICIENTE PARA CUBRIR LAS OBLIGACIONES A ME­

DIDA QUE VENCEN, LA GRAN MAYOR.!A DE ESTAS EMPRESAS FRACASAN 

POR LA FALTA DE EFECTIVO DISPONIBLE, MÁS QUE POR OTRA CAUSA 

Y ESTO INCLUYE A FIRMAS QUE GOZAN DE BUENAS UTILIDADES, 

ATENDIENDO A LAS NECESIDADES DE FONDOS Y A LA MANERA DE 

OBTENERLOS, LA PLANEACION DEL MOVIMIENTO DEL EFECTIVO ES EL 

PROCESO DE ESTIMAR TODAS LAS ENTRADAS Y SALIDAS DE UN PERIODO 

FUTURO DEFINIDO, POR LO QUE SE HACE INDISPENSABLE INTRODUCIR 

AL EMPRESARIO EN UN NEGOCIO MEDIANO Y PEQUERO EN EL CONOCI-
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MIEfiTO DE ALGUNOS ASPECTOS RELACIONADOS CON LOS FOiWOS, 

2.1.l, ADMJNISTRACl6N DEL EFEéTJVO, 

.EL CONTROL DE LA ltlVERS 1 ÓN EN EL ACTJ VO CORR 1 ENTE CO-

Ml ENZA CON LA ADMINISTRACl6N DEL EFECTIVO, ESTE CONSISTE EN 

LAS PROPIEDADES DE LA EMPRESA EN MONEDA Y DEP6SITO A LA VISTA, 

Los NEGOCIOS y LOS INDl•VIDUOS TIENEN TRES MOTIVOS PRIN­

CIPALES PARA POSEER EFECTIVO: 

A), EL MOTIVO DE LAS TRANSACCIONES, 

8), EL MOTIVO DE PRECAUCI6N. 

C ~ EL MOTIVO ESPECULATIVO, 

A), EL MOTIVO DE LAS TRANSACCIONES PARA POSEER EFECTIVO, SE 

REFIERE A LA CAPACIDAD DE LA EMPRESA PARA REALIZAR SU NE­

GOCIO ORDINARIO, ES DECIR, HACER COMPRAS Y VENTAS, EN 

LOS NEGOCIOS EN QUE LA FACTURACl6N PUEDE SER REALIZADA 

DURANTE TODO EL MES LAS ENTRADAS EN EFECTIVO PUEDEN SER 

PROGRAMADAS Y SINCRONIZADAS ESTRECHAMENTE CON LA NECESI­

DAD DE PAGO EN EFECTIVO, 

Bl· EL MOTIVO DE PRECAUCION. Dos FACTORES INFLUYEN FUERTE -

MENTE EN EL MOTIVO DE PRECAUCl6N PARA MANTENER EFECTIVO, 

SON: EL QUE SE RELACIONA PRINCIPALMENTE CON LA PREDECl­

BILIDAD, DE LAS ENTRADAS Y SALIDAS DE EFECTIVO Y EN EL 
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QUE SI ES GRANDE LA PREDECIBILIDAD DEBE MANTENERSE ME­

NOS EFECTIVO PARA UNA URGENCIA O CUALQUIER OTRA CONTI~ 

GENCIA Y OTRO QUE SE REFIERE A LA CAPACIDAD PARA PEDIR 

PRESTADO CON CORTO AVISO PREVIO CUANDO LAS CIRCUNSTANCIAS 

LO REQUIERAN, LA FLEXIBILIDAD EN LA PETICIÓN DE PRtSTA­

MOS ES PRINCIPALMENTE CUESTIÓN DE LA FUERZA PE LAS RELA­

CIONES DE LA EMPRESA CON INSTITUCIONES BANCARIAS Y OTRAS 

FUENTES DE CRtDITO, 

EL MOTIVO DE PRECAUCIÓN PARA MANTENER EFECTIVO SE SATIS­

FACE REALMENTE Y EN GRAN PARTE MANTENIENDO ACTIVOS PE M~ 

CHA LIQUIDEZ, 

C), EL MOTIVO ESPECULATIVO PARA MANTENER EFECTIVO, CONSISTE 

EN ESTAR EN DISPOSICIÓN PE APROVECHAR LAS OPORTUNIDADES 

QUE SURJAN PE OBTENER UTILIDADES, EN GRAN PARTE LAS AC~ 

MULACIONES DE EFECTIVO PARA FINES ESPECULATIVOS NO ESTAN 

MUY FUNDADAS, 

AL MANTENER UN NIVEL ADECUADO DE EFECTIVO POPEMOS APROV~ 

CHAR LOS DESCUENTOS COMERCIALES EN COMPRAS POR PRONTO PA 
GO, ADEMAS QUE LA RAZÓN PE LA PRUEBA DEL AcJPO ES PATO 

CLAVE EN EL ANALISIS DE CR~DITO, 

UNA ADECUADA POSICIÓN PE CR~PITO CAPACITA A LA EMPRESA 

PARA ADQUIRIR BIENES DE PROVEEDORES COMERCIALES EN CONO! 



CIONES FAVORABLES Y PARA MANTENER SU LÍNEA DE CR~DITO 

CON LOS BANCOS Y OTRAS FUENTES DE CR~DITO, 
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2,1,3, CONTROL DE LAS ENTRADAS Y SALIDAS EN EFECTIVO, 

UNO DE LOS ASPECTOS IMPORTANTES EN LA ADMINISTRACIÓN DE 

FONDOS QUE EL EMPRESARIO MEDIANO Y PEQUEÑO VISTO COMO ADMI­

NISTRADOR FINANCIERO DEBE CONSIDERAR POR SU IMPORTANCIA, ES 

EL CONTROL DE LAS ENTRADAS Y SALIDAS EN EFECTIVO, PUES DE LA 

MANERA COMO FLUYAN DENTRO DEL NEGOCIO SE LOGRARÁ LA CONTINUI­

DAD DE LAS OPERACIONES, 

EL PLANEAR LAS ACTIVIDADES IMPLICA TAMBl~N ESTABLECER 

PUNTOS DE CONTROL EN ESE SENTIDO, DE TAL MANERA QUE LOS FLU­

JOS DE EFECTIVO CORRESPONDAN A ESAS ACTIVIDADES PREVISTAS E 

IDENTIFICADAS EN LA MEDIDA DE LO POSIBLE, PARA NO DEJAR A LA 

EMPRESA MEDIANA Y PEQUEÑA EN UNA SITUACIÓN CRfTICA EN CUAL­

QUIER MOMENTO, 

CUENTAS POR COBRAR. 

LAS POLITICAS RELATIVAS A LA ADMINISTRACIÓN DE LAS CUEN­

TAS POR COBRAR LLEVAN NUEVAMENTE AL DILEMA DE LA LIQUIDEZ 

CONTRA LA PRODUCTIVIDAD, HASTA EL GRADO EN QUE SE OTORGUEN 

CR~DITOS EN CONDICIONES GENEROSAS SE TENDRAN COMPROMETIDOS 

FONDOS EN CUENTAS POR COBRAR Y SE ESTARA COMPROMETIÉNDO LA 

PROPIA HABILIDAD PARA PAGAR LAS CUENTAS DEL NEGOCIO, PERO 

TAMBl~N SE FACILITA LA VENTA DE LOS PRODUCTOS Y EL MEJORAR 
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LAS UTILIDADES, 

LAS POL[TICAS RELATIVAS A LA CONCESIÓN DE CR~DITOS V A 

LOS ESFUERZOS DE COBRO DETERMINARÁN LA RAPID~Z DE LA ENTRADA 

DE FONDOS, AFECTANDO EN CONSECUENCIA EL PRESUPUESTO DE CAJA, 

CUANDO EN LA EMPRESA MEDIANA Y PEQUERA SE HA NOTADO QUE 

LOS DOCUMENTOS Y LAS CUENTAS POR COBRAR SE HAN INCREMENTADO 

EN MAYOR PROPORCION QUE LAS VENTAS, LA TENDENCIA DE ÉSTO PU~ 

DE INDICAR QUE HA SIDO MAS COMPLACIENTE EN EL OTORGAMIENTO 

DEL CR~DITO Y SE HA REALIZADO UNA COBRANZA MAS LENTA, LO 

CUAL INDICA QUE LA CALIDAD DE CR~DITO HA DISMINUIDO Y DÉ LA 

PAUTA SOBRE LA NECESIDAD DE LA ADMINISTRACIÓN. DE LAS CUENTAS 

POR COBRAR, 

LAS POL[TICAS ADMINISTRATIVAS PARA CUENTAS POR COBRAR 

SON UNA COMBINACIÓN DE POL[TICAS FINANCIERAS Y DE VENTAS, 

DESDE EL PUNTO DE VISTA DE VENTAS, UNA FIRMA OFRECERfA CONDl 

CIONES GENEROSAS DE CR~DITO A LOS CLIENTES Y ASUMIR(A ALGU­

NOS RIESGOS EN CONDICIONES MARGINALES DE CR~DITO, lAs POLf­

TICAS FINANCIERAS PARECERIAN FAVORECER LAS CONDICIONES A COR 

TO PLAZO Y UNA ESTRICTA PROTECCIÓN CONTRA RIESGO, 

POR LO TANTO UNA ETAPA IMPORTANTE EN EL CICLO DE LAS EM­

PRESAS MEDIANAS Y PEQUERAS ES LA CONVERSIÓN DE MERCANCIAS EN 

CLIENTES, CUYO IMPORTE DEBE SER PROPORCIONAL A LOS DEMÁS EL~ 

MENTOS FINANCIEROS QUE CONCURRAN EN LA EMPRESA Y QUE DEBE R~ 

CUPERARSE EN EL PLAZO NORMAL DE CR~DITO QUE CONCEDE, 
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PLAZO QUE DEBE SER ACORDE CON LO QUE ORDINARIAMENTE ACOS­

TUMBRA CONCEDER LA MAYOR!A DE LOS NEGOCIOS QUE SE DEDÍCAN ft­

. LA MISMA ACTIVIDAD, 

SI EL IMPORTE DE LA INVERSION EN CLIENTE NO GUARDA LA 

DEBIDA PROPORCION CON LOS OTROS ELEMENTOS FINANCIEROS DE LA 

EMPRESA V SI RESULTA QUE ES SUPERIOR A LAS POSIBILIDADES DE 

ÉSTE, EXISTE UN DESEQUILIBRIO FINANCIERO QUE SIGNIFICA UNA 

DEFICIENCIA Y TODA DEFICIENCIA PRODUCE UN DESPERDICIO V TODO 

DESPERDICIO PRODUCE UNA REDUCCION DE LAS UTILIDADES, 

LA PRESENCIA DE ESTA DEFICIENCIA NO MOTIVA SOLAMENTE LA 

REDUCCION DE LAS UTILIDADES POR LOS IMPORTES DE LOS CRtDITOS 

QUE PARCIAL O TOTALMENTE SE DEJEN DE COBRAR, SINO ADEMAS POR 

LOS GASTOS EN QUE SE INCURRE A SU PRESENCIA, TALES COMO: 

},- GASTOS DE COBRANZA EN GENERAL, 

2,- INTERESES DEL CAPITAL TOMADO.Eft·l'!ltSTAMO PARA 

SUPLIR LOS MEDIOS DE ACCION'.INVERTIDOS EN DICHO 

EXCESO, 

3,- PtRDIDA DE CLIENTES ·l'IOROSOS. 

DE AHf QUE EL EMPRESARIO MEDIANO V PEQUEÑO TENGA QUE 

CONSIDERAR DOS ASPECTOS IMPORTANTES EN LA ADMINISTRACION DE 

LAS CUENTAS POR COBRAR, LAS POLfTICAS PUEDEN SER TAN RESTRI~ 

TIVAS EN LA FIJACION DE TtRMINOS, EN LA CONCESION DE CRtDITOS 

Y EN LA COBRANZA QUE LOS COSTOS DE ESTA FUNCION AUMENTARAN 

Y SE REPRIMIRÁN LAS VENTAS, POR OTRA PARTE, SE PUEDE SER TAN 
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CONDESCENDIENTE QUE LA P~RDIDA DE LIQUID~Z V.EL INCREMENTO 

EN CUENTAS MALAS NO COMPENSARAN LOS INGRESOS INCREMENTADOS 

EN LAS VENTAS, NI LOS AHORROS EN LOS COSTOS DE ESTA FUNCIÓN, 

· 2_ .. J,3, INVENTARIOS, 

PUESTO QUE LOS INVENTARIOS SON LA PARTE PRINCIPAL DEL 

ACTIVO TOTAL DE LA EMPRESA MEDIANA V PEQUEÑA, SU INVERSIÓN 

EN ELLOS SÓLO ES EXPLICABLE EN FUNCIÓN DE LO SIGUIENTE: 

1,- DEBE DISPONER DE EXISTENCIAS BASICAS PARA EQUILI-

' sRAR LAS ENTRADAS V SALIDAS DE ARTICULOS V, EL MOli 

TO DE LAS EXISTENCIAS DEPENDE DE SI LAS CORRIEN­

TES SON REGULARES O !RREGULARES, 

2.- PUESTO QUE LO INESPERADO PUEDE OCURRIR SIEMPRE ES 

NECESARIO TENER A MANO EXISTENCIAS DE SEGURIDAD, 

3.- PUEDEN NECESITARSE CANTIDADES ADICIONALES PARA SA­

TISFACER EL FUTURO CRECIMIENTO, 

EL EXCESO DE INVERSIÓN EN INVENTARIOS REPERCUTE PRINCI­

PALMENTE EN LA DISMINUCIÓN DE LAS UTILIDADES, A TRAVtS DE LA 

PROBLEMATICA QUE TRAE CONSIGO: 

1.- GASTO DE MANEJO, ALMACENAJE V SEGUROS, 

2,- INTERESES SOBRE EL CAPITAL TOMADO EN PRtSTAMO PARA 

ESTE FIN 
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3,- P~RDIDA DE LAS GANANCIAS QUE SE OBTENDRiAN SI EL 

EXCEDENTE SE COLOCARA EN OTRA INVERSIÓN O SE DES­

TINARA AL PAGO DE PASIVOS QUE DEVENGAN INTERESES, 

4,- MERCANCIAS ANTICUADAS O FUERA DE USO, 

5,- MERCANCIAS QUE SE DETERIORAN, 

6,- GASTOS INCURRIDOS POR EL DESEO DE CONTROLAR DEBI­

DAMENTE LOS INVENTARIOS, EL COSTO DEL CONTROL NO 

DEBE SER MAYOR O SU MÁRGEN DE PROVECHO, ES DECIR 

NO DEBE GASTARSE MAS TIEMPO NI ESFUERZO QUE EL N~ 

CESARIO PARA QUE LA EMPRESA OBTENGA EFECTIVAMENTE 

UN AHORRO, 

LA EMPRESA MEDIANA Y PEQUEÑA DEBE DEFINIR SUS OBJETIVOS 

EN INVENTARIOS, POR OTRO LADO Y DE MANERA GENERAL, SE MEN­

CIONAN ALGUNOS QUE PUEDEN RESULTAR PRACTICOS: 

1,- TENER EL MINIMO NECESARIO DE INVERSIÓN EN EXISTEN­

CIAS PRIMAS, PARTES COMPONENTES, MATERIALES EN PR~ 

CESO, 

2.- MANTENER EL NIVEL DE LAS EXISTENCIAS DE MATERIAS 

PRIMAS Y PARTES COMPONENTES DE MANERA QUE LAS OPE­

RACIONES DE PRODUCCIÓN NO SUFRAN DEMORAS, 

3,- TENER LA MfNIMA INVERSIÓN POSIBLE EN EXISTENCIAS 

DE PRODUCTOS TERMINADOS, 

4,- MANTENER UN NIVEL DE EXISTENCIAS DE PRODUCTOS TER 

MINADOS DE ACUERDO A LA DEMANDA DE LOS CLIENTES 
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5,- DESCUBRIR LOS PRODUCTOS O MATERIALES QUE NO TIENEN 

MOVIMIENTO, POR DETERIORO U OBSOLECENCIA, 

6,- ESTABLECER UN CONTROL EN LOS ALMACENES PARA EVITAR 

FUGAS, DESPILFARROS O MALTRATOS POR DESCUIDO, 

7.- Y ANTE TODO ESTAR ALERTA A LOS CAMBIOS EN LAS DE­

MANDAS DEL MERCADO, 

EL QUE UNA EMPRESA ADOPTE UN DETERMINADO SISTEMA DE IN­

VENTARIOS LLEVA IMPLfCITO UN COSCO DE CAPITAL CONSIDERABLE, 

Es CONVENIENTE QUE UNA EMPRESA ADOPTE JUNTO CON EL SISTE­

MA DE INVENTARIOS QUE MAS LE CONVENGA UN SISTEMA QUE CALCULE 

LO QUE PODRA REDITUARLE EL CAPITAL INVERTIDO EN EL INVENTA­

RIO SI SE HUBIERA DESTINADO A OTRO TIPO DE INVERSION. DEDU-

C !ErlDO AS 1 EL COSTO DEL CAP !TAL EN QUE SE INCURRE, 



2 .2. FlNANCIACJON EXTERNA. 

LAS INVESTIGACIONES FINANCIERAS SOBRE LOS NEGOCIOS ME­

DIMOS Y PEQUEÑOS MUESTRAN QUE LAS FUENTES MÁS IMPORTANTES . . 

DE CR~DITO EXTERNO SON: EL CR~DITO COMERCIAL Y EL BANCARIO, 

JUNTO A ESTAS FUENTES EXTERNAS DE RECURSOS SE HAN DESARRO­

LLADO INSTITUCIONES DE CARÁCTER OFICIAL, PARA AYUDA DE ESTE 

TIPO DE NEGOCIOS Y QUE HAN TENIDO DEMASIADO AUGE A ÚLTIMAS 

FECHAS, COMO SON: 
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- FONDO DE GARANT[A Y FOMENTO A LA INDUSTRIA MEDIANA Y P~ 

QUEÑA (FOGAIN), 

- FONDO NACIONAL DE FOMENTO INDUSTRIAL (fQMJN), 

- FONDO NACIONAL DE ESTUDIOS Y PROYECTOS <FONEP), 

- FONDO PARA EL FOMENTO DE LAS EXPORTACIONES DE PRODUCTOS 

MANUFACTURADOS (FOMEX), 

- FONDO PARA EL EQUIPAMIENTO INDUSTRIAL CFONEI), 

LA NATURALEZA DE LA NECESIDAD DE FONDOS VAR[A SEGÚN LA 

ETAPA DE DESARROLLO DE LAS EMPRESAS, EN LA ETAPA INICIAL DEL 

NEGOCIO MEDIANO Y PEQUEÑO CUANDO EL CAPITAL INYECTADO FU~ DE­

FICIENTE O SI AÚN NO LLEGA A UN CICLO EFECTIVO DE FLUJO DE R~ 

TORNO DE FONDOS, SE REQUIERE RECURRIR A FUENTES EXTERNAS PARA 

SATISFACER ESAS NECESIDADES DE EFECTIVO, QUE EN PRINCIPIO OB~ 

DECEN A LA MISMA OPERACIÓN DEL NEGOCIO, DE ESTA FORMA, RESUL• 
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TA UN REQUISITO PARA EL exlTO DEL NEGOCIO MEDIANO Y PEQUEÑO 

MANTENER UN CAPITAL y cReDITO ADECUADOS, JUNTO CON EL CONOCI­

MIENTO DE COMO USAR AMBOS PARA OPTIMIZAR SUS OPERACIONES, 

2.,2.l. CREDIIO COMERCIAL 

EL CR~DITO COMERCIAL SE CAílACTERIZA POR SER LA FORMA MAS 

COMÚN DE ADQUIRIR PASIVOS A co1no PLAZO. A PESAR DE QUE su 

MONTO TOTAL NO ES TAN GRANDE COMO EL DE OTRAS FUEllTES DE CR~ 

DITO, PRACTICAMENTE LOS MEDIANOS Y PEQUEÑOS NEGOCIOS TIENDEN 

A OPERAR EN PRIMERA INSTANCIA CON ESTA FORMA DE cReDno. 

SE DEFINE EL CR~DITO COMERCIAL COMO UN RECURSO A CORTO -

PLAZO OTORGADO POR UN PROVEEDOR A UN COMPRADOR DE BIENES PA­

RA SU REVENTA FINAL, 

EL CR~DITO COMERCIAL TIENE UNA DOBLE IMPORTANCIA PARA LA 

EMPRESA EN EL SENTIDO DE CONSIDERARSE COMO UNA FUENTE DE CR~­

DITO PARA FINANCIAR COMPRAS Y UNA FORMA DE USAR FONDOS MEDIAN­

TE LA CUAL SE FINAflCIA LAS VENTAS A CR~DITO, 

LAS EMPRESAS GRANDES Y LAS BIEN FINANCIADAS DE OTROS TA­

MAÑOS TIENDEN A SER OTORGANTES DE CR~DITO COMERCIAL, LAS 

EMPRESAS PEQUEÑAS Y DESCAPITALIZADAS DE OTROS TAMAÑOS TIENDEN 

A SER USUARIAS DEL CR~DITO COMERCIAL, LA SITUACIÓH DEPENDE 

DE LAS CIRCUNSTANCIAS Y LAS CONDICIONES DE LA EMPRESA Y DE -

LOS DISTINTOS COSTOS y BENEFICIOS DE RECIBIR y USAR EL cReD1-

TO COMERCIAL. 



48. 

LA DEPENDENCIA DE ESTOS NEGOCIOS EN EL CR~DITO COMERCIAL 

FRECUENTEMENTE LES PERMITE OBTENER FONDOS DURANTE PERIODOS 

EN QUE EL DINERO A CORTO PLAZO SERIA EN OTRA FORMA DIFICIL V 

COSTOSO DE OBTENER,. 

~.2. CREDITO BANCARIO 

GENERALMENTE UN NEGOCIO MEDIANO Y PEQUEÑO NO PUEDE 

INMEDIATAMENTE UN CR~DITO BANCARIO, ES IMPORTANTE EN­

TONCES EL PRONTO ESTABLECIMIENTO DE UNAS BUENAS RELACIONES 

BANCARIAS, CON OBJETO DE PODER HACER USO EN OTRO TIEMPO DE 

ESTOS FONDOS, 

EL EMPRESARIO ANSIOSO DE CRECÉR. DEBE ESCOGER UN BANCO 

QUE HAYA AUXILIADO EL CRECIMIENTO DE OTROS NEGOCIOS MEDIANOS 

Y PEQUEÑOS Y QUE COMPARTA SU ENTUSIASMO Y SU DESARROLLO, 

LAS CAUSAS POR LAS QUE UN NEGOCIO MEDIANO V PEQUEÑO NO 

PUEDE DISPONER DE LOS RECURSOS PROVENIENTES DE UNA INSTITU­

CION BANCARIA PARA CONTINUAR SU DESARROLLO; SE CONTEMPLA 

DESDE DOS PUNTOS DE VISTA: 

A}, CAUSAS IMPUTABLES AL BANCO 

B), CAUSAS IMPUTABLES A LA EMPRESA MEDIANA Y PEQUEÑA, 



'.~. 
49. 

Al, CAUSAS IMPUTABLES AL BANCO, 

l,- UNA BUENA PARTE DE LOS FONDOS QUE RECIBEN SE QUEDA 

EN DEPÓSITO EN EL BANCO DE Mtx1co POR CONCEPTO DE 

"ENCAJE LEGAL", 

2,- EL REMANENTE QUE SE QUEDA EN LAS INSTITUCIONES BAN­

CARIAS PARA SER PRESTi\DO ESTA CONDICIONADO A SER 

INVERTIDO EN DETERMl1~A!lOS SECTORES DE ACTIVIDAD IN­

DUSTRIAL O AGROPECUARIA, CONSIDERADOS DE INTER~S 

PRIORITARIO. 

3.- ExlSTE MUCHA MAYOR DEMANDA DE CR~DITO QUE DISPONI­

BILIDAD DE DINERO PARA SATISFACERLA, LO QUE OBLIGA 

A LOS BANCOS A HACER PRtSTAMOS EN FORMA SELECTIVA, 

4,- CUANDO SE PRESENTA UN PERfODO DE RESTRICCIONES GE­

NERALES DE CRtDITO. 

5.- LA DIFICULTAD O DESINTERÉS DE LA INSTITUCIÓN BANCA­

RIA PARA CONOCER EL NEGOCIO, SUS PRODUCTOS, SUS IN~ 

TALACIONES Y SU POTENCIAL FUTURO, · 

B), CAUSAS IMPUTABLES AL CLIENTE, 

l.- Que EL CLIENTE NO LE OTORGUE AL BANCO LA SEGURIDAD 

DE RECUPERAR EL CRtDITO EN LOS PLAZOS Y CONDICIO­

NES PACTADAS, 

2.- Que LOS CLIENTES TUVIERAN ANTECEDENTES DE CR~DITO 

POR INCUMPLIMIENTO DE PAGOS, 



50. 

3.- QUE NO SE TENGAN LAS GARANTlAS ADECUADAS. PARA RES­

PALDAR EL OTORGAMIENTO DEL CR~DITO Y ASEGURAR A LA 

BANCA QUE NO PERDERÁ DINERO, 

4,- LA SOLICITUD NO SE PRE3ENTA ACOMPAÑADA DE LA INFOR 

MACION COMPLETA, CORRECTA Y OPORTUNA. 

5,- POR NO HABER MANTENIDO RELACIONES CON ANTERIORIDAD 

CON LA INSTITUCION A LA QUE SE LE SOLICITA EL CR~­

DITO, 

6,- POR MANTENER DISPERSOS EN MUCHOS BANCOS SUS RECUR­

SOS LlQUIDOS, 

7.- Los RECURSOS MONETARIOS DE UNA EMPRESA VAN HACIEN­

DO HISTORIA Y EN LA MEDIDA EN QUE LOS PROMEDIOS 

MANTENIDOS EN LA INSTITUCION SEAN CÓNSIDERABLES, 

ESTÁN ESTABLECIENDO UN COMPROMISO PARA QUE EL BAN­

CO LE RESPONDA EN SUS MOMENTOS DE NECESIDAD DE 

CRtDITO, 

8.- LA FALTA DE CONFIANZA EN LA CAPACIDAD ADMINISTRATI­

VA DE LA EMPRESA SOLICITANTE, QUE RESULTA DE FAL­

SEAR Y OCULTAR DATOS FUNDAMENTALES, 

9,- EL INCUMPLIMIENTO POR PARTE DEL ACREDITADO DE LOS 

COMPROMISOS DE RECIPROCIDAD QUE FORMAN PARTE DEL 

PRECIO DEL CR~DITO, 

CUANDO LA EMPRESA MEDIANA Y PEQUEÑA HA SIDO SUJETA DE 

CR~DITO, ÉSTE ESTÁ LIMITADO POR UN INTERVALO DE TIEMPO DU­

RANTE EL CUAL, LA EMPRESA DEBE AMORTIZARLO, ATENDIENDO A 

ESTA FORMA CONVENCIONAL DE SEPARAR EL FINANCIAMIENTO, SE 



TABLECE A CORTO Y LARGO PLAZO, 

A), FINANCIAMIENTO A CORTO PLAZO, 

Es AQUEL CON VENCIMIENTO HASTA DE UN ARO, SE EMPLEA 

PARA FINANCIAR NECESIDADES TEMPORALES O ESTACIONALES 

DE EFECTIVO, CONSTITUYENDOSE DE HECHO COMO UN ANTIC! 

PO DE LOS COBROS, EN CONSECUENCIA DEBE AMORTIZARSE 

PRECISAMENTE CON FONDOS OBTENIDOS DE DICHOS COBROS, 

51. 

AL RECURRIR A ESTA FORMA DE FINANCIAMIENTO DEBE TENER_ 

SE LA' SEGURIDAD DE QUE LAS NECESIDADES QUE SE TRATA 

DE CUBRIR SON PRECISAMENTE POR FALTA TEMPORAL DE NUME­

RARIO Y QUE LOS RECURSOS OBTENIDOS DE DICHO FINANCIA­

MIENTO SE APLIQUEN EXCLUSIVAMENTE A LAS OPERACIONES DE 

ACTIVO CIRCULANTE, 

EL cREDITO A CORTO PLAZO SE MUEVE DENTRO DEL ACTIVO c1a 

CULANTE POR LO QUE TAMBIEN SE DENOMINA "CREDITO DEL CA­

PITAL DE TRABAJO", 

B), FINANCIAMIENTO A LARGO PLAZO, . 

Es EL QUE EXCEDE EL TERMINO ANTERIOR CONVENCIONALMENTE 

ACEPTADO EN RELACIÓN AL TIEMPO DE VENCIMIENTO Y CONSTITU­

YE AUT~NTICOS ANTICIPOS DE UTILIDADES. 



52. 

Su DESTINO ES SOPORTAR EL CAPITAL DE TRABAJO Y EL ACTI­

VO Y SU LIQUIDACIÓN DEBE HACERSE CON EL IMPORTE DE LAS 

UTILIDADES NETAS, MAS LOS RECURSOS OBTENIDOS POR DEPRE­

CIACIONES Y AMORTIZACIONES, 

EN LA ACTUALIDAD, LA BANCA MÚLTIPLE PRESTA SERVICIOS 

COMO BAtjCA NACIONAL FINANCIERA, DE AHORRO Y FIDEICOMISO, 

ESTO ES, UNA SOLA SOCIEDAJ NACIONAL DE CR~DITO QUE TIE­

NEN CONCESIONES MÚLTIPLES fARA EJERCITAR TODOS LOS GRU­

POS DE OPERACIONES. 

LAS PRINCIPALES OPERACIONES IE CR~DITO QUE REALIZA LA BAf! 

CA, SON LAS SIGUIENTES: 

1.- P~ESTAMO DIRECTO, 

2.- DESCUENTO, 

3.- PR~STAMO PRENDARIO, 

4,- CR~DITO SIMPLE O EN CUENTA CORRIENTE, 

s.- PR~STAMO DE REHABILITACIÓN o Avfo y RE-

FACCIONARIO. 

6,- PR~STAMO HIPOTECARIO, 

1.- PR~STAMO DIRECTO, 

PUEDE CONSIDERARSE COMO LA OPERACIÓN CLASICA ACTI­

VA DEL CRtDITO BANCARIO, YA QUE PARA SU OTORGAMIEt! 

TO NO SE EXIGE MAS GARANTfA QUE LA QUE OFRECE EL 

SUJETO DE CR~DITO COMO PERSONA, DE ACUERDO CON SUS 
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CUALIDADES DE BUENA SOLVENCIA MORAL Y ECONÓMICA. 

SIN EMBARGO, EN ALGUNOS CASOS SE EXIGE UNA SEGUNDA 

FIRMA QUE REÜNE TALES CUALIDADES, CUANDO EL SOLI­

CITANTE NO SATISFACE PLENAMENTE LAS EXIGENCIAS DEL 

BANCO EN ESTE ASPECTO, 

2,- EL DESCUENTO, 

EL DESCUENTO ES UNA OPERACIÓN ACTIVA DE CREDITO QUE 

CONSISTE EN ADQUIRIR EN PROPIEDAD LETRAS DE CAMBIO 

PAGARES, DE CUYO VALOR NOMINAL DESCUENTAN UNA SUMA 

EQUIVALENTE A LOS INTERESES QUE DEVENGARfA ENTRE 

LA FECHA EN QUE SE RECIBE Y LA DE SU VENCIMIENTO, 

EL DESCUENTO DE DOCUMENTOS GENERALES SE OPERA CON 

CLIENTES A QUIENES PREVIAMENTE SE LES HA FIJADO O 

AUTORIZADO UNA •LfNEA DE CREDITO" PARA ESTE TIPO 

DE OPERACIONES, 

3,- EL PRtSTAMO PRENDARIO, 

EL PR~STAMO PRENDARIO LLAMADO TAMBIEN PIGNORATICIO, 

ES EL CRtDITO QUE PARA SU OTORGAMIENTO SE EXIGE 

UNA GARANTIA REAL NO INMUEBLE, SE DOCUMENTA MEDIAlt 

TE UN PAGARE Y EN EL QUE DEBE QUEDAR DESCRITA LA 

GARANTfA, 



54. 

4.- Los CRtDITOS SIMPLES o EN CUENTA CORRIENTE. 

LAS OPERACIONES DE CRtDITO SIMPLE O.DE CRtDITO EN 

CUENTA CORRIENTE CAEN DENTRO DEL CAMPO DE OPERACIÓN 

DE CRtDITO CONDICIONADO, ES DECIR, QUE SE LLEVAN A 

CABO CUANDO SE HACE NECESARIO INTRODUCIR CONDICIO­

NES ESPECIALES EN EL CRtDITO QUE MEDIANTE El SIMPLE 

PRtSTAMO DIRECTO O EL DESCUENTO SER[AN INOPERANTES, 

YA QUE LA CONFIGURACIÓN DE tSTAS ÚLTIMAS DEPENDE 

DEL TfTULO DEL CRtDITO QUE LOS REPRESENTA Y EL CRt­

DITO CONDICIONADO NECESARIAMENTE REQUIERE DE LA 

EIXSTENCIA DE UN CONTRATO, EN ESTE TIEMPO DE CRt­

DITO NO ES INDISPENSABLE LA CONSTITUCIÓN DE GARAN­

T[AS REALES, SIN EMBARGO, EN ALGUNOS CASOS ESTOS 

PRtSTAMOS SE GARANTIZAN CON PRENDA, 

5.- Los CRtDITOS DE HABILITACIÓN o AV[O y REFAttIONARIO. 

EL PRtSTAMO DE HABILITACIÓN O AV[O Y EL REF.ACCIONA- · 

RIO SON OPERACIONES QUE COMO EL CRtDITO SIMPLE O 

EN CUENTA CORRIENTE CORRESPONDEN A LOS DENOMINADOS 

CONDICIONADO Y QUE OPERAN INVARIABLEMENTE MEDIANTE 

LA CELEBRACIÓN DE UN CONTRATO, SIN EMBARGO, A DIFf 

RENCIA DEL CRtDITO SIMPLE O EN CUENTA CORRIENTE, 

LOS DE HABILITACIÓN O AV(O Y LOS REFACCIONARIOS 

TIENEN DEFINIDO ESPEC(FICAMENTE EL DESTINO QUE DEBE 



DARSE AL IMPORTE DEL PR~STAMO, AS! COMO LA FORMA 

EN QUE DEBEN QUEDAR GARANTIZADOS, 

55, 

Es CONVENIENTE HACER liDTAR QUE TANTO EN LOS PR~STA­

MOS DE HABILITACIÓN O AVfO COMO EN LOS REFACCIONA­

RIOS, ES ESPECIFICO EL DESTINO DEL IMPORTE DEL CR~­

DITO, PUESTO QUE SE MANEJAN BAJO UNA ESTRICTA VIGI­

LANCIA POR PARTE DE LA INSTITUCIÓN ACREEDORA, 

PR~STAMOS DE HABILITACIÓN O AVfO A LA INDUSTRIA, 

·LAS EMPRESAS INDUSTRIALES COMO ES DE SUPONER, NO SÓ­

LO TIENEN EL PROBLEMA DE DISTRIBUCIÓN Y VENTA DE 

SUS PRODUCTOS SINO DE SU FABRICACIÓN O TRANSFORMA­

CIÓN, 

EXISTEN EMPRESAS INDUSTRIALES QUE AÜN CUANDO YA -

CUENTA CON INSTALACIONES ADECUADAS. Y CON TODOS LOS 

ELEMENTOS T~CNICOS PARA LA ELABORACIÓN DE SUS PRO­

DUCTOS, PUEDEN EN UN MOMENTO DADO CARECER DE RECUR­

SOS SUFICIENTES PARA MATERIAS PRIMAS O MATERIALES 

O PARA CUBRIR ALGUNOS DE SUS GASTOS DIRECTOS DE FA­

BRICACIÓN, 

PR~STAMO REFACCIONARIO A LA INDUSTRIA, 

ESTA CLASE DE PR~STAMO EN COIGJICIONES IDEALES DEBE 



OTORGARSE ESPEC!FICAMENTE PARA LA ADQUISICIÓN DE 

MAQUINARIA Y/O EQUIPO ADICIONAL AL YA EXISTENTE 

O PARA RENOVACIÓN O REPOSICIÓN DEL MISMO, PARA AM­

PLIAR O MEJORAR LAS l~STALACIONES INDUSTRIALES DE 

LA EMPRESA, 

56. 

TAMBl~N PODRA PACTARSE EN EL CONTRATO DE CR~DITO 

REFACCIONARIO QUE PARTE DEL IMPORTE DEL CR~DITO SE 

DESTINE A CUBRIR LAS UESPONSABILIDADES FISCALES QUE 

PESEN SOBRE LA EMPRESA DEL ACREDITP.00. O SOl!RE LOS 

BIENES QUE ESTE USE CON MOTIVO DE LA MISMA, AL TIE~ 

PO DE CELEBRARSE EL CONTRATO, Y QUE PARTE ASIMISMO 

DE ESE IMPORTE SE APLIQUE A PAGAR LOS ADEUDOS EN 

QUE HUBIERE INCURRIDO EL ACREDITADO POR GASTOS DE 

EXPLOTACIÓN O POR LA COMPRA DE LOS BIENES MUEBLES O 

DE LA EJECUCIÓN DE LAS OBRAS QUE ANTES SE MENCIONAN, 

SIEMPRE QUE LOS ACTOS Y OPERACIONES DE QUE PROCEDEN 

TALES ADEUDOS HAYAN TENIDO LUGAR DENTRO DEL AÑO AN­

TERIOR A LA FECHA DEL CONTRATO, 

6,- PR~STAMO HIPOTECARIO, 

EL PR~STAMO HIPOTECARIO POR SU PROPIA NATURALEZA 

DEBE ESTAR GARANTIZADO CON UN BIEN INMUEBLE, Los 
BANCOS HIPOTECARIOS REGULARMENTE llO ADMITEN EN GA­

RANTIA SIMPLES TERRENOS, NI URBANOS NI RÚSTICOS, O 



SEA QUE LA GARANTIA SOLO PUEDE CONSTITUIRLA UNA 

CASA, UN EDIFICIO, UN CONDOMINIO O INCLUSIVE, UNA 

EDIFICACION TIPO INDUSTRIAL O COMERCIAL, 

i! .2 .3. CRED IIO INSTITUCIONAL. 

57. 

EL DESARROLLO ECONOMICO DEL PAIS HA ORIGINADO LA CREA­

CION DE INSTITUCIONES DE CR~DITO, DE ELLAS, SE HACEN MEN­

CIÓN EXCLUSIVAMENTE A NACIONAL FINANCIERA QUE EN SU CARÁC­

TER DE FIDUCIARIA HA REPRESENTADO UNA GRAN AYUDA EN EL DESA­

RROLLO DE LAS EMPRESAS MEDIANAS V PEQUEÑAS, 

NACIONAL FINANCIERA. 

':;. LE HA CORRESPONDIDO, ENTRE OTRAS FUNCIONES, LA TAREA 

DE OBTENER RECURSOS FINANCIEROS EXTERNOS E INTERNOS DESTINA­

DOS A COMPLEMENTAR LO QUE EL ESTADO CANALIZA AL FORTALECl-­

MIENTO V AMPLIACION DE LA INFRAESTRUCTURA ECONÓMICA DE M~Xl-

co. 

Los CR~DITOS OTORGADOS A LA INDUSTRIA TIENEN POR OBJE­

TO QUE SE EVITEN IMPORTACIONES INNECESARIOS, FOMENTAR EXPOR­

TACIONES, CREAR NUEVAS FUENTES DE OPERACIÓN V DE INGRESO V 
i 1 A ELEVAR EL NIVEL DE VIDA DE UN IMPORTANTE SECTOR DE LA PO-

, BLACION. 

¡ 
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POR OTRO LADO NACIONAL FINANCIERA OFRECE CIERTAS VENTA­

JAS RESPECTO A LOS CR~DITOS OTORGADOS POR LA BANCA NACIONAL: 

l.- NACIONAL FINANCIERA COllCEDE MAYORES PLAZOS PARA 

AMORTIZACIÓN DE CR~DITOS, 

2.- LAS TASAS POR COMISIONES DE APERTURA Y RENOVACIONES 

DE CONTRATO SON SIEMPRE MAS BAJAS. 

3.- Los PORCENTAJES DE CR~DITO CON RELACIÓN A LAS GA­

RANTIAS ES MAYOR, 

4.- Los PERIODOS DE GRACIA QUE SE OTORGAN SON MAS AM­

PLIOS, 

5,- EL CASTIGO POR DEMORA EN LOS PAGOS ES MENOR, 

6,- EL COBRO DE LOS INTERESES EN OPERACIONES DE DES­

CUENTO NO SE HACE POR ANTICIPADO, 

7.- EL CALCULO DE INTERESES SE EFECTÜA SOBRE SALDO 

INSOLUTO Y NO SOBRE EL MONTO GLOBAL, 

Es GRANDE EL NÚMERO DE INSTRUMENTOS CONSTITUIDOS POR EL 

GOBIERNO FEDERAL EN NACIONAL FINANCIERA, S, A,, PERO LOS 

PRINCIPALES QUE SIRVEN DE APOYO A LA INDUSTRIA MEXICANA SON 

LOS SIGUIENTES: 

I NSTI TUC ION 

FONEP CR~DITOS PARA LA ELABORACIÓN DE ESTUDIOS Y PRO­

YECTOS, 

FOMill APoRTACIÓN TEMPORAL DE CAPITAL DE RIESGO, 



FOGAIN 

S9. 

CR~D!TOS Y GARANT!AS PARA LA INVERSIÓN PRODUC­

TIVA, 

FEDIN VENTA DE TERRENOS Y ARRENDAMIENTO DE MAQUINA-

INFOTEC 

CONACYT 

IMIT, A.C ,-

CENAPRO-AR-

RIA V NAVES INDUSlRIALES, 

INFORMACIÓN CIENTfFICA Y TECNOLÓGICA, 

f1() - CAPACITACIÓN A EMPRESARIOS Y ADIESTRAMIENTO A 

TRABAJADORES. 

TODOS ELLOS CONJUNTADOS MEDIANTE UN PROGRAMA DE APOYO 

INTEGRAL A LA INDUSTRIA MEDIANA Y PEQUERA (PAi). 

EL PAi, REPRESENTA UN CONJUNTO DE SERVICIOS QUE CONTRI­

BUYE AL DESENVOLVIMIENTO EFICIENTE DE LAS EMPRESAS A TRAVtS 

DE APOYOS INTEGRADOS Y COORDINADOS CON CARACTERISTICAS EQUl­

'uaRADAS DE CR~DITO, ASISTENCIA T~CNICA1 APORTACIÓN DE CAPI­

TAL DE RIESGO E INSTALACIONES FfSICAS APROPIADAS, 

EL FONEP OPERA DIRECTAMENTE CON LOS EMPRESARIOS QUE LO 

REQUIERAN, TANTO DEL SECTOR POBLICO COMO DEL PRIVADO, 



60, 

Los ESTUDIOS SON EFECTUADOS POR EMPRESAS CONSTRUCTORAS 

REGISTRADAS EN ESTE ORGANISMO, QUE CUENTAN CON LA ORGANIZA­

CIÓN NECESARIA PARA ELABORAR PROYECTOS, 

SERVICIOS QUE OFRECE, 

Los RECURSOS DEL FDNEP PUEuEN SER UTILIZADOS PARA FI­

NANCIAR LOS SIGUIENTES ESTUDIOS: 

A), PREFACTIBILIDAD T~CNICA Y ECONÓMICA DE PROGRAMAS O PRO­

YECTOS QUE TENGA POR OBJETO CREAR UNA NUEVA EMPRESA O 

AMPLIAR LA EXISTENTE, 

B), ESPECIFICACIONES DE INGENIER[A Y DISERO FINAL, PREVIOS 

A LA ETAPA DE EJECUCIÓN DE PROYECTOS, CUYA VIABILIDAD 

HA SIDO DEMOSTRADA, 

C), ESTUDIOS GENERALES DE PREFACTIBILIDAD DE CARACTER RE­

GIONAL, SECTORIAL O SUBSECTORIAL, INCLUYENDO fSTUDIOS 

DE CUENCAS, RECURSOS NATURALES Y HUMANOS E INVESTIGA­

CIONES A~REO-FOTOGRAM~TICAS, 

D), ESTUDIOS DESTINADOS AL MEJORAMIENTO DE LA CAPACIDAD AD­

MINISTRATIVA, OPERACIONAL, PRODUCTIVA O DE MERCADO, 

E), ASESOR(A DIRECTA A LOS EMPRESARIOS DURANTE TODAS LAS 

ETAPAS DEL ESTUDIO DE PREINVERSION, ANALIZANDO Y EVA­

LUANDO LAS MEJORES ALTERNATIVAS PARA EL PROYECTO, 
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FONDO NACIONAL DE FOMENTO INDUSTRIAL (FOM!Nl 

EL FONDO NACIONAL DE FOMENTO INDUSTRIAL CFOM!Nl, SE ASO­

CIA CON LAS EMPRESAS MEDIANTE LA APORTACIÓN TEMPORAL DE RE­

CURSOS COMO CAPITAL DE RIESGO, 

FIDEICOMISO DE CONJUNTOS, PARQUES, CIUDADES INDUSTRIALES Y 
CENTROS COMERCIALES (f!DE!Nl. 

OBJETIVO: 

EL FIDEICOMISO DE CONJUNTOS, PARQUES, CIUDADES INDUS­

TRIALES Y CENTROS COMERCIALES (f!DEIN), COADYUVA A LA DESCEN­

TRALIZACIÓN INDUSTRIAL, lXlTANIX> A LAS EMPRESAS DE INSTALACIO­

NES FfSICAS Y OTROS SERVICIOS, 

SERVICIOS QUE OFRECE: 

1,- VENTAS AL CONTADO Y A PLAZO DE TERRENOS URBANIZADOS, 

INDUSTRIALES, COMERCIALES, HABITACIONALES Y DE SERVI­

CIOS, 

2.- ARRENDAMIENTO SIMPLE Y CON OPCIÓN DE COMPRA, DE NAVES 

INDUSTRIALES LOCALIZADAS EN LOS PRINCIPALES POLOS DE DE­

SARROLLO, ASI COMO ARRENDAMIENTO DE MAQUINARIA Y EQUIPO. 
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FIDEICOMISO DE INFORMACION TECNICA DEL CONSEJO NACIONAL DE 

CIENCIA Y TECNOLOGIA (INTEC/CONACYTl, 

OBJETIVO: 

EL FIDEICOMISO DE INFORMACIÓN T~CNICA DEL CONSEJO NACIO­

NAL DE CIENCIA Y TECNOLOGIA (INFOTEC-CONACYT), PROPORCIONA 

SERVICIOS DE ASESOR!A PARA EL MEJOR DESEMPEílO DE LAS FUNCIO­

NES DE PRODUCCIÓN, INGENIERIA, PLANEACIÓN Y MERCADOTECNIA, 

SERVICIOS QUE OFRECE: 

A), FORMULA Y EVALÚA EN FORMA INTEGRAL PROYECTOS DE INTER~S 

PARA LA INDUSTRIA, 

B), ExAMINA POSIBILIDADES DE DESARROLLO CON OBJETO DE APOR­

TAR INFORMACIÓN NECESARIA PARA LOS ESTUDIOS, 

C), CAPACITA EN ÁREAS T~CNICA Y ECONÓMICAS A EMPRESARIOS, 

INVERSIONISTAS, INSTITUCIONES FINANCIERAS Y PERSONAL DE 

LAS ENTIDADES DE LA ADMINISTRACIÓN PÚBLICA, 

CENTRO NACIONAL DE PRODUCTIVIDAD DE MEXICO, A. C. Y DE SER... 

VICIO NACIONAL DE ADIESTRAMIENTO RAPIDO DE MANO DE OBRA EN LA 

INDUSTRIA (CENAPRO-ARMOl 

OBJETIVO: 

EL CENTRO NACIONAL DE PRODUCTIVIDAD DE M~x1co, A. c. V 

DE SERVICIO NACIONAL DE ADIESTRAMIENTO RA~IDO DE LA MANO DE 



0BA EN LA INDUSTRIA CCENAPRO-ARMOl, CAPACITA AL PERSONAL A 

NIVELES DIRECTIVOS E INTERMEDIOS, 

SERVICIOS QUE OFRECE: 

Al, CENAPRO. 

63. 

REALIZA Y PROMUEVE EN FORMA DIRECTA PROGRAMAS DE CAPA­

CITACIÓN DE PERSONAL, MEDIANTE CURSOS DE ADMINISTRACIÓN, 

ORGANIZACIÓN, PLANEACIÓN DE LA EMPRESA, INGENIERIA Y 

ECONOMfA DE LA PRODUCCIÓN, 

Bl. ARMO. 

PROPORCIONA CURSOS AL PERSONAL OBRERO QUE SEA SUSCEPTI­

BLE SER PROMOVIDO A LAS FUNCIONES DE SUPERVISOR, 

IMPARTE CURSOS DE PERFECCIONAMIENTO A SUPERVISORES DE LAS 

EMPRESAS INDUSTRIALES, ENCARGADOS DE ATENDER LAS NECESI­

DADES DE ADIESTRAMIENTO Y CAPACITACIÓN DE TRABAJADORES, 

EN LOS DIFERENTES NIVELES O CATEGORfAS, 

SERVICIOS DE EXTENSIONISMOS INDUSTRIAL DEL PROGRAMA DE APOYO 

INTEGRAL A LA INDUSTRIA MEDIANA Y PEQUERA CAPll, 

OBJETIVO: 

PROMOVER Y PROPORCIONAR ASISTENCIA T~CNICA A LA BANCA A 



64. 

LAS INDUSTRIAS MEDIANAS Y PEQUEÑAS, 

SERVICIOS QUE OFRECE: 

A), DIAGNÓSTICOS INDUSTRIALES, 

B), AsESORfA INDIVIDUAL A EMPRESARIOS Y BANQUEROS, 
1 

C), SEM.lNARIOS Y CONFERENCIAS A EMPRESARIOS, O RAMAS INDUS-

TRIALES ASf COMO A INSTITt;CIONES Y ORGANIZACIONES DE 

CRtDJTO, 

FONDO DE G,ARANTIA Y FOMENTO A LA INDUSTRIA MEDIANA Y PEQUEflA 

CFOGAIN>. 

ESTE FONDO MANIPULAR EN FIDEICOMISO POR NACIONAL FINAN­

CIERA, FUE CREADO POR LA SECRETARIA DE HACIENDA Y CR~DITO P~ 

BLICO, POR ENCARGO DEL GOBIERNO FEDERAL, CON OBJETO DE ATEN­

DER LAS NECESIDADES DE CRtDITO DE LOS MEDIANOS Y PEQUEflOS lli 

DUSTRIALES, POR CONDUCTO DE INSTITUCIONES PRIVADAS, ESPECIAb 

MENTE BANCOS DE DEPÓSITO, SOCIEDADES FINANCIERAS Y UNIONES 

DE CR~DITO, 

SU FINALIDAD PRINCIPAL ES RESOLVER EL PROBLEMA DE ESCA­

SEZ DE RECURSOS DE LOS INDUSTRIALES MEDIANOS y PEQUEflos. M~ 

DIANTE AUXILIO CREDITICIO SUFICIENTE Y OPORTUNO Y A BAJAS 

TASAS DE INTERts, 
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OBJETIVO: 

EL FONDO DE GARANTIA Y FOMENTO A LA INDUSTRIA MEDIANA Y 

PEQUEÑA CFOGAIN), OTORGA APOYO FINANCIERO Y GARANTIAS A LOS 

MEDIANOS Y PEQUEÑOS INDUSTRIALES, POR CONDUCTO DE LA BANCA, 

SERVICIOS QUE OFRECE: 

A), FINANCIAMIENTO,- EL FOGAIN CONCEDE CREDITOS A LOS ME­

DIANOS Y PEQUEÑOS INDUSTRIALES POR CONDUCTO DE LAS IN.§. 

TITUCIONES DE CREDITO NACIONALES MIXTAS Y PRIVADAS Y 

UNIONES DE CREDITO, 

B), GARANTIAS,- PUEDE GARANTIZAR A LAS INSTITUCIONES Y UNIQ 

NES DE CREDITO HASTA 75% DE LOS CREDITOS Y DE HABILITA­

CIÓN O AVIO Y/O REFACCIONARIOS, CUANDO EL MONTO TOTAL 

NO EXCEDE DE UN MILLÓN DE PESOS, 

TIPOS DE CREDITO: 

A), CREDITOS DE HABILITACIÓN O AVIO,- ESTOS PRESTAMOS SE 

UTILIZAN PARA LA ADQUISICIÓN DE MATERIAS PRIMAS, MATE­

RIALES Y PARA EL PAGO DE SALARIOS DEL PERSONAL DE PRO­

DUCCIÓN, 

B), CREDITOS REFACCIONARIOS,- ESTOS PRESTAMOS SE UTILIZAN 

PARA ADQUIRIR E INSTALAR MAQUINARIA Y EQUIPO; PARA LA 

COMPRA DE INMUEBLES QUE NECESITAN LAS EMPRESAS PARA SUS 
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ACTIVIDADES INDUSTRIALES; V PARA CONSTRUIR MODIFICAR O 

AMPLIAR LO QUE SE REQUIERE, 

C), CRtDITOS HIPOTECARIOS INDUSTRIALES,- ESTOS PR~STAMOS SE 

UTILIZAN PARA EL PAGO DE PASIVOS A CORTO PLAZO, CUANDO 

SE CONCEDAN A UNA EMPRESA INDUSTRIAL MAS DE UNO DE ESTOS 

CRtDITOS, 

LA FORMA DE PAGO DE LOS CR~DITOS OTORGADOS POR EL FONDO 

ES MEDIANTE PAGOS MENSUALES DE CAPITAL E INTERESES, SIN EM­

BARGO EN LOS CASOS EN QUE POR LA NATURALEZA DE LA ACTIVIDAD 

DE LA EMPRESA NO SE JUSTIFIQUE ESTA FORMA DE PAGO DEL CAPITAL, 

PODRA CAMBIAR DE ACUERDO AL CRITERIO DEL FONDO, EN ESTE CA­

SO, SERA NECESARIO EXPLICAR DETALLADAMENTE LAS CAUSAS POR 

LAS QUE SE SOLICITA OTRA FORMA DE PAGO, Los PAGOS DE LOS IN 

TERESES SERÁN SIEMPRE MENSUALES, 
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3;1, CONCEPTO DE MERCADOTECNIA. 

EL EMPRESARIO PEQUERO Y MEDIANO DEBE CONOCER, LA MERCA­

DOTECNIA COMO HERRAMLENTA DE APOYO Y NO COMO SOLUCIÓN DE IN­

CONFORMIDADES DE LOS CLIENTES POR MEDIO DE UN "BUZÓN DE QUE­

JAS", ENFOCADO HACIA LA SATISFACCIÓN DE LAS NECESIDADES DEL 

CLIENTE, DESDE EL PUNTO DE V 1 STt. DE VENTAS, 

LA MERCADOTECNIA BUSCA UNA INTEGRACIÓN DE LAS AREAS OP~ 

RATIVAS DE LA PEQUERA Y MEDIANA EMPRESA, ESTA INTEGRACIÓN 

SE LOGRA POR MEDIO DE LOS CONOCIMIENTOS DEL CAMBIO TECNOLÓ­

GICO, SOCIAL, ADMINISTRATIVO Y TODOS AQUELLOS QUE DE ALGUNA 

MANERA AFECTAN EL ENTORNO EN QUE OPERA 'LA PEQUERA Y MEDIANA 

INDUSTRIA, 

EL MANEJO PERSONAL DE ESTAS EMPRESAS, NO PERMITEN DESA­

RROLLAR PLANES QUE PERMITAN OBTENER INFORMACIÓN DEL ENTORNO 

EN QUE OPERA LA EMPRESA, PERO S(, SE CREA LA NECESIDAD POR 

PARTE DE LOS COLABORADORES DEL EMPRESARIO, Y DEBE CREARSE HA 

CIA UN ESFUERZO CONJUNTO PARA LLEVAR A CABO LOS PLANES DE 

INVESTIGACIÓN, PARA MANTENERSE AL TANTO DE LOS PROCESOS DE 

CAMBIO DENTRO DE SU ENTORNO EN QUE .OPERA, 

3,1,1, CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA, 

A), LA MERCADOTECNIA,- Es AQUELLA ACTIVIDAD HUMANA DIRIGI­

DA A SATISFACER NECESIDADES, CARENCIAS Y DESEOS, A"TRA­

V~S DE PROCESOS DE INTERCAMBIOS, (7) 
7l 



B), MERCADOTECNIA,- Es EL CONJUNTO DE PROCEDIMIENTOS QUE 

NOS PERMITEN INVESTIGAR, RACIONALIZAR Y SISTEMATIZAR 

69, 

EL PROCESO QUE COMPRENDE TODAS LAS ACTIVIDADES RELACIO­

NADAS CON EL FLUJO DE PRODUCTOS DE LA FÁBRICA AL CONSU­

MIDOR Y QUE NOS AYUDA A HACER QUE ESTE PREFIERA Y AD­

QUIERA LOS PRODUCTOS OFRECIDOS EN EL MERCADO EN CIER­

TO TIEMPO Y LUGAR, SIEMPRE Y CUANDO EXISTAN ESPECTATI­

VAS DE LOGRAR BENEFICIOS, (al 

3,1,2, NATURALEZA Y ALCANCE DE LA MERCADOTECNIA, 

LA MERCADOTECNIA NO ES SÓLO UNA ACTIVIDAD DE NEGOCIOS, 

SINO QUE TIENE QUE SER UNA DIMENSIÓN SOCIAL MUCHO MÁS AM­

PLIA, 

CUALQUIER RELACIÓN INTERPERSONAL O INTER-ORGANIZACIO­

NAL QUE REQUIERA DE UN INTERCAMBIO (UNA TRANSACCIÓN) ES 

MERCADOTECNIA, Es DECIR, LA ESENCIA DE LA MERCADOTECNIA ES 

UNA TRANSACCIÓN, UN INTERCAMBIO CON LA INTENCIÓN DE SATIS­

FACER LAS NECESIDADES O DESEOS HUMANOS, POR CONSIGUIENTE 

HAY MERCADOTECNIA CADA VEZ QUE UNA UNIDAD SOCIAL INTERCAM­

BIA ALGO DE SU VALOR CON OTRA UNIDAD SOCIAL, LA MERCADO­

TECNIA CONSTA DE TODAS LAS ACTIVIDADES CUYA FINALIDAD ES FA 

CILITAR ESTE INTERCAMBIO, 

8) 
Introducci6n a la investigaci6n de mercados. 
Alfredo L6pez Altamirano. Manuel Osuna Coronado. 



70. 

DENTRO DE ESTA PERSPECTIVA SOCIAL, TIENEN DIMENSIONES 

AMPLIAS: LOS VENDEDORES, LOS QUE OFRECEN SUS MERCANCIAS, 

LA CATEGOR!A DE VENDEDORES PODRfAN INCLUIR, ADEMÁS DE LAS 

EMPRESAS DE NEGOCIOS, UNIDADES SOCIALES TAN DIVERSAS COMO: 

A), UN PARTIDO POLITICO, QUE TRATA DE COMERCIALIZAR ANTE 

EL PQBLICO A SU CANDIDATO, B), EL DIRECTOR DE UN MUSEO DE 

ARTE, QUE ORGANIZA NUEVAS EXPOSICIONES PARA GENERAR UNA MA­

YOR ASISTENCIA Y APOYO FINANCIERO, C), UN SINDICATO DE TRA 

SAJADORES QUE COMERCIALIZA SUS IDEAS TANTO CON SUS COMPAÑE­

ROS COMO CON LA DIRECCION DE LA EMPRESA, Los PROFESORES -

PRACTICAN LA MERCADOTECNIA CUANDO TRATAN DE HACER INTERESAN 

TE PARA SUS ALUMNOS EL CURSO QUE IMPARTEN, 

Los ARTICULOS QUE NORMALMENTE SON CONSIDERADOS COMO PRQ 

DUCTOS Y SERVICIOS, EN UN SENTIDO MÁS AMPLIO LO QUE SE ESTÁ 

COMERCIALIZANDO PUEDE INCLUIR, A), IDEAS COMO REDUCIR LA.­

CONTAHINACION DEL MEDIO, DEJAR DE FUMAR O HACER DONATIVOS A 

LA CRUZ ROJA, O B), PERSONAS, COMO UN NUEVO ENTRENADOR DE 

FUTBOL O UN CANDIDATO POL!TICO, 

3,l,3, DIMENSIONES DE LA MERCADOTECNIA EN LOS NEGOCIOS 

MUCHAS PERSONAS PUEDEN PENSAR QUE SABEN BASTANTE DE MER 

CADOTECNIA POR EL HECHO DE HABER VISTO COMERCIALES EN LA TE­

LEVISION QUE LOS HAN CONVENCIDO DE COMPRAR, NOSOTROS COMPRA 

MOS PRODUCTOS EN LOS SUPERMERCADOS DE AUTOSERVICIO, OBSER­

VAMOS ACTIVIDADES DE VENTA PERSONAL CUANDO COMPRAMOS ROPA, 
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ALGUNOS TIENEN AMIGOS QUE LES CONSIGUEN ART!CULOS AL MAYOREO, 

EN ESTOS EJEMPLOS, SE HABLA ÚNICAMENTE DE UNA PARTE DE LA 

ACTIVIDAD TOTAL DE LA MERCADOTECNIA, 

LA MERCADOTECNIA ES LA CREACIÓN DE UN NIVEL DE VIDA QUE 

INCLUYE: 

- INVESTIGAR LAS NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES, 

- PLANEAR Y DESARROLLAR Uti PRODUCTO O SERVICIO QUE SA-

TISFAGA ESOS DESEOS, 

- Y DETERMINAR LA MEJOR MANERA DE ESTABLECER EL PRECIO, 

PROMOVER Y DISTRIBUIR ESE PRODUCTO O SERVICIO, 

POR LO ANTERIOR CONSIDERO LA DEFINICION DE MERCADOTEC­

NIA COMO: 

UN SISTEMA GLOBAL DE ACTIVIDADES DE NEGOCIOS PROYECTADA 

PARA PLANEAR, ESTABLECER EL PRECIO, PROMOVER Y DISTRIBUIR 

BIENES Y SERVICIOS QUE SATISFACEN DESEOS DE CLIENTES ACTUA­

LES Y POTENCIALES, 

ESTA DEFINICION TIENE VARIAS .IMPLICACIONES SIGNIFICATI-

VAS: 

PRIMERA: Es UNA DEFINICIÓN DE SISTEMAS, DESDE EL PUNTO DE 

VISTA ADMINISTRATIVO. 



SEGUNDA: EL SISTEMA TOTAL DE ACTIVIDADES EN LOS NEGOCIOS 

DEBE ESTAR ORIENTADA AL M~RCADO O AL CONSUMIDOR, SE 

DEBEN RECONOCER EFECTIVAMENTE LOS DESEOS DEL CLIENTE, 

72. 

TERCERA: LA DEFINICIÓN SUGIERE QUE LA MERCADOTECNIA ES UN 

PROCESO DINAMICO DE NEGOCIOS, UN PROCESO TOTAL E INTE­

GRADO Y NO UNA VARIEDAD FRAGMENTADA DE INSTITUCIONES 

Y FUNCIONES. 



FIGURA 1 

A), EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA ORIENTADO HACIA EL PRO­

DUCTO, 

PRODUCTOR ________ eBQl:lU~IQ __________ CONSUMIDOR 
VENTA 

B), EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA ORIENTADO HACIA EL CONSU-

MIDOR, 

MERCADOTECNIA 

PRODUCTOR INVESTIGACIÓN CONSUMIDOR, 
____ l!~~~Q ___ _ 

SATISFACCIÓN 

EL CONCEPTO ORIENTADO HACIA EL PRODUCTO ES INCOMPLETO, 

AL ENFOCAR LA ATENCIÓN EN LAS NECESIDADES DEL VENDEDOR SO­

LAMENTE Y HACIENDO QUE LA COMPAR1A SEA VULNERABLE A LA COM­

PETENCIA QUE QUltAS SEA HAS SENSIBLE A LAS NECESIDADES Y 

DESEOS DEL CONSUMIDOR COMO LO REPRESENTA LA FIGURA 2, 
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CARACTERISTICAS DE LOS DOS CONCEPTOS DE LA MERCADOTECNIA 

CONCEPTO-AL-PRODUCTO 

ENFOQUE SOBRE EL PRODUCTO, 

ENFASIS SOBRE VOLUMEN, 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOTE~ 
NIA INSIGNIFICANTE: 

INGENIERIA AUTO-ORIENTADA. 

INTERESADO PRINCIPALMENTE 
EN LAS ECONOMfAS DE PRODUC­
r.1t'IN, 

BUSCAR GANANCIAS A CORTO 
PLAZO, 

GERENCIA ORIENTADA HACIA LA 
INGENIERIA 

CONCEPTO-AL-CONSUMIDOR 

ENFOQUE SOBRE EL CONSUMIDOR, 

ENFASIS SOBRE LAS UTILIDADES. 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOTEC­
NIA COMPLETA. 

INGENIERIA ORIENTADA POR LA 
MERCADOTECNIA. 

INTERESADOS PRINCIPALMENTE EN 
SUMINISTRAR LA SATISFACCIÓN 
DE UNA NECESIDAD. 

BuSCAR RELACIONES A LARGO 
PLAZO. 

GERENCIA ORIENTADA HACIA EL 
MERCADO, . 

LA MERCADOTECNIA NO ES UNA ACTIVIDAD PARTICULAR, NI LA 

SUMA DE VARIAS DE ESTAS SINO EL RESULTADO DE LA INTERACCIÓN 

DE ACTIVIDADES, 

CUARTA: EL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA INICIA CON EL ORIGEN DE 

UNA IDEA PARA UN PRODUCTO Y TERMINA HAST~.QUE LOS DESEOS 

DEL CLIENTE ESTtN COMPLETAMENTE SATISFECHOS, ~O CUAL 

PUEDE SER ALGON TIEMPO DESPUtS DE EFECTUADA LA VENTA. 

FINALMENTE LA DEFINICIÓN IMPLICA QUE PARA TENER tXITO, 

LA MERCADOTECNIA Y TtRMINOS RELACIONADOS CON ELLA, EN OCASIO­

NES NO SE COMPRENDE O SE CONFUNDE CON OTROS TtRMINOS, EN ES­

PECIAL CON LA ESTRUCTURACIÓN DEL PRODUCTO, VENTAS Y DISTRIBU-
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CIÓN, LA MERCADOTECNIA ES UN CONCEPTO AMPLIO, LOS ANTERIO­

RES SON ONICAMENTE UNA ACTIVIDAD EN EL SISTEMA TOTAL DE MER­

CADOTECNIA, 

LA MERCADOTECNIA ES EL TODO, LO CUAL AHORA SE TRATA, 

LA VENTA ES: UNA PARTE DE LA PROMOCIÓN Y NO ES UNA PARTE DEL 

PROGRAMA TOTAL DE MERCADOTECNIA, 

LA ESTRUCTURACIÓN DEL PRODUCTO ES: LA PLANEACIÓN DEL PRODUC­

TO; PLANEACIÓN INTERNA DE LA COMPAÑIA PARA TENER PRO­

DUCT,O O SERVICIO CORRECTO EN EL MERCADO, EL TIEMPO 
PRECISO Y CON LAS CARACTERISTICAS ADECUADAS, 

LA DISTRIBUCIÓN ES: PENETRACIÓN EN EL MERCADO; LA ESTRUCTURA 

DE MAYORISTAS Y DETALLISTAS; LOS CANALES QUE SE USAN 

PARA QUE EL PRODUCTO LLEGUE HASTA SU MERCADO, 

LA DISTRIBUCIÓN FISICA ES: ACTIVIDADES DE FLUJO DE MATERIA­

LES, COMO TRANSPORTE, ALMACENAJE Y CONTROL DE INVENTA-

RIO, 

LA MAYOR PARTE DE LAS NACIONES, SIN IMPORTAR SU ETAPA 

DE DESARROLLO ECONÓMICO O SUS DISTINTAS FILOSOFIAS POLITICAS 

RECONOCEN LA IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA, EL CRECIMIENTO 

DE LAS NACIONES EN DESARROLLO DEPENDE EN GRAN MEDIDA DE SU 

CAPACIDAD PARA DESARROLLAR S 1 STEMAS DE D 1 STR IBUC IÓN EFECT !VOS 

PARA SUS MATERIAS PRIMAS Y DE SU PRODUCCIÓN AGR!COLA E IN-
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UUSTRIAL. Los PAISES t:ll QUE ALGUNAS DE sus PRINCIPALES EM-

PRESAS SON PROPIEDAD DEL ESTADO COllS ID ERAN LAS PRÁCTICAS MO­

DERNAS úE LA MERCADOTECNIA COMO MEDIO PARA MEJORAR SU ECOtlO-

M[A, 

AÚN LOS PAISES COMUNISTAS EMPIEZAN A USAR PUBLICIDAD, 

A ESTABLECER PRECIOS Y OTRAS ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA PA 

RA MEJORAR SUS SISTEMAS DE DISTRIBUCIÓN DOM~STICA Y TAMBI~tl 

PARA COMPETIR MÁS EFICAZMENTE Etl EL COMERCIO INTERNACIONAL. 
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1..1... ORÍ E!!IAC ION HACi A EL . MERCADO. 

EL ESFUERZO DE MERCADEO DEBE ESTAR DIRIGIDO HACIA LA 

SATISFACCION DE LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR, AL MISMO 

TIEMPO QUE SE BUSCAN LAS UTILIDADES, ESTA FILOSOFlA, CONO­

CIDA COMO NUEVO CONCEPTO DE MERCADOTECNIA, DEBE PENETRAR EN 

TODA LA ORGANIZACION, REPRESENTADA EL MEJOR uSEGURO". PARA 

LA SUPERVIVENCIA Y CRECIMIENTO DE UN MEDIO DE CONSTANTE CAM 

BIO, TRATAR DE IMPULSAR PRODUCTOS QUE HAN SIDO DESARROLLADOS 

AL MARGEN DEL CONSUMIDOR, NO TENDRA ~XITO A LA LARGA ES SOLO 

LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR LO QUE CULTIVA LA LEALTAD QUE 

TRAE COMO RESULTADO LA REPETICION DEL NEGOCIO, LA CAPACIDAD 

DE CREAR SATISFACCION SE BASA EN LA COMPRENSION DE LAS NECE­

SIDADES Y DESEOS DE LOS CONSUMIDORES, LA INVESTIGACION MER­

CADOL0GICA ES UN INSTRUMENTO SUMAMENTE EFICAZ PARA LOGRAR ES­
TE OBJETIVO, UNA OPERACION DE MERCADEO BIEN CONCEBIDA DEBE 

UTILIZAR UN CONCEPTO ORIENTADO HACIA EL CONSUMIDOR, 

EL OBJETIVO ES COMPLACER, 

EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA DE ORIENTADO HACIA EL CON­

SUMIDOR, ESTA ltlY LEJOS DE LA ANTIGUA FILOSOFIA DE ORIENTA­
CIOll HACIA EL PRODUCTO, EN DONDE EL PRODUCTOR DESARROLLABA 

UN PRODUCTO, SIN TENER INSUMOS DEL COMPRADOR FINAL; Y LUEGO 

USABA PRESION PROMOCIONAL PARA PERSUADIR AL CONSUMIDOR ~UE LO 

COMPRABA, A DIFERENCIA DE ESTE ENFO~UE EN UNA DIRECCION, EL 

CONCEPTO ORIENTACION HACIA EL CONSUMIDOR ES DE llATURALEZA 

tlNICA, COLOCA AL CONSUMIDOR AL PRINCIPIO Y AL FINAL DEL PRO-
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CESO DE MERCADOTECNIA, COMO LO MUESTRA LA FIGURA 1, 

COMO LO SUllRAYAN AMBAS FIGURAS, LÁ INVESTIGACl~N DE MER 

CADOTECNIA ES UN ELEMENTO CLAVE EN LA MERCADOTECNIA ORIENTA· 

DA HACIA EL CONSUMIDOR, LE PERMITE A LA COMPARIA ESPEé.IFICAR 

CUALES SON LAS CARACTERISTICAS QUE DEBE TENER UN FUTURO PRO· 

DUCTO PORQUE YA SE HAN INVESTIGADO LAS PREFERENCIAS Y PROBLE• 

MAS DEL CONSUMIDOR, EN VEZ DE TRATAR DE CREAR MERCADOS PARA 
LOS PRODUCTOS, AHORA SE ESTA TRATANDO DE SUMINISTRAR PRODUé-

TOS PARA LOS MERCADOS, TODO EL EMPUJE PE LA COMPARTA EST~ 

DIRIGIDO HACIA EL DESCUBRIMIENTO Y EXPLOTACION DE LAS OPORTU~ . . 

NIDADES ~L MERCADO, ESTA REORIENTACION ESTA ACOMPARADA POR 

OTRO CAMBIO MUY GRANDEJ LAS COMPARIAS YA NO ESTAN CANSADAS 

CON LAS TECNOLOGIAS Y LOS PRODUCTOS EXISTENTES, MÁS BIEN CON . . 

LOS CONSUMIDORES y sus NECESIDADES y PROBLEMAS EN EVOLUCIÓN·. 
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-3·,3;. CANALES DE PlSTRIBUC!ON, A'J P. 
' ' <-'tD.t 

"·~'i.f!Jl(¿~ 
IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCIÓN DE MERCANCfA,;f 3.3.1. 

LA DISTRIBUCIÓN DE MERCANCfAS ES UNA RAMA DE LA MERCA· 
DOTECNIA, ~STA TIENE SUS INICIOS EN LAS PRIMERAS FORMAS RUDI-

MENTARIAS QUE HUBO DEL COMERCIO, ES DECIR, CUANDO LOS COMER­

CIANTES TRATABAN DE HACER LLEGAR SUS PRODUCTOS AL MERCADO AN­

TES QUE LOS COMPETIDORES, AHI ES DONDE SE ORIGINA O NACE LA 

IDEA DE UTILIZAR LAS VfAS O CANALES DE DISTRIBUCIÓN MÁS ADE­

CUADOS, 

LA 
0

DISTRIBUCIÓN DEBE SER CONSIDERADA COMO UN FACTOR D~ 

TERMINANTE EN LA VIDA DE LA PEQUERA Y MEDIANA EMPRESA, CON 

EL FIN DE ESTAR EN POSIBILIDADES Y' EN CONDICIONES DE IR PARA­

LELAMENTE AL DESARROLLO INDUSTRIAL Y SOBRE TODO TENER LOS S~ 

FICIENTES ARGUMENTOS DE DEFENSA SOBRE LA COMPETENCIA; DE TAL 

MANERA QUE SE LOGRE UNA BUENA PLANEACIÓN DE LO QUE DEBE DE 

SER UN DEPARTAMENTO DE DISTRIBUCIÓN DENTRO DE LA EMPRESA, 

3,3.2. CONCEPTO DE CANAL DE DISTRIBUCION, 

UN CANAL DE DISTRIBUCION ES EL CURSO TOMADO EN LA 

TRANSFERENCIA DE UN BIEN O SERVICIO DESDE SU FUENTE ORIGINAL 

DE SUMINISTRO HASTA SU CONSUMO FINAL, 9) 

9
> Los Canales de distribuci6n en la mercadotecnia. 

Editorial: Editora Técnica. México 1949. Autor Edwin 
H. Lewin. 
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UN CANAL O CONDUCTO DENOMINADO DE DISTRIBUCIÓN SE PUE­

DE DEFINIR COMO LA RUTA QUE SIGUEN LOS PRODUCTOS, MERCANCfAS 

O SERVICIOS A TRAV~S DE UN PROCESO DISTRIBUTIVO HASTA LLEGAR 

AL USUARIO o IJLTIMO corlSUMIDOR. (lO) 

UN CANAL DE DISTRIBUCION PARA UN PRODUCTO ES LA RUTA 

TOMADA POR LA PROPIEDAD DE LAS MERCANClAS A MEDIDA QUE ESTAS 

SE HUEVEN DEL PRODUCTOR AL CONSUMIDOR FINAL O AL USUARIO, (ll) 

10) 
Colecci6n E~ecutivo Expansi6n 1980, Grupo Editoral Exp. 

11¡ 
Pundamentos de Mercadotecnia 1982. Willian Stanton. 
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DISTRIBUCIÓN DE PRODUCTOS INDUSTRIALES·: SON CUATRO 

LOS CANALES UTILIZADOS CON MÁS FRECUENCIA PARA LLEGAR HASTA 

LOS CONSUMIDORES INDUSTRIALES: 

1,- PRODUCTOR-USUARIO INDUSTRIAL, ESTE CANAL DIRECTO CUEN­

TA CON MAYOR VOLUMEN DE PESOS DE PRODUCTOS INDUSTRIALES 

QUE CUALQUIER OTRA ESTRUCTURA DISTRIBUTIVA, 

2.- PRODUCTOR-DISTRIBUIDOR INDUSTRIAL-USUARIO, Los PRODUC-

TORES DE·ARTICULOS DE PEQUEÑO EQUIPO ACCESORIO CON FRf 

CUENCIA EMPLEAN AL DISTRIBUIDOR INDUSTRIAL PARA LLEGAR 

A SUS MERCADOS, 

3,- PRODUCTOR-AGENTE-USUARIO, EMPRESAS QUE NO TIENEN SU 

PROPIO DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA ENCUENTRAN QUE 

ESTE ES UN CANAL DESEABLE, 

4.- PRODUCTOR-AGENTE-DISTRIBUIDOR INDUSTRIAL-USUARIO, Es­

TE CANAL ES SIMILAR AL PRECEDENTE, EXCEPTO EN QUE POR 

ALGUNA RAZÓN NO ES POSIBLE LLEGAR DIRECTAMENTE AL 

CLIENTE A TRAV~S DE AGENTES; 

FACTORES QUE MODIFICAN LA SELECCIÓN DE LOS CANALES, 

COMO LOS CANALES DE DISTRIBUCION DEBEN SER DETERMINA­

DOS DE ACUERDO CON LOS PATRONES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR, 

LA NATURALEZA DEL MERCADO ES EL FACTOR CLAVE QUE INFLUYE SO­

BRE LA DECISIÓN ADMINISTRATIVA DE LOS CANALES, OTRAS CONSI­

DERACIONES IMPORTANTES SE RELACIONAN CON EL PRODUCTO, EL IN­

TERMEDIARIO Y LA EMPRESA MISMA, BASICAMENTE CUANDO UNA EH-
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PRESA VA A SELECCIONAR SUS CANALES DE DISTRIBUCIÓN, DEBE SE­

GUIR EL CRITERIO DE LAS TRES C: CONTROL DEL CANAL, COBERTURA 

DEL MERCADO Y UN COSTO QUE SEA CONGRUENTE CON EL NIVEL DESEA­

DO DE SERVICIO AL CLIENTE, 

1,- NilMERO DE CLIENTES POTENCIALES,- CON UN PEQUE~O NÚMERO 

DE CLIENTES POTENCIALES, UN FABRICANTE PUEDE UTILIZAR 

A SU PROPIA FUERZA DE VENTAS PARA VENDER EN FORMA DIREC­

TA, PARA UN GRAN NÚMERO DE CLIENTES, Ull FABRICANTE ME­

JOR DEBERlA .UTILIZAR A UN INTERMEDIARIO, 

2.- CONCENTRACIÓN GEOGRAFICA DEL MERCADO,- LA VENTA DIREC­

TA ES POSIBLE DEBIDO A QUE LA MAYORIA DE LOS FABRICAN­

TES ESTÁN CONCENTRADOS EN UNAS CUANTAS ÁREAS GEOGRÁFI­

CAS, 

3,- TAMARO DEL PEDIDO,- UN FABRICANTE VENDERÁ DIRECTAMENTE 

DEBIDO A QUE EL T/:Wf() DE LOS PEDIDOS Y EL VOLUMEN TOTAL 

DEL NEGOCIO HACE QUE ESTE CANAL SEA ECONÓMICAMENTE DE­

SEABLE, 

CoNSIOERACIONES SOBRE EL PRODUCTO, 

1.- VALOR UNITARIO,- EL VALOR UNITARIO DE UN PRODUCTO IN­

FLUYE SOBRE LA CANTIDAD DE FONDOS DISPONIBLES PARA LA 

DISTRIBUCIÓN, EN CONSECUENCIA, CUANTO MENOR SEA EL VA 

LOR UNITARIO, MAYORES, POR LO GENERAL, SERÁN LOS CANA­

LES DE DISTRIBUCIÓN, srn EMBARGO, CUANDO PRODUCTOS DE 

POCO VALOR UNITARIO SON VENDIDOS EN GRANDES CANTIDADES, 
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O SON COMBINADOS CON OTROS BIENES, DE TAL· MANERA QUE EL 

PEDIDO ES GRANDE, CANALES MÁS CORTOS PUEDEN SER ECONO­

MICAMENTE POSIBLES, 

2.- RECURSOS ECONÓMICOS.- UNA COMPAÑIA ECONÓMICAMENTE FUER 

TE NECESITA A LOS INTERMEDIARIOS MENOS QUE AQUELLAS QUE 

ESTÁN ECONOMICAMENTE DtBIL, UNA EMPRESA CON OPERACIONES 

ECONOMICAS ADECUADAS PUEDE ESTABLECER SU PROPIA FUERZA 

DE VENTAS. TAMBl~N PUEDE CONCEDER CRtDITOS O ALMACENAR 
SUS PROPIOS. PRODUCTOS, MIENTRAS QUE UNA EMPRESA DtBIL 

TENDRÁ QUE UTILIZAR INTERMEDIARIOS PARA OBTENER ESTOS 

SERVICIOS, 

3,- HABILIDAD EN LA ADMltllSTRAclóN.- LAs DECISIONES SOBRE 

CANALES DEPENDEN DE LAS EXPER 1ENC1.AS EN MERCADOTECNIA 

y DE LA HABILIDAD DE LA ADMINISJRACIÓN. ~rucHAS EMPRE­

SAS QUE CARECEN DE CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS PREFIEREN 

TRANSFERIR EL TRABAJO A UN INTERMEDIO, 

4.- DESEO PARA CONTROLAR EL CANAL,- ALGUNOS PRODUCTORES 

ESTABLECEN CANALES CORTOS, PORQUE SIMPLEMENTE QUIEREN 

CONTROLAR LA DISTRIBUCIÓN DE SUS PRODUCTOS AUNQUE EL 

COSTO DE UN CANAL MÁS DIRECTO SEA MAYOR, AL CONTROLAR 

EL CANAL LOS PRODUCTORES PUEDEN REALIZAR UNA PROMOCIÓN 

MÁS EFECTIVA, CONTROLAR MEJOR LA FRESCURA DE SUS EXIS­

TENCIAS Y CONTROLAR MEJOR LOS PRECIOS AL DETALL4 PARA 

SUS PRODUCTOS, 

5,- SERVICIOS BRINDADOS POR EL VENDEDOR,- A MENUDO LAS DE­

CISIONES SOBRE CANALES DE LOS FABRICANTES SON MODIFICA­

DAS POR LOS SERVICIOS DE MERCADOTECNIA QUE PUEDEN BRIN-
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DAR EN RELAC 1 ON A LOS DEMANDADOS POR LOS HITERMEO 1AR1 OS, 

DETERMINACIÓN DE LA INTENSIDAD DE LA DISTRIBUCIÓN, 

DESPU~S DE DECIDIR LOS CANALES GENERALES QUE SE VAN A 

UTILIZAR, LOS FABRICANTES DEBEN DETERMINAR EL NÜMERO DE IN­

TERMEDIARIOS QUE VAN A EMPLEAR EN EL MENUDEO Y MAYOREO, HAY 

TRES CURSOS DE ACCIÓN PRINCIPALES QUE NO ESTÁN CLARAMENTE 

DEPARTAMENTALIZADOS, MÁS BIEN FORMAN UNA CONTINUIDAD, O -

PUNTOS EN UNA ESCALA, QUE VAN DE DISTRIBUCIÓN INTENSIVA, A 

TRAV~S DE DISTRIBUCIÓN SELECTIVA HASTA LLEGAR A LA DISTRIBU­

CIÓN EXCLUSIVA, 

A), DISTRIBUCION INTENSIVA,- LA POL(TJCA DE DISTRIBUCIÓN 

INTENSIVA ES ADOPTADA POR LOS FABRICANTES DE BIENES DE 

CONSUMO DE COMPRA RÁPIDA, Los CONSUMIDORES DEMANDAN 

LA INMEDIATA SATISFACCIÓN PARA ESTA CLASE DE PRODUCTO Y 

NO DIFIEREN LA COMPRA PARA PODER OBTENER UNA MARCA PAR­

TICULAR, LA OISTRIBUCION INTENSIVA COLOCA UNA CARGA 

MUY PESADA DE PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN A COSTA DEL FABRl 

CANTE. Los DETALLISTAS NO VAN A PAGAR POR ANUNCIAR UNA 

MARCA QUE TODOS LOS COMPETIDORES ESTÁN VENDIENDO, 

B), DISTRIBUCIÓN SELECTIVA,- LA DISTRIBUCION SELECTIVA C[ 

SRE UN AMPLIO CAMPO DE LA INTENSIDAD DE LA DISTRIBU­

CIÓN, UN NEGOCIO QUE ADOPTA ESTA ESTRATEG(A PUEDE TE­

NER SOLO UNOS CUANTOS EXPENDIOS EN UN MERCADO PARTICU-
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LAR, O PUEDE TENER MUCHO Y AON ASf, NO EFECTUAR TOTAL­

MENTE LA DISTRIBUCIÓN INTENSIVA, . ESTA ESTRATEGIA DE 

DISTRIBUCIÓN SELECTIVA AYUDA POR SI MISMA, EXCEPCIONAl,,. 

MENTE BIEN, A LOS FABRICANTES DE ARTÍCULOS DE CONSUMO 

O BIENES DE ESPECIALIDAD Y EQUIPO ACCESORIO INDUSTRIAL 

PARA EL CUAL LOS COMPRADORES EN SU MAYORIA TIENEN UNA 

PREFERENCIA DE MARCA, 

C), DISTRIBUCIÓN EXCLUSIVA,- DE ACUERDO CON UNA ESTRATE­

GIA DE DISTRIBUCIÓN EXCLUSIVA, EL PROVEEDOR CELEBRA 
UN CONVENIO CON UN MAYORISTA O DETALLISTA INTERMEDIA-

RIO EN PARTICULAR, POR MEDIO DEL CUAL EL PROVEEDOR 

\'ENDEA{ EXCLUSIVAMENTE A ESA PERSO~A EN UN MERCADO EN 

PARTICULAR, ESTA DISTRIBUCIÓN.EXCLUSIVA PROHIBE AL 

INTERMEDIARIO MANEJAR UNA LfNEA DIRECTAMENTE COMPETI­

TIVA, 

LAS CONCESIONES DE EXCLUSIVIDAD SE USAN FRECUENTEMENTE 

EN LA COMERCIALIZACIÓN DE 'PRODUCTOS DE CONSUMO DE ES­

PECIALIDAD. LA ADMINISTRACIÓN A MENUDO ADOPTA LA ESTRA 

TEG1A DE DISTRIBUCIÓN EXCLUSIVA CUANDO ES BASICO QUE EL 

DETALLISTA TENGA GRANDES EXISTENCIAS, ESTA FORMA DE 

DISTRIBUCIÓN TAMBl~N ES ACONSEJABLE CUANDO UN CONCESIO­

NARIO O DISTRIBUIDOR DEBE PROPORCIONAR LA INSTALACIÓN 

Y EL SERVICIO DE REPARACIÓN, 
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EVALUACION DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL FABRICANTE, 

LAs ESTRATEGIAS PE PISTR18uc16N EXCLUSIVA AYUDAN AL FA­

BRICANTE A CONTROLAR LOS SEGMENTOS AL DETALLE DE SUS CANALES 

ASI ESTAN MEJOR CAPACITADOS PARA DETERMINAR CUAL SERA EL PR~ 

CIO AL DETALLE PARA sus PRODUCTOS y ESTÁN EH CAPACIDAD PE 

APROBAR LA PUBLICIDAD QUE RESALTE LAS CARACTER!STICAS DE SUS 

PRoDUcTos, Los DISTRIBUIDORES cooPERARAN MAs TODAVfA Y PRO­

HOVERAN LOS PRODUCTOS CON AGRESIVIDAD, DEBIDO A QUE LOS DE­

TALLISTAS SE DAN CUENTA DE QUE SU FUTURO ESTÁ LIGADO AL tXl­

TO DEL FABRICANTE, 

UN CANAL SIEMPRE INCLUYE TANTO AL PRODUCTOR COMO AL -

CONSUMIDOR FINAL DEL PRODUCTO; ASI COMO AL INTERMEDIARIO, 

AGENTE QUE PARTICIPA EN LA TRANSFERENCIA DE LA PROPIEDAD, 

AuNQUE EL AGENTE INTERMEDIARIO NO TOME DE HECHO POSESIÓN DE 

LAS MERCANCIAS, NOTESE QUE ~L DEBE SER INCLUIDO COMO PARTE 

DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN PORQUE JUEGA UN PAPEL IMPOR­

TANTE EN LA TRANSFERENCIA DE LA PROPIEDAD, 

Los PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCIÓN. 

Los PRINCIPALES CANALES UTILIZAtOS CON MAYOR FRECUENCIA 

PARA PRODUCTOS DE CONSUMO Y BIENES INDUSTRIALES, 

CANALES DE DISTRIBUCJON DE BIENES DE CONSUMO: 

l.- PRODUCTOR-CONSUMIDOR,- EL CANAL DE DISTRIBUCIÓN HAS 
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CORTO Y SIMPLE, SIN NINGÚN INTERMEDIARIO. 

2.- PRODUCTOR-DETALLISTA7CONSUMIDOR,- MucHOS GRANDES DETA­
LLISTAS COMPRAN DIRECTAMENTE A LOS FABRICANTES, ALGUNOS 

HAN ESTABLECIDO SUS PROPIAS TIENDAS AL DETALLE, AUNQUE 

ESTO NO ES UNA PRACTICA COMON; 

3, - PRODUCTOR-MAYOR 1STA-DETALL1STA-CONSUM1 DOR·, - DETALLI S­

TAS Y FABRICANTES ENCUENTRAN QUE ESTE CANAL ES LA ÚNI­

CA POSllllLIDAD ECONOMICAMENTE POSIBLE. 

4.- PRODUCTOR-AGENTE-DETALLISTA-CONSUMIDOR.- EN LUGAR DE 
UTILIZAR MAYORISTAS, MUCHOS PRODUCTORES PREFIEREN EM-

PLEAR UN AGENTE DEL FABRICANTE, CORREDOR U OTRO AGENTE 

INTERMEDIARIO PARA ALCANZAR EL MERCADO AL DETALLE, ESPE-. . . 
CIALMENTE A LOS DETALLISTAS EN GRAN ESCALA. 

5,- PRODUCTOR-AGENTE-MAYORISTA-DETALLISTA-CONSUMIDOR,- CUAlt 

DO SE TRATA DE LLEGAR HASTA LOS PEQUEROS DETALLISTAS, 

LOS PRODUCTORES UTILIZAN AL AGENTE INTERMEDIARIO EL QUE 
A SU VEZ VA CON LOS MAYORISTAS QUE VENDEN EN PEQUERAS 

TIENDAS. 
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3.4. LA PUBLICIDAD. 

LA PUBLICIDAD ES SOLO UNA DE LAS DIVERSAS INFLUENCIAS 

QUE SE EJERCEN SOBRE EL COMPORTAMIENTO DE UN INDIVIDUO, PA­

RA INDUCIRLO A LA COMPRA DE UN PRODUCTO QUE SATISFAGA SU 

NECESIDAD, 

COMO ES TAN GRANDE LA DIVERSIDAD DE OPORTUNIDADES QUE 

SE PRESENTAN PARA HACER USO DE LA PUBLICIDAD, ES FUNDAMENTAL 

QUE EL EMPRESARIO PEQUEÑO Y MEDIANO SE FORME UNA IDEA CLARA 

DE LOGRAR CON SU ESFUERZO PUBLICITARIO CON CADA ANUNCIO, 

LA PUBLICIDAD CONSTA DE FORMAS IMPERSONALES DE COMUNl­

CACION TRASMITIDA A TRAV~S DE MEDIOS PAGADOS POR UN PATROC! 

NADOR CONOCIDO, <5 l 

LA PUBLICIDAD SE COMPONE POR TODAS LAS ACTIVIDADES INV~ 

LUCRADAS EN LA PRESENTACION HACIA UN GRUPO DE UN MENSAJE IM­

PERSONAL, ORAL O VISUAL, PATROCINADO ABIERTAMENTE ACERCA DE 

UN PRODUCTO, SERVICIO O SEA, ESTE MENSAJE, LLAMADO ANUNCIO, 

ES DISEMINADO A TRAV~S DE UNO O MAS MEDIOS Y ES PAGADO POR 

UN PATROCINADOR IDENTIFICAD0,(6) 

5) 
Dirección de Mercadotecnia. Philip Kotler. 

61 
Fundamentos de Mercadotecnia. William Stanton. 



89. 

HAY UNA DISTINCIÓN SIGNIFICATIVA ENTRE PUBLICIDAD Y 

UN ANUNCIO, EL ANUNCIO ES SÓLO EL MENSAJE MISMO, LA PU­

BLICIDAD ES UN PROCESO, ES UN PROGRAMA O UNA SERIE DE ACTI­

VIDADES NECESARIAS PARA PREPARAR EL MENSAJE Y HACERLO LLE­

GAR AL MERCADO QUE SE INTENTA, OTRO PUNTO ES QUE EL P0BL1 

CO CONOCE QUltN ESTA DETRÁS DE LA PUBLICIDAD DEBIDO A QUE 

EL PATROCINADOR ESTÁ IDENTIFICADO EN FORMA ABIERTA EN EL 

ANUNCIO, 

FACTORES QUE DEBEN CONSIDERARSE AL TOMAR LA DECISIÓN 

SOBRE MEDIOS: 

1.- ÜBJETivo DE LA PUBLICIDAD.- Los MEDIOS ESCOGIDOS SON 

INFLUIDOS TANTO POR EL PROPÓSIT~ DE UN ANUNCIO ESPECl 

FICO COMO POR LA META DE TODA LA CAMPAÑA, 

2.- CIRCULACIÓN DE LOS MEDIOS,- LA CIRCULACIÓN DE LOS ME­

DIOS DEBE IGUALAR LOS PATRONES DE DISTRIBUCIÓN DEL 

PRODUCTO, EN CONSECUENCIA, EL ÁMBITO GEOGRÁFICO DEL 

MERCADO INFLUIRÁ EN LA SELECCIÓN DE LOS MEDIOS EN FOR 

MA CONSIDERABLE. Es MAs SE DEBERÁ SELECCIONAR UN ME­

DIO QUE REALMENTE LLEGUE AL TIPO DESEADO DE MERCADO 

CON UN MtNIMO DE DESPERDICIO EN LA CIRCULACIÓN, 

3,- REQUISITOS DEL MENSAJE,- SI EL ANUNCIANTE PUEDE USAR 

UN MENSAJE MUY BREVE, ENTONCES LOS ANUNCIOS EXTERIORES 

PUEDEN SER LA MEJOR ALTERNATIVA, 

4,- TIEMPO Y UBICACIÓN DE LA DECISIÓN DE LA COMPRA,- EL 

MEDIO DEBE ALCANZAR A LOS CLIENTES PROSPECTOS EN tL, 
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Y EN LUGAR DONDE LAS TOMA, 
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5,- COSTO DE LOS MEDIOS,- EL COSTO DE LOS MEDIOS PUBLICI­

TARIOS DEBE SER CONSIDERADO EN RELACIÓN CON LA CANTI­

DAD DE FONDOS DISPONIBLES, Y LA CIRCULACIÓN DE LOS M& 

DIOS, EN EL PRIMER CASO, LA CANTIDAD DE FONDOS DISPO­

NIBLES PUEDEN ELIMINAR A LA TELEVISIÓN COMO UNA ALTER­

NATIVA, O POSIBLEMENTE AL ANUNCIANTE, SOBRE EL SEGUN­

DO PUNTO, EL ANUNCIANTE DEBE TRATAR DE DESARROLLAR AL­

GUNAS RELACIONES ENTRE LOS COSTOS DE LOS MEDIOS Y DE 

SU CIRCULACIÓN, 

CARACTER!STICAS DE LOS PRINCIPALES TIPOS DE MEDIOS, 

PERIÓDICO,- COMO UN MEDIO PUBLICITARIO, LOS PERIÓDI­

COS SON FLEXIBLES Y OPORTUNOS, PUEDEN UTILIZARSE PARA CU­

BRIR UNA CIUDAD o DIFERENTES CENTROS URBANOS. Los ANUNCIOS 

PUEDEN SER CANCELADOS CON UNOS CUANTOS DIAS DE ANTICIPACIÓN 

o INSERTADOS CON AVISO DE UN DIA. Los PERIÓDICOS TAMBl~N 

DAN AL ANUNCIANTE UNA COBERTURA AMPLIA EN EL MERCADO LOCAL 

DEBIDO A QUE CASI TODO EL MUNDO LEE LOS PERIÓDICOS, LA 

CARACTERISTICA LOCAL TAMBl~N AYUDA, PUES LOS ANUNCIOS PUEDEN 

SER ADAPTADOS A LAS CONDICIONES LOCALES TANTO SOCIALES COMO 

ECONÓMICAS. Los PERIÓDICOS TAMBl~N SON OTILES SI EL ANUN­

CIANTE DESEA PRESENTAR SU MENSAJE AL MERCADO CON FRECUENCIA, 

POR OTRA PARTE, LA VIDA DE UN ANUNCIO DE PERIÓDICO ES MUY 

CORTA. 
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REVISTA.- LAS REVISTAS SON UN MEDIO EXCEtENTE CUANDO 

UNA IMPRESIÓN DE ALTA CALIDAD Y COLOR SE DESEA EN UN ANUN­

CIO, A TRAVtS DEL USO DE LAS REVISTAS DE CLASE, UN ANUNCIAfi 

TE ES CAPAZ DE LLEGAR A UNA AUDIENCIA SELECTIVA CON UN MINl­

MO DE DESPERDICIO EN CIRCULACIÓN, LAS REVISTAS SE LEEN POR 

LO GENERAL CON TODA TRANQUILIDAD, EN COORASlE. CON LA PRISA 

CON QUE OTROS·MEDIOS IMPRESOS SON LEIDOS, ESTE ES UN PUNTO 

DE ESPECIAL IMPORTANCIA PARA EL ANUNCIANTE QUE DEBE PRESEN­

TAR UN MENSAJE DE ALGUNA AMPLITUD, ALGUNAS DE LAS CARACTE­

R(STICAS MENOS FAVORABLES DE LAS REVISTAS SON SU INFLEXIBI­

LIDAD Y LA POCA FRECUENCIA CON QUE LLEGAN AL MERCADO, EN 

COMPARACIÓN·CON OTROS MEDIOS, 

CORREO DIRECTO,- EL CORREO DIRECTO ES PROBABLEMENTE 

EL MAS PERSONAL Y SELECTIVO DE TODOS LOS MEDIOS, DEBIDO A 

QUE LLEGA AL MERCADO CON EL CUAL EL ANUNCIANTE DESEA ESTABL~ 

CER CONTACTO, HAY UN MlNIMO DE DESPERDICIO EN CIRCULACIÓN LA 

CARACTERISTICA PERSONAL Y EL ASPECTO DE SELECTIVIDAD TAMBI~N 

QUIERE DECIR QUE EL TEXTO MISMO PUEDE SER EN EXTREMO FLEXI­

BLE, EL CORREO DIRECTO NO VA ACOMPA~ADO DE ARTICULOS U -

OTROS MATERIALES IMPRESOS, SIN EMBARGO, A MENOS QUE EL 

ANUNCIANTE LO PROPORCIONE. ·coMo UN RESULTADO, LA PUBLICIDAD 

POR CORREO DIRECTO CREA POR SI MISMO.SU PROPIA CIRCULACIÓN 

Y ATRAE A SUS PROPIOS LECTORES, EL CORREO DIRECTO ES BAS­

TANTE COSTOSO EN T~RMINOS DE LOS PROSPECTOS A LOS QUE LLEGAN 

CUANDO SE COMPARAN CON OTROS MEDIOS, PERO OTROS MEDIOS LLE­

GAN A MUCHA GENTE QUE NO SON REALMENTE PROSPECTOS, UNA SE-
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MANTENER BUENAS LISTAS DE ENVIO, 
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TELEVISIÓN,- LA TELEVISIÓN, ES EL MAS NUEVO, RAPIDO E 

IMPORTANTE MEDIO MASIVO DE COMUNICACIÓN, ENVIA EL MENSAJE 

A TRAVts DEL OJO y DEL O!DO; LOS PRODUCTOS PUEDEN SER DEMOS­

TRADOS Y EXPLICADOS, OFRECE FLEXIBILIDAD CONSIDERABLE EN 

TtRMINOS DEL MERCADO GEOGRAFICO CUBIERTO Y EN T~RMINOS DEL 

TIEMPO EN EL CUAL SE PRESENTA EL MENSAJE, AL CAUSAR SUS IM­

PRESIONES A TRAVtS DEL O!Do, PUEDE SACAR VENTAJA DEL IMPACTO 

PERSONAL Y DRAMATICO DE LA PALABRA HABLADA, POR OTRA PARTE, 

LA TELEVISIÓN ES UN MEDIO EN EXTREMO COSTOSO, EL MENSAJE NO 

ES RECORDADO EN FORMA PERMANENTE, POR TANTO, SI EL POSIBLE 

CLIENTE NO ES ALCANZADO EN LA PRIMERA OCASIÓN, SE PIERDE PARA 

SIEMPRE EN TODO LO RELATIVO A ESE MENSAJE EN PARTICULAR, 

EXTERIORES,- LA PUBLICIDAD EXTERIOR ES UN MEDIO ALTA­

MENTE FLEXIBLE Y DE COSTO MUY BAJO, DADO QUE ALCANZA VIRTUAb 

MENTE A TODA LA POBLACIÓN, REDITÚA EN FORMA BONITA Y AMPLIA 

CUANDO SE UTILIZA CON PRODUCTOS DE CONSUMO QUE REQUIEREN SO­

LAMENTE UN PEQUEÑO ENUNCIADO DE VENTAS, ES EXCELENTE PARA 

EL TIPO DE RECORDATORIO DE PUBLICIDAD Y LLEVA EL IMPACTO DEL 

GRAN TAMAÑO Y EL COLOR, HAY UNA FLEXIBILIDAD COMPLETA EN LA 

COBERTURA GEOGRAFICA Y EN LA INTENSIDAD DE LA COBERTURA DEL 

MERCADO DENTRO DEL AREA, ESTA CARACTERISTICA VENTAJOSA, SIN 

EMBARGO, TIENE ALGUNAS DESVENTAJAS INHERENTES, A MENOS QUE 

EL PRODUCTO SEA AMPLIAMENTE USADO COMO BIEN DE CONSUMO, 
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OCURRIRA UN CONSIDERABLE DESPERDICIO DE CIRCULACIÓN, MIE~ 

TRAS QUE EL COSTO ES DEMASIADO BAJO EN TtRMINOS DEL ALCAN-. . 

CE DE POSIBLES CLIENTES INDIVIDUALES, EL COSTO TOTAL DE UNA 

CAMPAÑA NACIONAL ES BASTANTE ALTO, No HAY OPORTUNIDAD DE 

PRESENTAR UN MENSAJE .EXPRESO, Y NO ES POSIBLE MOSTRAR MUCHO 

DETALLE EN LAS IMAGENES, 

CREACl~N DE ANUNCIOS, 

ANTES DE CREAR EL ANUNCIO, LAS PERSONAS INVOLUCRADAS 

DEBEN RECORDAR QUE EL PROPÓSITO FUNDAMENTAL DE LA PUBLICI­

DAD ES VENQER ALGO Y QUE EL ANUNCIO MISMO ES UNA PLATICA DE 

VENTAS, EL ANUNCIO PUEDE SER UNA PLATICA DE VENTA DE ALTA 

PRESIÓN, COMO UN ANUNCIO DE FUERTE IMPACTO Y ACCIÓN DIREC­

TA, 0 PUEDE SER UN MENSAJE DE ESPECTRO AMPLIO Y BAJA PRE­

S IÓN, COMO EN UN ANUNCIO INSTITUCIONAL, EN CUALQUIER CASO 

ESTA TRATANDO DE VENDER ALGO, EN CONSECUENCIA, IMPLICA EL 

MISMO TIPO DE PROCEDIMIENTO DE VENTAS QUE LA PLATICA QUE SE 

TIENE CON EL PERSONAL DE VENTAS, ESTO ES, EL ANUNCIO PRIME 

RO DEBE ATRAER LA ATENCIÓN Y DESPUtS MANTENER EL INTERtS LO 

SUFICIENTE COMO PARA ESTIMULAR UN DESEO HACIA EL PRODUCTO, 

SERVICIO O IDEA, POR ÚLTIMO, EL ANUNCIO DEBE MOVER AL PO­

SIBLE CLIENTE HACIA ALGON TIPO DE ACCIÓN, 

CREAR UN ANUNCIO INCLUYE LAS TAREAS DE ESCRIBIR EL TE~ 

TO INCLUYENDO EL TfTULO SELECCIONANDO LAS ILUSTRACIONES, 

QUE PUEDEN SER UTILIZADAS, PREPARANDO EL DISEÑO Y HACIENDO 

LOS ARREGLOS PARA TENER EL ANUNCIO REPRODUCIDO PARA EL MEDIO 

ESCOGIDO, 
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3,5, !NVEST!GACION DE MERCADOS, 

LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, LLAMADA TAMBltN ANALISlS 

DE MERCADO, ESTUDIOS DE MERCADO O INVESTIGACIÓN DE LA DIS­

TRIBUCIÓN, NO EMPEZARON CON UN CONJUNTO ABIERTO DE LA METO­

DOLOG!A, SINO QUE FUERON EVOLUCIONANDO EN AMPLITUD Y COMPLE 

JIDAD, MANTENIENDO EL PASO DE LOS PROBLEMAS QUE NECESITABAN 

SER INVESTIGADOS, EN GENERAL, SU PROGRESO HA ESTADO RELACI~ 

NADO CON LA EXPANSIÓN DEL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA. CUAN­

DO ~STA SE CONSIDERABA PRINCIPALMENTE COMO EL PROCESO DE 

DISTRIBUCIÓN, BASTABAN SIMPLES TtCNICAS DE OBSERVACIÓN Y 

ANALISIS, CUANDO SE LE CONSIDERÓ MAS BIEN COMO UN PROCESO 

DE LOCALIZACIÓN Y ATENCIÓN DE MERCADOS, LAS T~CNICAS DE ES­

TUDIO FUERON EL PRINCiPAL TEMA DE LA INVESTIGACIÓN, CUANDO 

SE CONSIDERÓ LA MERCADOTECNIA COMO UNA FUNCIÓN DE LA ADMINlli 

TRAClÓN INTERNA, SE PUSIERON EN PRACTICA M~TODOS DE RECOLE~ 

CIÓN Y EMPLEO DE DATOS SOBRE VENTAS, COSTOS, INVENTARIOS Y 

OTROS REGISTROS INTERNOS, FINALMENTE, AL CONSIDERAR LA MER­

CADOTECNIA COMO UN CAMPO PARA TOMAR DECISIONES, SE TUVIERON 

QUE ENCONTRAR M~TODOS Y T~CNICAS ADECUADAS A ESA NUEVA NECE 

SIDAD, 

LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS ES EL ESFUERZO PARA OB­

TENER Y ANALIZAR LA INFORMACIÓN SOBRE LAS NECESIDADES, DE­

SEOS, GUSTOS, RECURSOS, ACTITUDES Y COMPORTAMIENTO DEL PÚ­

BLICO PARA ORIENTA~ LA ACCIÓN MERCADOTtNICA DE LA EMPRESA(?), 

7l Introducción a la Investigación de mercados. Alfredo 

LÓpez Altamirano y Manuel Osuna Coronado. 
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DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS SE PUEDEN· NOTAR LOS SI­

GUIENTES PUNTOS: 

1,- UNO DE LOS OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA ES SATISFA­

CER LAS NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES CON CAPACIDAD 

DE COMPRA; PARA LOGRARLO REQUIERE LLEVAR A· CABO UN 

EFICIENTE PLAN MERCADOT~CNICO QUE VINCULE ADECUADAME~ 

TE SUS OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS CON LAS NECESIDADES, 

HABITOS Y MOTIVACIONES DE LOS CONSUMIDORES, PARA ELLO 

NECESITA CONOCERLOS EN LA FORMA MAS AMPLIA POSIBLE; PA­

RA OBTENER ESTE CONOCIMIENTO EMPLEA COMO INSTRUMENTO 

FUNDAMENTAL LA INVESTIGACION DE MERCADOS, TANTO EN SU 

M~TODO INTERNO COMO EXTERNO, 

2,- MIENTRAS MAS EFICIENTEMENTE LOGRE VINCULAR LA OFERTA 

DE PRODUCTOS CON LAS NECESIDADES, GUSTOS, ETC,, DE LOS 

CONSUMIDORES MAYOR SERA LA PROBABILIDAD DE EVITAR RIEi 

GOS, EVIDENTEMENTE ~STOS NO SERAN ELIMINADOS POR COM­

PLETO, YA QUE LA INVESTIGACION DE MERCADO SOLO PREDICE 

EL FUTURO MEDIANTE UN. ANALISIS DEL PASADO O UNA SIMUL~ 

CION, INEVITABLEMENTE APROXIMATIVA DEL FUTURO, 

3,- LA INVESTIGACION DE MERCADOS ACTÚA COMO UNA VALIOSA 

FUENTE DE INFORMACION~ AUXILIANDONOS EN LA TOMA DE DE­

CISIONES TANTO DE ASPECTOS CUANTITATIVOS COMO CUALITA­

TIVOS, Asf PERMITE TOMAR DECISIONES Y CREAR IDEAS BA­

JO BASES MAS REALES, CONTROLANDO, DIRIGIENDO, DISCIPLI­

NANDO Y MANTENIENDO NUESTRAS ACCIONES MERCADOT~CNlCAS 

BAJO CAUCES MAS CORRECTOS, 
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4,. CABE MENCIONAR QUE LA INVESTIGACION DE MERCADOS NO 

AUTOMATIZA LAS DECISIONES PORQUE LAS RESPUESTAS QUE 

BRINDA A LOS PROBLEMAS CONCRETOS NO SON JAMÁS UNA SO­

LUCION ÚNICA, POR EL CONTRARIO, AQU~LLA RECOGE HECHOS 

QUE ORGANIZA Y ESTUDIA PARA QUE CON BASE A ELLOS SE fl 

JEN LAS ACCIONES MERCADOT~CNICAS QUE HABRÁ DE SEGUIR, 

Y EVALUAR DESPU~S, 

5,- LA INVESTIGACION DE MERCADOS SE DETIENE ANTES DE LA T~ 

HA DE DECISIONES, VA QUE ~STAS SON LLEVADAS A EFECTO 

TIEMPO DESPUtS POR EL EMPRESARIO PEQUEÑO O MEDIANO, 

LA INVESTIGACION DE MERCADOS ES PARA LA MERCADOTECNIA 

UN INSTRUMENTO DE PLANIFICACION, EJECUCION Y CONTROL, 

- COMO INSTRUMENTO DE PLANIFICACIÓN NOS PROPORCIONA 

INFORMACIÓN OBJETIVA SOBRE LOS CONSUMIDORES, LOS 

DISTRIBUIDORES ETC,, QUE NOS FACILITA DEFINIR LAS 

POLITICAS Y LOS PLANES A SEGUIR, 

- COMO INSTRUMENTO EJECUTIVO NOS AUXILIA EN LA SELE~ 

CION DE LAS ALTERNATIVAS MÁS CONVENIENTES, DE ACUER 

DO CON EL MERCADO, 

- COMO INSTRUMENTO DE CONTROL RESULTA DE UTILIDAD EN 

LA EVALUACIÓN Y VERIFICACIÓN DE LOS OBJETIVOS ESTA­

BLECIDOS EN LOS PLANES, 

EL ENFOQUE DE INVESTIGACION DE MERCADOS COMO UN SISTE­

MA DE INFORMACIÓN DE MERCADOTECNIA (S!M) QUE NO SOLO RESUEk 
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VE ASPECTOS PARCIALES, SINO QUE SE PROPONE ATACAR EN FORMA 

SISTEMATIZADA Y COORDINADA TODO EL PROBLEMA DEL ABASTECI­

MIENTO DE INFORMACIÓN QUE SE REQUIERE PARA DIRIGIR LA POLf­

TICA DE MERCADOTECNIA DE UNA LfNEA DE PRODUCTOS O SERVICIOS, 

DESDE ESTE PUNTO DE VISTA, LA INVESTIGACIÓN DE MERCA­

DOS ES UN S!M QUE UTILIZA UNA SERIE DE PROCEDIMIENTOS Y T~k 

NICAS QUE, A TRAV~S DE ESTUDIOS INTERNOS Y EXTERNOS, CUANT! 

TATIVOS Y CUALITATIVOS, PERMITAN LA TOMA DE DECISIONES MER­

CADOT~CNICAS, BAJO BASES MAS OBJETIVAS, DE TAL MANERA QUE 

LA PLANEACIÓN-EJECUCIÓN DEL PROCESO COMERCIAL DE UN PRODUC­

TO O SERVICIO SE REALICE MAS SISTEMATICAMENTE y, POR LO TA~ 

ro, PERMITA ENCAUZAR MAS OBJETIVAMENTE.LAS ESTRATEGIAS HA­

CIA EL LOGRO DE LOS OBJETIVOS, 

EL S!M DA UNA IDEA MAS INTEGRAL DE LA SITUACIÓN DE MEft 

CADO DE UN PRODUCTO, YA QUE ANALIZA Y ESTUDIA SU INFORMA­

CIÓN DESDE EL PUNTO DE VISTA TANTO GENERAL COMO PARCIAL, Y 

ADEMAS SE PROPONE DAR UNA SfNTESIS DIAL~CTICA DE TODA ESTA 

INFORMACIÓN, 

EL S!M PERMITE DE ANTEMANO PROYECTAR LA RECOPILACIÓN Y 

ELABORACIÓN DE DATOS CUBRIENDO ASPECTOS NECESARIOS EN LA 

PLANEACIÓN-EJECUCIÓN COMERCIAL DE UN PRODUCTO, YA QUE NOS 

APORTARA INFORMACIÓN QUE ESTARA ENFOCADA A CAPTAR, A PARTIR 

DE UN SISTEMA ESPECIAL, 
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CON DEMASIADA FRECUENCIA, LA INVESTIGACIÓN TRATA FRAG­

MENTOS DEL PROBLEMA. LA CAUSA DE ESTE ENFOQUE TAN ESTRECHO 

ES UNA TENDENCIA POR PARTE TANTO DE DE LA DIRECCIÓN DE LA 

EMPRESA COMO DEL PERSONAL DE INVESTIGACIÓN A CONSIDERAR EL 

PROCESO DE ADOPCIÓN DE DECISIONES COMO HISTORIA PASADA O 

PRESENTE EN VEZ DE COMO UN PROCESO CONTINUO QUE INCLUYE LO 

FUTURO. LA INVESTIGACIÓN ES UN BRAZO VITAL DE LA DIRECCIÓN 

EMPRESARIAL, PERO NO PUEDE SER MEJOR QUE EL MEDIO EN QUE VI­

VE, ELLA NO PUEDE RESOLVER LOS PROBLEMAS DE LA DIRECCIÓN A 

MENOS QUE MIRE HACIA OPORTUNIDADES FUTURAS, SI MIRA HACIA 

ATRÁS EN LUGAR DE HACIA ADELANTE, ELLO ES EN GRAN PARTE cuh 
PA DE LA DIRECCIÓN DEL NEGOCIO. SI BIEN EL JEFE DE LA IN­

VESTIGACIÓN DE MERCADOS PUEDE Y DEBE SER CREATIVO EN EL DI­

SEÑO DE LOS ESTUDIOS, LA DIRECCIÓN GENERAL TIENE TAMBl~N -

.QUE SER CREATIVA EN LA FORMULACIÓN DE LAS METAS Y ESTRATE­

GIAS DE LA EMPRESA SI LA INVESTIGACIÓN HA DE LLENAR SU PO­

TENCIAL, HAY COMPAÑ!AS QUE COLOCAN EXPERTOS EN LA SOLUCIÓN 

DE PROBLEMAS, CUANDO DEB!AN ESTAR BUSCANDO FORMULADORES DE 

PROBLEMAS, ALGUIEN QUE ESPECIFIQUE TAREAS QUE MEREZCAN LOS 

MEJORES ESFUERZOS DE LA ORGANIZACIÓN, ALGUIEN QUE VEA LO 

QUE EL PA!S NECESITA VERDADERAMENTE Y EST~ MAS DEDICADO A 

ESA VERSIÓN QUE A TRATAR SIEMPRE DE REPETIR ALGÚN ~XITO PA 

SADO, 

ALGUNAS DE LAS RAZONES POR LAS QUE LOS GERENTES DEJAN 

DE OBTENER EL VALOR MÁXIMO DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

SON: 
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1.- Los ANTECEDENTES LIMITADOS TANTO DE Los EMPRESARI os 

COMO DE LOS INVESTIGADORES DE MERCADOS RESPECTO DE LOS 

CONCEPTOS DEL PROCESO DE ADOPCIÓN DE DECISIONES, 

2.- LA RESISTENCIA POR PARTE DE LOS EMPRESARIOS A USAR LA 

INVESTIGACIÓN PORQUE LA VEN COMO UNA AMENAZA DE GASTOS 

FINANCIEROS, AS( COMO A SUS POSICIONES PERSONALES, 

3,- LA AUSENCIA DE OBJETIVOS DE LA COMPAR(A CLARAMENTE AR­

TICULADOS, CON EL RESULTADO DE QUE LOS EMPRESARIOS llE­

SARROLLAN SUS PROPIOS OBJETIVOS QUE A MENUDO SE HALLAN 

EN PUGNA ENTRE SI, EN SEMEJANTES SITUACIONES, LOS IN-. 

DIVIDUOS QUIEREN INDEFECTIBLEMENTE QUE LA INVESTIGA­

CIÓN R~SPALDE SUS PUNTOS DE VISTA, 

4, - LA IHCAPACIDAD PARA USAR ESPECIALISTAS VERDADERAMENTE 

PARA COMPRENDERLOS, LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS RECU­

RRE AHORA A UNA DIVERSIDAD DE ESPECIALISTAS DE DISCI­

PLINAS, TALES COMO LAS MATEMATICAS, LAS ESTAD(STICAS, 

LA ECONOM(A, LA PSICOLOG(A, LA SOCIOLOGfA, LA SEMANTl­

CA GENERAL Y LA ANTROPOLOG(A, COMO CADA DISCIPLINA EM 

PLEA SU PROPIO VOCABULARIO, EL PROBLEMA DE HALLAR UN -· 

LENGUAJE COMON RESULTA DIF(CIL, 

5,- EL AISLAMIENTO DEL DEPARTAMENTO DE INVESTIGACIÓN DE 

MERCADOS RESPECTO DEL EMPRESARIO, 

LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS NO PUEDE TOMAR DECISIONES 

POR EL EMPRESARIO, PUEDE PROPORCIONAR A ~STE, INFORMACIÓN 

QUE LE AYUDARA A RESOLVER PROBLEMAS, PERO ESTA INFORMACIÓN 

JAMAS SERA COMPLETA. Asr EL EMPRESARIO PEQUERO y MEDIANO 
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TIENEN AON QUE OPERAR EN UNA AREA DE INCERTIDUMBRE. LA IN­

VESTIGAC ION SOLO PUEDE DISMINUIR EL TAMAÑO DEL AREA, 

PARA OBTENER DICHA INFORMACION PARA REALIZAR LA INVES­

TIGACION DE MERCADOS, SE DEBE DE APOYAR EL ENCARGADO DE REA 

LIZARLA DE ACUERDO CON DOS FUENTES DE INFORMACION: LA INTER 

NA Y LA EXTERNA. 

A), ESTUDIOS INTERNOS, 

EL PEQUEÑO Y MEDIANO EMPRESARIO ESTAN EQUIVOCADOS DE 

QUE LA INFORMACION VERDADERAMENTE IMPORTANTE NO PUEDE OBTE­

NERSE MAS QUE A TRAVtS DE CANALES EXTERNOS, MEDIANTE ENCUE~ 

TAS BASADAS EN LA TtCNICA DEL SONDEO, LA SOLUCION DEL PRO­

BLEMA PUEDE ESTAR MEDIANTE UNA INVESTIGACJON INTERNA, RECO­

LECTANDO Y ANALIZANDO LOS DATOS DE QUE DISPONE LA EMPRESA 

MISMA, ASf COMO CONSULTANDO PUBLICACIONES GUBERNAMENTALES O 

PRIVADAS, 

UN ESTUDIO INTERNO BIEN REALIZADO, DIRIGE LOS ESFUER­

ZOS AHORRA TIEMPO y, POR SUPUESTO, DINERO Y NOS EVITA A VE­

CES LLEVAR A CABO INVESTIGACIONES POR SONDEO QUE A PRIMERA 

VISTA PARECERfAN NECESARIAS, Asf MISMO, LA INVESTIGACION· 

INTERNA NOS PERMITE MANEJAR CON MAS PRECISIÓN Y CONOCIMIEN­

TO LOS OBJETIVOS DEL ESTUDIO, 

EN ALGUNAS COMPAÑfAS, LA INFORMACIÓN DISPONIBLE ES 
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ABUNDANTE Y EN OTRAS NO SE ENCUENTRA EN ORDEN ·O SIMPLEMENTE 

NO EXISTE LA INFORMACIÓN, 

UNA VEZ RECOPILADOS LOS DATOS, NOS SIRVEN CON FRECUEU 

CIA PARA PLANEAR Y ENFOCAR ESTUDIOS AL CONSUMIDOR O A LOS 

DISTRIBUIDORES, Y NOS AYUDAN A ENCONTRAR EL GRUPO ADECUADO 

DEL POBLICO AL QUE SE DEBEN DIRIGIR PARA OBTENER LA INFOR­

MACIÓN QUE SE PRETENDE, 

Los ESTUDIOS INTERNOS SE PUEDEN DERIVAR DE DOS FUEN-

TES: 

A), ANÁLISIS DE LOS DATOS DE LA COMPAR!A, 

EN OCASIONES, EL ANÁLISIS SISTEMATICO DE LOS MISMOS 

DATOS DE LA COMPARIA NOS PERMITE OBTENER INFORMACIÓN QUE 

NOS SIRVE PARA AHORRAR DINERO EN ESTUDIOS EXTERNOS Y EVI­

TAR COSTOSOS ERRORES, 

B), ESTAO!STICAS PUBLICADAS POR ORGANISMOS OFICIALES, 

ESTAS.FUENTES POR LO GENERAL SIRVEN PARA COMPLEMENTAR 

INFORMACIÓN OBTENIDA POR OTROS MEDlOS, AUNQUE TAMBl~N PRO­

PORCIONAN UNA INTERESANTE VISTA DE CONJUNTO DE LAS TENDEN­

CIAS ECONÓMICAS EN GENERAL, ASf COMO DE LA.ESTRUCTURA Y DE­

SARROLLO DE LA PRODUCCIÓN O CONSUMO DE LOS DISTINTOS TIPOS 

DE PRODUCTOS, MEDIANTE ESTOS DATOS PUEDEN PREVERSE LA DE­

MANDA A MEDIANO Y A LARGO PLAZO, 
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EN NUESTRO PA!S, EN M0LTIPLES OCASIONES, ES DIFICIL LA 

UTILIZACIÓN DE ESTE TIPO DE DATOS DEBIDO A QUE, O NO SE PQ 

BLICAN, O BIEN NO SE CUENTA CON LA INFORMACIÓN, 

OTRO PROBLEMA QUE SE PRESENTA SON LAS GRANDES VARIA­

CIONES QUE EXISTEN ENTRE DOS O MAS FUENTES PARA UN MISMO 

DATO, ESTOS PROBLEMAS HAN HECHO QUE LAS ESTAD(STICAS OFI­

CIALES SE UTILICEN CON CIERTAS LIMITACIONES, 

EXISTEN OTROS TIPOS DE ESTUDIOS QUE PUEDEN TENER SU ORI­

GEN EN DATOS EXISTENTES EN LA EMPRESA COMO SON: 

- ANALISIS DE VENTAS, 

CUBREN EL ANALISIS DE LAS ESTADISTICAS DE VENTAS Y DE 

LA ORGANIZACION DE VENTAS DE LA EMPRESA, TIENEN EL PROP0Sl­

TO DE PRECISAR LA CANTIDAD DE PRODUCTO QUE UN DETERMINADO 

MERCADO PODR(A ABSORBER, LOS CUALES PODR(AN SER ENTRE OTROS: 

- ESTIMACIONES DEL MERCADO TOTAL, A NIVEL REGIONAL, 

- ESTll'IACIONES DE VENTAS, A NIVEL NACIONAL, REGIONAL 

POR CIUDADES, POR PRESENTACION y TAMARos. 

- ANALISIS DE DISTINTOS ASPECTOS DE LA ADMINISTRACIÓN 

D~ VENTAS, 

- ANALISIS DE PRODUCTOS, 

EXISTE EN TODAS LAS EMPRESAS UNA NECESIDAD DE DISPONER 
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DE INFORMACION BASICA ACERCA DE CADA UNO DE LOS PRODUCTOS 

QUE MERCADEAN, ESTA INFORMACION VARIA SEGON SUS RECURSOS V 

TAMARO, ES POSIBLE ELABORAR PARA CADA UNO DE LOS PRODUCTOS 

QUE SE MANEJAN, UN ANALISIS DE PRODUCTO COMO EL QUE SE PRE­

SENTA: 

- ESTA INFORMACION DEBE ESTAR ELABORADA ATENDIENDO A 

LAS NECESIDADES DE CADA EMPRESA V DESDE LUEGO LOS 

ASPECTOS MAS IMPORTANTES, EL PRODUCTO O SERVICIO EN 

CUESTION. 

- EL OBJETIVO DE ESTOS ESTUDIOS ES PROPORCIONAR UNA 

SINJESIS DE LA SITUACION QUE UN PRODUCTO TIENE EN EL 

MERCADO Y EL DESARROLLO QUE HA OBSERVADO EN LOS 0L­

T IMOS AROS, 

ESTA INFORMACION DEBE ESTAR ORDENADA DE TAL MANERA 

QUE PERMITA EN CUALQUIER MOMENTO CONOCER, REVISAR O 

ACLARAR CUALQUIER ASPECTO IMPORTANTE DE UN PRODUCTO, 

- ESTE TIPO DE ANALISIS DE PRODUCTO DEBE EFECTUARSE 

PARA CADA UNA DE LAS LINEAS QUE SE TENGAN EN UNA NE­

GOCIACION Y DENTRO DE CADA UNA DE ELLAS DEBE DESGLO­

SARSE POR PRODUCTO." DE ESTA MANERA, SE TIENE UNA 

VISION DE CONJUNTO, QUE VA DESDE LO GENERAL HASTA LO 

CONCRETO, 

LAS VENTAS QUE HAY AL DISPONER DE ESTE TIPO DE ESTUDIO 

INTERNO SON: 



- APORTAR INFORMACION ACERCA DE CUALQUIER ASPECTO 

DEL PRODUCTO EN FORMA INMEDIATA, CONCISA, CLARA:. 

OBJETIVA Y RECIENTE, 
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- CUALQUIER ELEMENTO NUEVO EN LA EMPRESA O QUE RE­

QUIERA CONOCER O ENTERARSE DE ALGÚN PRODUCTO, PUEDE 

HACERLO CONSULTANDO ÚNICAMENTE EL LIBRO DE ANALISIS 

DE PRODUCTO, 

- CUANDO SE REQUIERE RENDIR INFORMES ESPECIALES SE 

CUENTA CON LA INFORMACION ADECUADA, 

- COMO UN INSTRUMENTO DE PLANEACION Y EJECUCION. 

- Es MUY ÚTIL COMO LIBRO DE CONSULTA, A FIN DE ACLARAR 

PROBLEMAS CONCRETOS QUE SE PRESENTAN DURANTE EL TRA­

BAJO DIARIO, 

LA FORMA EN LA QUE SE ACOSTUMBRA PRESENTAR ESTOS ESTU­

DIOS ES EN UNA CARPETA DE HOJAS INTERCAMBIABLES, YA QUE DE­

BEN ACTUALIZARSE POR LO MENOS CADA A~O. Los PRINCIPALES AS­

PECTOS QUE DEBE CUBRIR ESTE LIBRO DE HECHOS PEL PRODUCTO 

PUEDEN SER: 

- HISTORIA DE LA INDUSTRIA O DE LA RAMA DE ACTIVIDAD 

ECONOMICA EN LA QUE SE ORIGINO, 

- HISTORIA DEL PRODUCTO (NACIMIENTO, DESARROLLO ETC,) 

- HISTORIA DE LA SITUACION DE LAS VENTAS DEL PRODUCTO 

EL SIM DE UN PRODUCTO O SERVICIO PODRA SER UN POCO O 

MUY COMPLICADO Y ESTO DEPENDERA DE LAS NECESIDADES DE CADA 
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GUiENTES DIMENSIONES BAJO LAS QUE PUEDE ACTUAR UN SIM: 

- TIEMPO EN EL QUE SE REQUIEREN LOS DATOS, 

- SOFISTICACIÓN DE LAS T~CNICAS A EMPLEAR, 
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- GASTOS DESTINADOS A INVESTIGACIONES DE QUE SE PUEDE 

DISPONER, 

- GRADO DE RELACIÓN DEL PRODUCTO A INVESTIGAR, CON .EL 

GIRO AL QUE NORMALMENTE SE DEDICA LA EMPRESA. 

lo QUE EL EMPRESARIO PEQUEÑO Y MEDIANO NO DEBE ESPERAR 

DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, 

MUCHOS EMPRESARIOS ESPERAN DEMA~IADO DE LA INVESTIGA­

CIÓN DE MERCADOS, POR LO QUE NO DEBE SER CONSIDERADA JAMAS 

COMO LA RESPUESTA COMPLETA A NINGON PROBLEMA, AUNQUE SÓLO 

SEA PORQUE HAY TANTOS FACTORES QUE INTERVIENEN ENTRE LOS 

HALLAZGOS DE UN ESTUDIO DE INVESTIGACIÓN Y LA RESPUESTA DE 

LA PLAZA DE MERCADO, GRAN PARTE DE LA INVESTIGACIÓN DE MER 

CADOS CONSISTE EN REUNIR DATOS SOBRE LOS PRODUCTOS COMPRA­

DOS, LOS ESPECTADORES DE PROGRAMAS DE TELEVISIÓN Y LOS -

ANUNCIOS LEfDos, TODOS EN LO PASADO. DESDE LUEGO, LOS DA­

TOS DE ESTE TIPO SON OTILES PARA PREDECIR LO FUTURO, PERO 

NO PUEDEN PREDECIR CON CERTEZA, NADIE HA ENCONTRADO AON 

UNA MANERA SEGURA DE DETERMINAR CUANTO DE UN PRODUCTO SE 

VENDERÁ ANTES DE QUE SEA PUESTO EN EL MERCADO, HOY GENERAL­

MENTE SE ESTÁ DE ACUERDO EN QUE LAS T~CNICAS DE LA INVESTI-
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GACIÓN PARA TOMAR DECISIONES EN LOS NEGOCIOS. As! EL PEQUE­

~O Y MEDIANO EMPRESARIO TIENEN QUE CONCENTRARSE, EN EL PROCg 

SO DE ADOPCIÓN DE DECISIONES, Y SEGUNDO, EN LA AYUDA QUE LA 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS PUEDE PROPORCIONAR PARA HACER MAS 

EFICIENTE ESTE PROCESO, 



C A P I T U L O IV 

CASO PRACTICO 

i 1 
1 
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4. CASO PRACTICO 

4.1. INVESTIGACION DE MERCADOS 

4.1.1, EVALUACION PRELIMINAR DEL MERCADO 

TIPO DE PRODUCTO: PIZZA 

TEMA DE PROVECTO: GEOVANl'S PIZZAS 

4.2. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION 

- HACER DE NUESTRO PRODUCTO EL NÚMERO UNO DE LA ZONA, 

A PESAR DE QUE SEA UN NEGOCIO PEQUERO, ES MEJOR SER 

EL PRIMERO EN LO QUE SE HAGA, 

- CAPTAR V HACER CAUTIVO AL PÚBLICO CONSUMIDOR DE LA 

COLONIA V POCO A POCO DE LA ZONA, 

4,3, ANALISIS DE LA SITUACIOfl ACTUAL Y PERSPECTIVAS. 

4,3,l, DESCRIPCIÓN DEL MERCADO, 

Nos ENCONTRAMOS ANTE UN MERCADO EN DONDE LA PIZZA 

(EN GENERAL), ES BIEN CONOCIDA POR FAMILIAS, ESTU­

. DIANTES, PROFESIONALES V GENTE EN COMÚN, 

EN LA ZONA SUR HAY VARIAS PIZZERIAS V A PESAR DE 

ESTO LAS GANANCIAS DE LA COMPETENCIA SON ATRACTIVAS, 

Los TIPOS DE PIZZA QUE SE ENCUENTRAN EN EL MERCADO SON: 
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LOMO, SALCHICHA, CHAMPIÑON,·. CAMARON, .ITALIANA, ATON, 

JAMON, FRIJOLES, JITOMATE, PIMIENTO, CHORIZO A LA 

MEXICANA, PEPERAMI, MARINELA, SARDINAS, CARNE MOLI­

DA, ACEITUNAS, VIGILIA, ANCHOAS, 

TAMBI~N SE PUEDE DISEÑAR LA PIZZA DE ACUERDO A OTROS 

INGREDIENTES AL GUSTO DEL CLIENTE POR LO QUE EL PRE­

CIO VARIA UN POCO. 

LA MAYOR PARTE DE LA CLIENTELA EN LAS PIZZERIAS ES 

DE EDAD JOVEN FLUCTUANDO ENTRE LOS 18 Y LOS 30 AÑOS, 

D~SDE LUEGO QUE HAY TAMBl~N ADULTOS ·coN MAYOR EDAD, 

PERO LA PARTE POTENCIAL LA OCUPAN LOS.JÓVENES. 

OTROS COMPETIDORES SON LA PIZZA BASE QUE SE VENDE 

EN LOS SUPERMERCADOS Y LAS PIZZERIAS (QUE NO LLEGAN 

A REPRESENTAR COMPETENCIA FUERTE) QUE SE ENCUENTRAN 

EN: 

- PLAZA UNIVERSIDAD, GALERIAS PLAZA, PERJSUR. 

AQUf LAS MEDIDAS EN EL MERCADO SON: 

IAMAHQ. eeR~0~6~ 
GIGANTE 8 

GRANDE O FAMILIAR 6 

MEDIANA 3 6 4 

CHICA 2 

MINI 1 
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Los TIPOS DE PIZZA EN EL MERCADO SON: 

DE L G AD A. G R U E s A 
~ 

1829 

1282 

GRANDE 

2927 

2120 

PEQUEÑA GRANDE 

1979 3183 

1700 2327 

LAS CANTIDADES EXPRESADAS EN EL CUADRO SON EN PESOS, 

EL 45% DE LAS PERSONAS PREFIEREN LA CAPA DELGADA INFE-

RIOR, 

EL 551 DE LAS PERSONAS PREFIEREN LA CAPA GRUESA INFE-

RIOR, 

LAS CARACTER(STICAS DEL PRODUCTO SON: 

- HARINA,,,,,,,,,,,,,DEPENDIENDO DEL TAMAÑO DE LA PIZZA, 

- SOGS MANTECA VEGETAL,,,,,, UNA CUCHARADA TODOS TAMAÑOS, 

- SAL,,,,,,,,,,,,,,,,,, UNA PISCA O MAS SEGÚN EL TAMAÑO, 

- LEVADURA,,,,,,,,,,,,,~ CUCHARADA (CHICAS) l CUCHARADA, 

(MEDIANA, l ~CUCHARADA GRANDE), 

- JITOMATE,,,,,,,,,,,,, l CHICO, 2 MEDIANOS 0 4 GRANDES, 

- 0REGANO,,,,,,,,,,,,,,; CUCHARADA CHICA Y MEDIANA Y l 

CUCHARADA SI ES GRANDE, 

- AGUA TIBIA,,,,,,,,,,,,,,,~ TAZA CHICA, l TAZA MEDIANA 

Y l ~ TAZA GRANDE, 
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MEZCLA 

SE MEZCLA LA HARINA Y LA LEVADURA CON AGUA NECESARIA, 

SE DEJA REPOSAR APROXIMADAMENTE DOS HORAS. SE MEZCLA 

LA MASA CON TODOS LOS DEMAS INGREDIENTES HASTA QUE LA 

PASTA QUEDE MANEJABLE, SE HACE UNA TORTILLA Y SE COLOCA 

EN UN MOLDE PREVIAMENTE ENGRASADO Y ENHARINADO, A ~STO 

SE LE AGREGAN LOS DOS JITOMATES MOLIDOS CON LA PISCA 

DE OR~GANO Y LA CUCHARADA DE SAZONADOR, SE RELLENA CON 

QUESO CHIHUAHUA U OAXACA (AL GUSTO, SE HORNEA 30 MIN~ 

TOS A 1so·c. 

AcoMPARANTEs: 

LA PIZZA SE ACOMPARA DE ENSALADAS COMO: MIXTA, BERROS, 

PEPINOS, ETC. CON BEBIDAS COMO CERVEZA CLARA Y OBSCURA, 

SANGRfA PREPARADA, REFRESCOS, 

DEBIDO A QUE LA MAYORfA DE LA CLIENTELA ES JUVENIL, EL 

AMBIENTE DEL RESTAURANTE ES ACONDICIONADO EN FORMA DE 

COLORES ALEGRES, M0SICA POP, ROCK, EN VIDEOS, AS1 COMO 

EL MOBILIARIO NO TIENE UN DISERO FORMAL, SON C0110DOS 

LOS MATERIALES, EN SU MAYORfA'DE MADERA, 

4,3,2, COMPETENCIA, 

HABLANDO DEL MERCADO EN EL DISTRITO FEDERAL, NOS EN-
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CONTRAMOS CON QUE LAS EMPRESAS COMPETIDORAS DE LA PI­

ZZA SON: 

RESTAURANTES SUCURSALES PARTICIPACIÓN 
EN EL MERCADO 

SHAKE'S 9 45% 

PIZZA HoT 5 25% 

HAPPY'S PIZZA 4 20% 

MAMA's PIZZA 2 10% 

DE ACUERDO A LO ANTERIOR, SE DEDUCE QUE SHAKE'S PIZZA 

ES EL PRINCIPAL COMPETIDOR DEL RAMO EN EL DISTRITO FE­

DERAL, CONTAND" CON UN 45% DE RESTAURANTES DE PIZZA DE 

PRIMERA LINEA, 

4.3.3,DI STRIBUC ION, 

POR MEDIO DE PEDIDOS A DOMICILIO Y ENCARGOS DE PIZZA 

PARA LLEVAR, AS! ES COMO SE HACE LA DISTRIBUCIÓN, TODO 

POR LLAMADA TELEFÓNICA. 

LA PUBLICIDAD Y LA PROMOCIÓN SE REALIZA POR MEDIO DE 

LA RADIO Y LA TELEVISIÓN, LA PROMOCIÓN EN EL LUGAR DE 

CONSUMO, LO CUAL CONSISTE EN CIERTOS DESCUENTOS TEMPO­

RALES POR LA BAJA DE MANDA EN CIERTAS ~POCAS DEL AÑO, 

Y CUANDO LAS CONDICIONES AS! LO AMERITEN. 
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4.3.4. PRECIOS 

Los PRECIOS VAR[AN SEGON EL TIPO y TAMAÑO DE LA PIAZZA, AS[ 

TENEMOS: · 

C!füA t'l~DIANA GRAt!DE 

PEPERAMI 440 661 900 

ExOTICA 440 661 900 

MARINADA 440 661 900 

SARD!rlAS 440 661 900 

SALAMI 487 760 1,100 

CARNE MOLIDA 487 760 1,100 

SUPREMA 487 760 1,100 

TRAD 1C1 ONAL· 437 760 1,100 

ESPECIAL 710 1,152 1,652 

CHAMPI~ONES 561 864 1,252 

SALCHICHA 561 864 L252 

JAMÓN 561 864 1,252 

ATON 561 864 1,252 

HAWAYANAS 561 864 1,252 

ACEITUNAS 609 LODO 1,500 

VIGILIA 609 1,000 1,500 

CAMARONES 609 3,000 3,800 

ANCHOAS 609 2,000 2,800 

LAS CANTIDADES EXPRESADAS ANTERIORMENTE SON EN PESOS, 

REFRESCOS $ 100,QQ CHICO 

TARRO DE CERVEZA 180.00 

JARRA DE CERVEZA L000.00 
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4,3,5, PUBLICIDAD, 

Es POCA LA PU!lLICIDAD EN LOS MEDIOS MASIVOS TALES COMO 

LA TELEVISIÓN, RADIO, PERIÓDICOS, REVISTAS, ETC, EN TEMPORA­

DAS NAVIDEÑA SE DA EN FORMA DE DESCUENTO, SI COMPRA UNA PIZZA 

GRANDE, NO PAGA UN VASO DE REFRESCO POR EJEMPLO, 

LA PUBLICIDAD NO ES FUERTE PERO TENEMOS COMO EJEMPLO: 

- SERVILLETAS MEMBRETADAS CON EL LOGOTIPO DE LA PIZZE-

RIA, 

- PASTILLAS DE MENTA CON EL NOMBRE DE LA PIZZERIA, 

- CERILLOS CON EL NOMBRE DE LA PIZZERIA, 

- LAPICES CON EL.NOMBRE DE LA PIZZERIA, 

- ~ANTELES INDIVUDALES, 

- ANUNCIOS EN LA RADIO, 

4.4. PROBLEMAS Y OPORTUN~DADES. 

4.4.l,- MERCADO, 

EN LA COLONIA OLIVAR DE LOS PADRES DONDE LANZAREMOS EL 

PRODUCTO, LA PIZZERIA MAS CERCANA ES BILLl'S PIZZAS QUE 

SE ENCUENTRA A 25 KMS, APROXIMADAMENTE DE DONDE PONDRIA 

EL NEGOCIO Y CONSIDERANDO QUE POR LA DISTANCIA SERIA EL 

ÚNICO COMPETIDOR FUERTE INMEDIATO, 

LA ZONA DONDE SE LANZARÁ EL PRODUCTO SE ENCUENTRA RO-
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DEADA POR CONDOMINIOS Y CASAS-HABITACIÓN DE UN NIVEL SQ 

CIO-ECÓNOMICO QUE VA.DE MEDIO ALTO A CLASE ALTA, POR 

LO TANTO EL PODER DE ADQUISICIÓN DE LOS CONSUMIDORES HA 

CIA EL PRODUCTO ES MUY BUENO. POR OTRO LADO TENEMOS 

CINCO ESCUELAS PRIMARIAS Y PREPARATORIAS QUE QUEDAN BA~ 

TANTE CERCA DEL NEGOCIO, ASf COMO LA UNIVERSIDAD ANA­

HUAC DEL SUR PARA LA QUE sf SE DESEA LLEGAR, ES NECESA­

RIO PASAR SOBRE LA CALLE EN DONDE ESTARA UBICADA NUES­

TRA PIZZERfA, 

4.4.2, PRODUCTO, 

SE TRATA DE INTRODUCIR NUESTRO PRODUCTO EN EL AREA SUR 

DEL DISTRITO FEDERAL, ESPECfFIC.AMENTE EN LA COLONIA 

OLIVAR DE LOS PADRES, DICHO PRODUCTO SE PRETENDE LANZAR 

PARA AGOSTO DE 1986 Y EL CAPITAL CON QUE SE CUENTA ES 

DE $ 3'000,000,QO EN EFECTIVO Y SE CUENTA CON EL EQUIPO 

Y MOBILIARIO NECESARIO, 

CON EL SERVICIO A DOMICILIO QUE SE PRETENDE BRINDAR Y 

CON LA CALIDAD DE LA PIZZA Y LOS PRECIOS QUE SON MAS 

ECONÓMICOS QUE LOS DE LAS PIZZERfAS MAS CERCANAS, CONSI­

DERAMOS QUE ES UNA BUENA OPORTUNIDAD PARA EL PRODUCTO DE 

SER ACEPTADO V DE QUE LLEGUE A TENER ~XITO, 

ESTA UBICADO EN UN LUGAR MUY ACCESIBLE Y MUY CÓMODO P~ 

RA EL PÚBLICO, PODEMOS DECIR QUE EL PRODUCTO SÓLO TEN-
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DRÁ UN COMPETIDOR INMEDIATO QUE ES BILLl'S PIZZA Y POR 

ELLO CREEMOS QUE ES NECESARIO REALIZAR ENCUESTAS SOBRE 

SI LOS COLONOS ESTARÁN DISPUESTOS A ACEPTAR OTRA PIZZE­

RRIA EN LA COLONIA O SI PREFIEREN OTRO TIPO DE PRODUCTO 

SIMILAR A ÉSTE, 

A PESAR DE QUE BILLl'S PIZZA ES UNA PIZZERfA PEQUEÑA, 

TIENE YA UNA FAMA ENTRE LOS COLONOS POR LO QUE ESTO PO­

DRfA LLEGAR A REPRESENTAR UN PROBLEMA, CONSIDERANDO QUE 

CON PROMOCION O PUBLICIDAD ADECUAD~ QUEDARIA SOLUCIONA­

DO EN PARTE ESTE PUNTO CRfTICO, YA QUE BILLl'S PIZZA 

NO HACE NINGÚN TIPO DE PUBLICIDAD PUESTO QUE ESTA' CON­

FIANZA AL RECONOCIMIENTO QUE TIENE POR PARTE DE SUS -

CLIENTES 

4,5, PERFIL DEL PRODUCTO EN PROYECTO. 

GEOVANl'S PIZZA LANZA UN PRODUCTO CUYA PASTA ES ACOLCH~ 

NADA Y SUAVE, ESTILO BOLILLO, CON UN TIPO DE PIZZA DE 

OSTIONES AHUMADOS, Su PRECIO A PESAR DE SER MÁS CARO A 

LOS OTROS TIPOS DE PIZZA QUE MANEJAMOS NO ES ACCESIBLE 

AL PÚBLICO Y EN CAMBIO ES MUY ATRACTIVO EL NUEVO TIPO 

DE PIZZA, 

LAS PIZZAS DE GEOVANl'S TENDRÁN UNA TENDENCIA BAJA EN 

PRECIOS AL PÚBLICO SIN QUE ESTOS REPRESENTEN PÉRDIDAS 
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A LA EMPRESA Y EN CAMBIO REPRESENTAN UNA VENTAJA SOBRE 
EL COMPETIDOR O COMPETIDORES INMEDIATOS, 

CONTARA CON PAQUETES FAM.IL IARES, EJEMPLO: UNA PIZZA 

GRANDE CON 4 REFRESCOS Y POSTRE TENDRfl UN PRECIO MENOR 

AL QUE SE OBTIENE AL COMPRAR CADA ALIMENTO POR SEPARADO, 

DARfl SERVICIO A DOMICILIO SIN COSTO EXTRA, 

Pos1c10NAREi1os A NUESTRO PRODUCTO COMO LA PIZZA DIFERE.!i 

TE DE OLIVAR DE LOS PADRES (EN BASE A LAS VENTAJAS AN­

TES MENCIONADAS), ·NUESTRA AREA ESPECIFICA SERA LA AVE­

NIDA TOLUCA A PARTIR DE LA VIA DEL TREN HASTA LA UNIVER 

SIDAD ANAHUAC DEL SUR. TENIENDO POR COMPETIDOR DIRECTO 

A BILLl'S PIZZA, 

TIPOS Y PRECIOS DE NUESTRO PRODUCTO: 

T 1 P o CHICA MEDIANA GRÁrmE 

PEPERAMI, MEXICANA, MA-

RINADA, SARDINAS Y TRA-

DICIONAL 400 600 1,000 

SALAMI Y CARNE MOLIDA 450 730 1.167 
CHAMPinoNES, SALCHICHAS, 

JAMÓN Y ATÚN 500 850 1,327 

ACEITUNAS, VIGILIA, CA-

MARONES, ArlCHOAS 600 900 1,609 

ESPECIAL 700 1,000 1,714 
OSTIONES AHUMADOS 800 1.200 1.814 
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4.6. PROYECTO DEFINITIVO DE INVESTIGACION 

Q,6,1. TITULO DE PROYECTO: GEOVANI 'S PIZZAS. 

4.6.l.l, OBJETIVO - HACER DE NUESTRO PRODUCTO EL NQ 

~.6.1.2. UNIVERSO 

~.6.l,3, l\JESTRA 

MERO UNO DE LA ZONA, A PESAR DE 

QUE SEA UN NEGOCIO PEQUERO, 

- DEBIDO A QUE NO CONTAMOS CON LA 

POBLACIÓN EXACTA O ESTIMADA DE 

LA ZONA, NO TENEMOS UN UNIVERSO 

DEFINITIVO, SIN EMBARGO HACEMOS 

MENCIÓN NUEVAMENTE QUE NUESTRO 

PRODUCTO VA DIRIGIDO A LOS COLO­

NOS, POSTERIORMENTE A LOS CONSU­

MIDORES DE LA ZONA V TODOS AQU~ 

LLOS QUE PODAMOS CAUTIVAR, 

- DE 20 PERSONAS ENTREVISTADAS EN 

UN PRINCIPIO PARA SABER SI NOS 

CONVIENE ABRIR LA PIZZER!A, 17 
CONTESTARON EN QUE SI SE ABRIE­

RA, TOMANDO ESTOS DATOS LLEGAMOS 

AL SIGUIENTE PLANTEAMIENTO, 

EL OBJETIVO DE NUESTRA INVESTI­

GACIÓN ES SABER SI ES CONVENIElt 

TE ABRIR UNA NUEVA PIZZERIA EN 

LA AVENIDA TOLUCA No, 115, NUE~ 

í 1 
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p = .85 

Q = 100 - 85 = .15 

T = 95.45 

E = Q,04 

119. 

TRO PREMUESTREO INDICÓ QUE EL 85% 

DE LAS MENCIONES FAVORABLES DE 

PROPORCIÓN, EVENTOS POSITIVOS 

POR LO QUE UTILIZAREMOS UNA co~ 

FIABILIDAD DE 95.45% CON UN MAR­

GEN DE ERROR DEL 4%, DEBIDO A 

QUE CONOCEMOS EL TAMARO REAL DEL 

UNIVERSO SOLO TOMAREMOS EL TAMARO 

DE LA MUESTRA COMO POBLACIÓN IN­

FINITA, 

N = C2>2 ( .85> < .15>. 
(0.04) 2 

N = (4) <0.1275) 
0.1016 

N = 0.51 
0,0016 

N = 319.75 PERSONAS A ENTREVISTAR 

4,6,1.4 •. CÜESTIONARIO PRELIMINAR. 

OBJETIVOS. 

- SABER CON QUE FRECUENCIA LOS COLONOS CONSUMEN PIZZAS, 
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- SABER SI LOS COLONOS ESTÁN DE ACUERDO EN QUE SE ABRA 

UNA NUEVA PIZZERlA, 

- QUE GRADO DE ACEPTACION TENDRÁ NUESTRO PRODUCTO, EN 

RELACION A SU PASTA, CONTEtllDO Y PRECIO. 

- PREFERENCIAS EN PIZZAS POR EL PÚBLICO 

• VERIFICAR QUE TAN FUERTE ES ENTRE EL PÚBLICO DE LA 

ZONA, BILLl'S PIZZA. 
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CUESTIONARIO PRELIMINAR 

"GEOVANl'S PIZZAS" 

HOY EN D!A ES NECESARIO CONTAR CON UN TIPO .DE ALIMEN­

TO PRACTICO Y RENDIDOR QUE NOS SAQUE DEL APURO CUANDO TE­

NEMOS VISITAS IMPREVISTAS O CUANDO NO DESEAMOS COCINAR, 

TOMANDO EN CUENTA ESTA NECESIDAD, NUESTRA EMPRESA PIEli 

SA PONER UNA PIZZER!A QUE LE DARA ENORMES VENTAJAS Y BENEF! 

CIOS DIFERENTES A LAS HASTA HOY CONOCIDAS V CUBRIRA EL PRO­

BLEMA EXPUESTO, 

PARA ELLO NECESITAMOS DE SU COLABORACIÓN, ASf LE PODR~ 

MOS BRINDAR UN EXCELENTE SERVICIO Y TENDREMOS CONTACTO MAS 

DIRECTO CON USTED. 

A CONTINUACIÓN LE PRESENTAREMOS UNA SERIE DE PREGUNTAS 

QUE NOS DARAN A CONOCER SU OPINIÓN, DE ANTEMANO LE AGRADE­

CEMOS LA ATENCIÓN QUE PRESTA A ESTA ENCUESTA, 

1.- lESTARfA USTED DE ACUERDO EN QUE SE ABRIERA UNA NUEVA 

p 1ZZER1 A EN Av' TOLUCA No. 315 '· lPORQU~?. 
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2.- lSI NO ESTA DE ACUERDO EN QUE SE ABRA ~STA; QUE LE GUS­

TARIA QUE SE ABRIERA EN LUGAR DE LA PIZZERIA? lPORQU~?. 

3,- lPORQUt CONSUME PIZZAS? 

4.- lQut TIPO DE PIZZA PREFIERE? 

5,- lQut TAN A MENUDO LAS CONSUME? 

6,- l!Jut PREFIERE: CONSUMIR PIZZA Eli EL LUGAR DE LA VENTA 

O QUE SE LA LLEVEN A SU DOMICILIO? 

7,- lQut PIZZERfAS CONOCE? 
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8.- lQUt PIZZERIA PREFIERE? lPoRQUt? 

9.- lCONOCE BiLLl'S PIZZA? lCUAL ES SU PIZZA PREFERIDA EN 

BILLl'S PIZZA?. 

10.- lQUt ES LO QUE LE GUSTA DEL SERVICIO DE BILLl'S PIZZA? 

11,- lLE GUSTAN LOS OSTIONES AHUMADOS? 

12.- lQUt TIPO DE PASTA DE PIZZA PREFIERE: DE GALLETA (DU­

RA) O LA QUE ES COMO BOLILLO (SUAVE)? 

13,- lLE GUSTA ASISTIR CON SU FAMILIA, AMIGOS O SOLO A LAS 

PIZZERIAs? lPOROUt?. 
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14,- lCUÁL ES LA PIZZA MÁS CARA PARA USTED, PODR(A DECIRNOS 

CUÁNTO LE CUESTA Y EN DÓNDE LA COMPRA? 

15,- lRECUERDA USTED ALGON ANUNCIO YA SEA DE RADIO, TELEVI­

SIÓN O ALGON OTRO MEDIO, QUE HABLE SOBRE ALGUNA PIZZE­

R!A? lCUÁL?, 

LAS ESTRATEGIAS QUE PODRIAN IMPLEMENTARSE EN EL LANZA­

MIENTO SON: 

RADIO: GIOVANl'S PIZZA LA PREFERIDA EN M~XICO POR LA 

SELECCIÓN ITALIANA, 

FOLLETO CON EL LOGOT 1 PO Y SLOGAI~ DEL PRODUCTO D 1 STR !­

BU IDO A LOS COLONOS Y ESCUELAS ALEDAÑAS, 

PUBLICIDAD DE LOS PAQUETES FAMILIARES ANUNCIÁNDOLOS EN 

LOS MISMOS FOLLETOS Y FUERA DEL LOCAL EN UN PI­

ZARRÓN, 

DEBIDO A LA POCA COMPETENCIA EN EL ÁREA ESPECIFICA DEL 

NEGOCIO Y POR LAS OPORTUNIDADES Y BENEFICIOS QUE SE PUEDEN 

LOGRAR DE ESTE MERCADO QUE ESTÁ COMENZANDO EN ESTA ZONA, 
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CONSIDERAMOS QUE SE DEBE INTENTAR EL LANZAMIENTO DEL PRO­

DUCTO, 

PARA TENER UNA SEGURIDAD DEL ~XITO QUE SE PUEDE OBTE­

NER, RECOMENDAMOS SE HAGA UNA INVESTIGACIÓN FORMAL POSTE­

RIOR A ESTA INVESTIGACIÓN FORMAL PARA EVALUAR V COMPROBAR: 

- SI LA PIZZA DE OSTIONES ES DEL GUSTO DE LA MAVORIA 

DEL PÚBLICO, 

- SI EL PÚBLICO ESTARA CONCENTRADO EN SU MAYOR PARTE 

POR JÓVENES V ADULTOS, 

- SI ·NUESTRO COMPETIDOR INMEDIATO NO ES UN OBSTACULO 

MAS FUERTE DE LO QUE CONSIDERAMOS, 

- OTRAS HIPÓTESIS QUE SURGIRAN.EN EL TRANSCURSO DEL 

PROVECTO, 



4,6,l,5, CUESTIONARIO DEFINITIVO 

l.- lCONSUME HABITUALMENTE PIZZA, SI __ No __ (SI 

PASE PREGUNTA 2), 

126, 

2,- lCON QUE FRECUENCIA LAS CONSUME:· UNA VEZ A LA SEMANA _ 

_ , DOS VECES A LA SEMANA __ , LOS FINES DE SEMANA 

__ , QUINCENALMENTE __ , OTRAS __ , ESPECIFIQUE 

3,- lQut TIPOS DE PIZZA PREFIERE: JAMON __ , SALAMI __ , 

CHAMPIÑON __ , CHORIZO __ , CAMARON __ , LOMO __ , 

ATÚN __ , ESPECIALES __ , MEXICANA OTRAS __ , 

4.- EN QUE PIZZERIA LAS COMPRA? -----------

5, - lQut TIPOS DE PASTA PREFIERE: DE GALLETA (DURA) ---

BOLILLO __ , INDIFERENTE __ , NO IDENTIFICA EL TIPO 

6.- lEN QUE LUGAR LAS CONSUME: EN LA PIZZERIA __ , DOMICI­

LIO 

7,- lNORMALMENTE QUE TAMAÑO DE PIZZA COMPRA?------

8.- lCONOCE BILLl'S PIZZA SI NO __ , 

9,- lCUÁL ES LA PIZZA PREFERIDA DE BILLI 's? ------

10,- lQut LE GUSTA DEL SERVICIO DE BILLl's? -------

11.- lESTARIA DE ACUERDO EN QUE SE ABRIERA UNA PIZZERIA EN -

AVENIDA TOLUCA No. 315, SI __ NO __ , 

12,- lHA PROBADO LA PIZZA DE OSTIONES AHUMADOS __ , 
NO __ , 

13,- llE GUSTARIA QUE ESTUVIERA A LA VENTA UNA DE ESTE TIPO, 

SI __ , NO __ , lPOR QUt? ----------
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4;6,1.6,PLAN DE RECOPILACIÓN, 

A), RUTAS 

- DISTANCIA QUE DEBE RECORRER ENTRE CADA PUNTO (MANZA­

NAS), DISPERSIÓN DE LOS PUNTOS, 

- NÚMERO DE ENTREVISTAS EN CADA MANZANA, 

- NIVELES SOCIOECONÓMICOS, 

B), PLAN DE CAPTACIÓN DEL TRABAJO, 

- NÚMERO DE CADA CUESTIONARIO ENTREGADO AL ENTREVISTA­

DOR Y FECHA, 

- REGISTRO DE FECHAS EN QUE SE. ENTREGA EL CUESTIONA­

RIO CONTESTADO, 

- CUESTIONARIO REVISADO, SUPERVISADO Y OBSERVACIONES. 

c), SUPERVISIÓN. 

- SUPERVISAR UN MINIMO DEL 20% DEL TRABAJO DE CADA 

ENTREVISTADOR. 

- DEBE REALIZARSE REGRESANDO AL LUGAR DE LA ENTREVIS-

TA. 

- LA ENTREVISTA DEBERA VERIFICARSE ÚNICAMENTE LAS PRE 

GUNTAS SUSCEPTIBLES DE VARIAR DE UN DIA A OTRO. 

- ES INDISPENSABLE SUSPENDERLO AL NOTAR ERRORES EN EL 

TRABAJO PARA ACLARAR DUDAS O MODIFICAR LAS INSTRUC­

CIONES, 
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PRIMERA ETAPA: 

SEGUNDA ETAPA: 

TERCERA ETAPA: 

128. 

SELECCIÓN DE MANZANAS EN UN MAPA, 

SELECCIÓN DE HOGARES DENTRO DE 

ESTA MANZANA, 

SELECCIÓN DE PERSONAS DENTRO DEL 

HOGAR ELEGIDO, 

1.- SE DETERMINA UN NÚMERO PROMEDIO DE VIVIENDAS POR MAN­

ZANAS: 

TOTAL DE FAMILIAS 
TOTAL DE MANZANAS 

PROMEDIO DE HOGARES POR 
MANZANAS 

11,- FIJAR UN SALDO MfNIMO DE HOGARES PARA LA REALIZACIÓN 

DE CADA ENTREVISTA, 

PROMEDIO DE HOGARES 
POR MANZANA 
NÚMERO DE ENTREVISTA 
POR MANZANAS 

NúMERO DE ENTREVISTAS 
POR MANZANAS 

111,- DETERMINAR EL T~ DE LA MUESTRA: 

TOTAL DE ENTREVISTA 
EN EL ESTUDIO 
NúMERO DE ENTREVISTAS 
POR MANZANA 

IV,- SELECCIÓN DE MANZANAS: 

TOTAL DE MANZANAS 
TAMAÑO DE LA MUESTRA 
DE MANZANAS, 

NOMERO DE MANZANAS A 
SORTEAR 

SALTO SISTEMATICO 
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- CONCLUSIONES DEL PLAN DE RECOPILACIÓN, 

SE DETERMINÓ PRIMERAMENTE LAS CLASES SOCIALES PREDO­

MINANDO LA ALTA Y MEDIA ALTA. 

, SE COMPROBÓ QUE LA GENTE ESTABA EN SU MAYORIA DE ACUER 

DO EN QUE SE ABRIERA UNA PIZZER!A, 

, ESTE ESTUDIO SE HIZO EN LA COLONIA OLIVAR DE LOS PA­

DRES. 

, EL SISTEMA DE MUESTREO A UTILIZAR ES ESTRATIFICADO, 

, EL TAMAÑO DE LA MUESTRA FUE DE 320 ENTREVISTAS, 



C A P I T U L O V 

TABULACION Y ANALISIS DE LA ltlFORMACION 
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5,1, OBJETIVO, 

DETECTAR LAS NECESIDADES DEL CONSUMO DE PIEZAS DE LA 

POBLACIÓN EN ESTUDIO, MISMAS QUE SE ANALIZARAN CON 

131. 

EL OBJETO DE INTERPRETAR LOS RESULTADOS EXPRESADOS EN 

CADA CUADRO Y GRAFICA QUE SE REPRESENTAN, 

5,2, ANALISIS DE LA INFORMACIÓN, 

LA INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS EN LA 

APLICACIÓN DEL CUESTIONARIO, PLASMADA CON DETALLE EN 

LAS GRAFICAS Y CUADROS SE EXPONE EL ANALISIS DE LOS R& 

SULTADOS, RECABADOS EN LA ENCUESTA.REALIZADA A LA POBLA 

CIÓN EN ESTUDIO, 
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CUADRO Y GRAFICA 1 

5, 2, l. lCONSUME HABITUALMENTE P 1 ZZAS? 

CONCEPTO FRECUENCIA % DE REPETICIO, ru!m~~.~~n 
SI 21l0 75% 240 / 320 

NO so 25% 80 1320 

TOTAL 320 100% l 

:¡ 7:i% 
70 

60 

so 
40 

30 

20 

10 

o 
NO 
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R E S P U E S TA l. 

lCONSUME HABITUALMENTE PIZZAS? 

EL OBJETIVO DE LA PRESENTE PREGUNTA ES INVESTIGAR SI 

LA POBLACIÓN CONOCE LA EXISTENCIA DEL PRODUCTO, SI LA GENTE 

TIENE CONOCIMIENTO SOBRE LO QUE ES UNA PIZZA CUALQUIERA QUE 

SEA LA COMBINACIÓN.QUE HAYA PROBADO O SI TIENE ALGUNA PIZZA 

EN ESPECIAL QUE CONSIDERE SU FAVORITA, 

As! SE TIENE DE LAS 320 PERSONAS ENTREVISTADAS, 21j(J CON­

TESTARON AF. IRMATIVAMENTE LO QUE REPRESENTA EL 75%, EL RESTO, 

ES DECIR, 80 PERSONAS RESPONDIERON QUE NOJ LO QUE CORRESPON­

DE A UN 25%, ESTO HACE PENSAR QUE EN LA COLONIA SI CONOCEN 

ESTE PRODUCTO COMO LO MUESTRA EL CUADRO Y GRAF ICA NÚMERO l. 

ES IMPORTANTE SEÑALAR EL GRADO DE CONOCIMIENTO DE LA 

POBLAClÓN EN ESTUDIO, SOBRE PREFERENCIAS DE PIZZAS, YA QUE 

ES UN INDICADOR DE IMPORTANCIA RESPECTO AL TIPO DE ALIMENTA­

CIÓN Y COSTUMBRE DE ESTA POBLACIÓN, 

ExlSTE LA POSIBILIDAD DE QUE EL 25% DE LA POBLACIÓN 

QUE AFIRMARON QUE NO LA CONSUMEN HABITUALMENTE, SE DEBA AL 

DESCONOCIMIENTO DE LAS PIZZERIAS QUE SE ENCUENTRAN CERCANAS 

A LA POBLACIÓN EN ESTULIO, 

ÜTRO ASPECTO IMPORTANTE A CONSIDERAR, ES HACER LLEGAR 
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' A ESTA POBLACIÓN LOS DIFERENTES TIPOS DE PIZZAS, Y PEDIDOS 

ESPECIALES QUE EL CLIENTE PUEDA SELECCIONAR A SU GUSTO, 
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CUADRO Y GRAFJCA 2 

s.2.2. l cotl QUE FRECUENC!i\ LAS CONSUME?' utlA VEZ {\ LA WJA;l/\D, DOS 

VECES A LA SEMANA, LOS F lllES DE SErlAflA, QU JtlCEN1\U1EilTL OTROS? 

COUCEPTO 

UNA,,~ A LA SE-

DJs VECES A LA 

~"'"''" 
F HIES DE SE.M.bJ>l~. 

amos 

TOTAL 

45 -

35 

25 

1:5 

5 

FRECUENCIA % et: REPEí!C!D:l -¡- Cü~~~ l 8~t.Rfo 
22 7% 22/320 

22 7% 2.2/320 

128 40% 128/320 

105 33% 105/320 

277 87% 

40:~ 
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RES P U ESTA 2, 

lCON QUE FRECUENCIA LAS CONSUME? UNA VEZ A LA SEMAUA, DOS 

VECES A LA SEMANA, LOS F !NES DE SEMANA, QU INCENALMENTE, 

OTROS? 

ESTA PREGUNTA TIENE COMO FINALIDAD SABER CON QUE PERI~ 

DICIDAD SE CONSUME ESTE ALIMENTO, AS! SE REFLE'JA EN LA TA­

BLA Y GRÁF !CA NÚ~'ERO 2 LOS RESULTADOS DE LAS S IGU l ENTES OP­

CIONES, DE LAS 32UPERSONAS ENTREVISTADAS; 411 AFIRMARON QUE -

LOS COt!SUMEN UNA Y DOS VECES A LA SEMANA, LO QUE REPRESENTAN 

EL 7%, LOS FINES DE SEMANA 1'28PERSONl\S CONTESTARON QUE CON-

SUMEtl PIZZA SOLAMEllTE DURANTE ESTOS DÍAS, LO QUE CORRESPON·-

DE A Url LJQ% DE FRECUENCIA, EL RESTO, ES !Et: 1P,11}.j l't:RSO!t\.~ 

AFIR1'IARON QUE CUALQUIER DIA DE COMIDA LOS CONSUME, LO QUE CQ. 

RRESPotlDE AL 33% DE PREFERENC !A DE ESTAS OPCIONES LA MÁS SÍG­

NIF lCATIVA SON LOS FINES DE SEMANA, YA QIJE LA POBLACIÓN PRg_ 

FIERE DURANTE ESTOS DIAS CONSUMIRLA, ESTO SE DEBE PRINCIPAL­

MENTE POR SER DlAS DE PAGO, ADEMÁS QUE LA GENTE BUSCA COMER 

FUERA DE CASA EN LUGARES AGRADABLES, 

POSIBLEMENTE LA POBLACIÓN QUE REPRESENTA EL 33% CONSU­

MIDORA EN OTROS D!AS, SE DEBA AL GUSTO POR LAS PIZZAS, NO 

ESPERA A QUE LLEGUE EL FIN DE SEMANA PARA CONSUMIRLA, 

LA GENTE QUE OCURRE A CONSUMIRLA UNA O DOS VECES A LA 

SEMANA SE PUEDE CONSIDERAR, CONOCEDORAS DEL PRODUCTO Y SUS 

DlFEREN TES VAR 1 EDADES DE PRESENTACIÓN Y TAMAÑO, 
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CUADRO Y GRAFICA 3. 
5,2.3, lQUE TIPO DE PIZZA PREFIERE?, JAMON, SALAMI, CHAMPrnONES, 

CHORIZO, CAMARON, LOMO, ATUN, ESPECIALES? 

COOCEPTO FRECUBCIA % DE REPETICI!Jl INDICE DE 
CUESTm'lAR!O 

JAMON 22 7% 22 / 320 
SALAMI 22 7% 22 / 320 

ATUN 192 60% 192 / 320 

ESPECIALES 83 26% 83 / 320 

TOTAL 320 100% 

75 

65 60% 
55 

45 

35 

25 

15 
5 

JAMÓN SALAMI ATÚN ESPECIALES 

137. 



R E S P U E S T A 3, 

lQu~ TIPO DE PIZZA PREFIERE?, JAMON, SALAMI, CHAMPIÑON, 

CHORIZO, CAMARON, LOMO, ATÚN Y ESPECIALES? 

138. 

ESTA PREGUNTA SE REFIERE AL TIPO DE ALIMENTO QUE PRE­

FIERE LA POBLACION INCLUIDA EN SU PIZZA, AsI SE TIENE, QUE 

DE LAS 320 PERSONAS ENTREVISTADAS, EL 60% PREFIEREN COMER SU 

PlZZA CON ATÚN, ES DECIR, 192 PERSONAS; EL 26% LAS PREFIERE 

ESPECIALES LO QUE REPRESENTA A 83 PERSONAS, EL RESTO, ES DE­

ClR 71 PREFIEREN LA DE JAMON Y SALAMI LO QUE CORRESPONDE A 

40 PERSONAS, 

DE ESTAS ALTERNATlVAS LA MAS REPRESENTATIVA ES LA PO­

BLACION QUE PREFIERE SU PIZZA CON ATÚN Y ESTO SE DEBE QUE -

HOY EN DtA LA GENTE BUSCA NUTRIRSE, 

ESTO HACE NECESARlO EL BUSCAR ALIMENTOS QUE EQUILIBREN 

EL CONTENIDO ALIMENTICIO DE LA PIZA, 

OTROS ALIMENTOS CONTIENEN SABOR SALADO Y GRASA AL PALA­

DAR, ENTRE ESTOS SE ENCUENTRAN EL JAMON Y SALAMI LA PU­

BLIClDAD RESPECTO AL CONSUMO DE ALIMENTOS CON PROTEINAS Y 

MINERALES, ORIGINAN EL CONSUMO DEL ATÚN, UNO DE LOS ALIMEN­

TOS MAS COMERCIALIZADOS DENTRO DE ESTA LINEA, 



CUADRO 4 
3.2.4. l EN QUE PIZZERIA LAS COMPRA? 

c o N c E p T o 
HAPPI'S, MAMA'S PIZZA, BILL!'S PIZZA, PIZZAS DEL HOGAR 

CUADRO S 

5.2.5. lQUE TIPO DE PASTA PREFIERE. DE GALLETAS <DURA) 

BOLILLO (SUAVE? 

CONCEPTO FllECUENC IA DE P.EPET I CI ON INDICE DE 
ctEST!O!l/lJUO 

GAU.ETA 208 65% 208 1320 

BOL!LLD ll2 35% 112 /320 
TOTAL 300 100% 

75 65% 

65 

55 

45 

35 

25 

l5 

5 
GAillTA OOLJLLO 

139. 
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R E S PU ES TA 4, 

lEN QUE PIZZERIA LAS COllPRA? 

ESTA PREGUNTA TIENE COMO FINALIDAD EL IDENTIFICAR LAS 

PIZZERIAS MÁS FRECUENTADAS POR LA POBLACIÓN, 

ENTRE ESTAS SE ENCUENTRAN HAPPI PIZZAS, MAMA'S PIZZA, 

DEL HOGAR; ESTAS SE ENCUENTRAN CERCADAS A LA COLONIA, LA 

PIZZERIA DEL HOGAR ES MÁS FRECUENTADA, YA QUE EL LUGAR EN 

QUE SE LOCALIZA RESULTA SER UN PUNTO IMPORTANTE POR ENCON­

TRARSE CASI DENTRO DE LA COLONIA EN ESTUDIO, 

EL SISTEMA DE VENTAS DE PIZZERIA DEL HOGAR SON A TRA­

VtS DE PEDIDOS POR TELEFONO, AGILIZANDO LA ENTREGA A DOMI­

CILIO EN UNOS MINUTOS, AS! LA PIZZA CALIENTE ESTÁ EN LA CA­

SA DEL CLIENTE, SE LOGRA DE ESTA FORMA UNA DINÁMICA DE VEN­

TAS, 

Es IMPORTANTE HACER NOTAR QUE LOS MEDIOS UTILIZADOS PA 

RA HACER LLEGAR EL PRODUCTO AL CONSUMIDOR NO IMPLICA EL PR~ 

CIO DEL PRODUCTO, 

PIZZERIA DEL HOGAR, LOGRA MANTENER A LOS CLIENTES DE 
ESTA POBLACIÓN POR LA CERCAN!A, COMO SE ANOTÓ ANTERIORMENTE, 

NO SIGNIFICA QUE EN EL FUTURO EXISTA OTRA PIZZERIA, MEJORAN­

DO EL PRODUCTO Y SERVICIOS, SE CONSIDERAN ESTOS ASPECTOS, 

PARA EL PROYECTO DE ABRIR PIZZAS, 
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R E S P U E S T A 5. 

lQu~ TIPO DE PASTA PREFIERE: OE GALLETAS (DURAS) BOLILLO? 

ESTA PREGUNTA SE REFIERE A LA PREFERENCIA POR EL GRO­

SOR DE LA PIZZA, REFLEJÁNDOSE EN EL CUADRO Y GRÁFICA, LA 

PREFERENCIA POR LA PASTA DE GALLETA, 

ESTO SE DEBE A LA SUAVIDAD EN SU COMPUESTO, QUE HACE 

POSIBLE QUE SE DIGIERA MÁS SUAVEMENTE, ESTA PASTA PERMITE 

AL CLIENTE SATISFACER SU APETITO SIN LLEGAR A UN ESTADO 

LLENADOR INMEDIATAMENTE, SIN HABER DISFRUTADO DEL SABOR 

DE LA PIZZA, 

EL OTRO 35% QUE SE REFLEJA EN EL CUADRO Y GRÁFICA, RE­

PRESENTA A LA POBLACION QUE PREFIERE EL TIPO DE BOLILLO DE 

LA PIZZA, ES DECIR, SU COMPUESTO ES GRUESO Y LLENADOR HACE 

PENSAR, QUE LA GENTE BUSCA EL SATISFACER LA NECESIDAD DE 

LLENAR SIN BUSCAR EL GUSTO AL PALADAR. 
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CUADRO Y GRAFICA 6 

5.2.t •. ¿fN Ol!E LUGAR LAS CONSUME? EN LA PIZZERIA, EN EL DOMICILIO? 

romro F!EUENCIA ~ lE REIUICIOO r1J~l~Bf?lín 
i:.\; LJ. ~1 ZZERIA 123 40% 12!V 320 

A ll:JIJClllO 193 60".t 1931320 

TOT,&.L 320 100% 

:j 6m 

llJ 

lJ 

2JJ 

lD 

o 

00'.IC!LIO Efl LA PIZZERfA 
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R E S P U E S T A 6 

lEN QUE LUGAR LAS CONSUME? EN LA PIZZERfAS~ EN EL DOMICILIO, 

LA PREGUNTA. ESTÁ REFERIDA CON EL OBJETO DE IDENTIFICAR 

PREFERENCIAS AL LUGAR, O MOTIVOS QUE AL CLIENTE LO LLEVEN 

PARA COMER SU PIZZA, 

Los DATOS REFLEJADOS EN EL CUADRO y GRÁFICA NÚMERO 6, 

DE LAS 320 PERSONAS ENTREVISTADAS SOLAMENTE llJ PREF 1 EREN COMER­

LA EN LA PIZZERfA, LO QUE CORRESPONDE UN 40%, ESTO SE DEBE A 

DOS RAZONES,: LA PRIMERA, LOS DfAS CON MAYOR AFLUENCIA EN 

LAS PIZZERIAS SE REFLEJA LOS FINES DE SEMANA, ~O QUE CORRES 

PONDE UN 60% MISMAS QUE REPRESENTA A .l!I3 PERSONAS, ESTO S IGN 1-

F ICA QUE LA POBLACIÓN PREFIERE HACER EL PEDIDO Y LLEVARLO A 

SU CASA, 

LA PREFERENCIA POR COMER PIZZA EN LA CASA, POSIBLEMENTE 

SE DEBA AL AMBIENTE APROPIADO QUE MOTIVE QUEDARSE EN LA Pl­

ZZERIA, 

EL AMBIENTE DEBE SER ADECUADO PARA GENTE JOVEN, CON MÚ 

SICA ACTUAL y MOBILIARIO, SIN FORMALIDADES; AS! EL JOVEN 

PUEDA SENTIRSE AGUST01 Y AL MISMO TIEMPO LOGRAR EL AMBIENTE 

FAMILIAR, 

ESTE ASPECTO ES IMPORTANTE EN CUANTO A LOGRAR LA IMÁGEN 
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QUE SE PRETENDE ALCANZAR, PROYECTADA HACIA UNA IDENTIFICA­

CION DEL CLIENTE, CON OTRAS PIZZERfAS, 
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QJAffiQ Y GRAFI CA 7 

5.2.7. l NQR.r'AUHITE QLE TAl·W.O OC PIZZA CCM'M? 

ClXICEPTO FRECUEHC!A !¡, OC REPETICIO'l IIIDICE OC 
CLESTIO,tWUO 

GRANDE 23L¡ 73% 23LV320 

MEDIAtlA a6 27% 8&'320 

TOTAL 320 100% 

73% 
70 

60 

5.J 

40 

30 

20 

10 

o 
GRANDE MEDIANA 
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RES PU ESTA 7, 

lNORMALMENTE QUt TAMAÑO DE PIZZA COMPRA? 

LA PREGUNTA ES CON EL OBJETO DE SABER SU TAMAÑO DE PI­

ZZA QOB CONSUME LA POBLACIÓN, SE REFLEJA EN LA TABLA Y GRÁFl 

CA NÚMERO 7, QUt: DE LAS 3'20 PERSONAS ENTREV 1STADAS,234 CONS!! 

MEN TAMAÑO GRANDE; LO QUE CORRESPONDE A UN 73%, LAS RESTA~ 

TES, ES DECIR, 86PERSONAS PREFIEREN TAMAÑO MEDIANO LO QUE 

REPRESENTA EL 27%, ESTO INDICA QUE LOS CLIENTES ACUDEN EN 
GRUPOS DE AMIGOS O FAMILIARES, REFLEJADA EN LA DEMANDA DEL 

TAMAÑO GRANDE, SEGÚN DATOS OBTENIDOS EN LA RESPUESTA ANTE­

RIOR, 

Los FINES DE SEMANA SON DE MAS .AFLUENCIA EN EL CONSUMO 

DE ESTE PRODUCTO, EL TAMAÑO DE LA PIZZA VARIA, DE ACUERDO A 

LA PIZZER!A, EXISTEN TAMAÑOS DIFERENTES, ALGUNOS SON LLAMA­
DOS DE ESPECIALIDAD DEL LUGAR, 

Es IMPORTANTE SEÑALAR LA DIFERENCIA QUE EXISTE ENTRE 

LOS TAMAÑOS Y VARIEDADES DE PIZZA CON QUE CUENTA EL NEGOCIO 

YA QUE LA ESPECIALIDAD Y LA DIVERSIDAD SON PRESENTACIÓN DE 

LA BUENA COCINA Y CONOCIMIENTO DE LO QUE SE HACE EN ESTE 

NEGOCIO, 
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CUADRO Y GRAFICA 8 

5.2.8. ¿ CONOCES BILLI 'S PIZZAS, SI, rm? 

COCEPTD FREafNCIA % OC REPETIClm r11J~~/~,,~n 
SI 25.5 20% 2561320 

NO 64 80% 641320 

TOTAL 320 100% 

1 

BOJ 80% 

70 i 

60 

5íJ 

40 

30 

20 

líJ 

o 
SI NO 
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R E S P U E S T A 8 

lCONOCES BILLI'S PIZZAS, SI, NO?, 

LA PRESENTE PREGUNTA TIENE POR OBJETIVO OBTENER INFOR 

MACIÓN REFERENTE SI LA POBLACIÓN FRECUENTA ESTA PIZZERfA, 

As! TENEMOS SEGÚN DATOS REFLEJADOS EN LA TABLA Y GRÁFICA 

NÚMERO 8, QUE DE LAS 320 PERSONAS ENTREV 1STADAS,2$6AF IRMARON 

QUE SI LA CONOCEN, LO QUE CORRESPONDE A UN 20%; DEL OTRO 

RESTANTE, ES DECIR, 64 RESPONDIERON QUE NO, LO QUE REPRESElt 

TA EL 80%, 

DEL 20% QUE CONOCEN BILLI'S PIZZA, POSIBLEMENTE EXISTAN 

FACTORES DE TIPO PUBLICITARIO, PAQUETES PROMOCIONALES QUE 

ACOMPAÑEN A LA PIZZA, 

Es IMPORTANTE SEÑALAR QUE LA DISTANCIA NO INFLUYE QUE 

LA POBLACIÓN NO ACUDA A BILLl'S PIZZA, SON FACTORES YA ANT~ 

RIORMENTE SEÑALADOS, 

HAY QUE. TOMAR LAS ESTRATtGIAS NECESARIAS PARA HACER 

LLEGAR AL CONOCIMIENTO DE LA POBLACIÓN, NO SOLO DE LA EXIS­

TENCIA DE GEOVANI'S PIZZA, COMO PIZZERIA, TAMBI!:N IMPLICA 

ASPECTOS DE IMÁGEN, SERVICIOS Y PROYECCIÓN COMO NEGOCIO, YA 

QUE EXISTEN FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS QUE AFECTAN AL NE­

GOCIO, 
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CUADRO Y GRAFICA 11 

5.2.lllESTARIA DE ACUERDO EN QUE SE ABRIERA UNA PIZZERIA EN AV. TOLUCA No, 
3l:i? SI, NO? 

ClJlCEPTO FRECUENCIA % !E REPETICICJI rl~,W~R~rn 
SI 272 85% 272. /320 

t«J 48 15% 48 /320 

TOTAL 320 100% 

100 

9'.J 1!5% 

SJ 

70 

ro 
50 

L() 

30 

20 

10 

o 
SI NO 



R E S P U E S T A 11, 

lESTARlA DE ACUERDO EN QUE SE ABRIERA UNA PIZZERfA EN AV. 

TOLUCA No, 315'?, SI; NO, 

ESTA PREGUNTA TIENE POR OBJETO IDENTIFICAR SI EXISTE LA 

POSIBILIDAD DE CUBRIR LA NECESIDAD DEL CONSUMO DE PIZZAS, 

DE LAS 320 PERSONAS ENTREV 1 STADAS, 272 AF 1 RMARON QUE S f, EL 

RESTO, ES DECIR, 48 QUE REPRESENTAN EL )S:i. DEL TOTAL DE PEB_ 

SONAS ENTREVISTADAS OPINARON QUE NO, ESTO SIGNIFICA QUE 85% 
DE LA POBL~CIÓN POSIBLEMENTE CONSUMA SU PIZZA EN BILLI'S 

PIZZA, ESTO HACE PENSAR, QUE LOS RESULTADOS DE LA RESPUER 

TA NÚMERO 8, SI INFLUYE LA DISTANCIA DE LA PIZZERIA, 

Pos IBLEMENTE s 1 ESTOS CLIENTES ENCONTRARAN UN LUGAR 

IGUAL O MEJOR QUE BILLI'S PIZZA, CAMBIARIAN DE OPINIÓN, 

GEOVANI'S PIZZA DEBERÁ CONTAR CON ESTRATEGIAS QUE LO­

GREN IGUALAR O SUPERAR EL MERCADO POTENCIAL EN ESTA POBLA­

CIÓN, RESPECTO AL 853 RESTANTE QUE OPINARON QUE S! LES GUR 

TAR!A QUE SE ABRIERA UNA PIZZER!A EN ~STE LUGAR, HACE PEN­

SAR QUE EL PROYECTO SEA REALIZABLE .. 

Es NECESARIO HACER NOTAR QUE INDEPENDIENTEMENTE DE LA 
EXISTENCIA DE OTRAS PIZZER1As QUE REPRESENTEN COMPETENCIA 

DIRECTA, ES NECESARIO REALIZAR UNA INVESTIGACIÓN SOBRE AS­

PECTOS DEL PRODUCTO TALES COMO: PRECIO, PLAZA, PROMOCIÓN DE 

LA COMPETENCIA, 
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CUADRO Y GRAFICA 12 

. 5.2.12, lHA PROBADO LA PIZZA DE OSTIOflES AHUMADOS, SI IW? 

cmCEPTo FREClE~CIA % DE REPEílCION riJWlk~A~n 
SI 42 13% 42/320 
00 m 87% 278¡32G 

TOTAL 320 100% 

87% 
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R E S P U E S T A 12, 

lHA PROBADO LA PIZZA DE OSTIONES AHUMADOS, SI, NO? 

ESTA PREGUNTA TIENE COMO OBJETIVO, OBTENER INFORMACIÓN 

REFERENTE AL CONSUMO DE ESTE PRODUCTO, YA QUE ESTÁ CONTEM­

PLADO EN EL PROYECTO GEOVANI'S PIZZA, 

Los DATOS QUE REFLEJA EL CUADRO y GRÁFICA NÚMERO 12 

SEÑALA, DE LAS 3<'.U PERSONAS ENTREVISTADAS, 278 CONTESTARON QUE 

NO, LO QUE CORRESPONDE AL 87%, EL RESTO, ES DECIR, 42 QUE 

REPRESE,NTAN UN 13% OPINARON QUE SI, LA POBLACIÓN NO ES AFE!;. 

TA A CONSUMIR MARISCOS, ESTO QUIZÁS SE DEBA A LA DESCONFIA[ 

ZA DEL ESTADO EN QUE SE ENCUENTREN LOS OSTIONES, 

LA INFLUENCIA QUE TIENEN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

RESPECTO AL CONSUMO DE ATÚN, LA GENTE TIENE CONFIANZA AL 
PRODUCTO, 

LA PREFERENCIA POR EL PRODUCTO, NO DEBE SER IMPULSA· 

DO O PROVOCADO POR EL GERENTE O DUEÑO DEL NEGOCIO, EL CLIE[ 

TE ES LA ÚNICA PERSONA QUIEN EN ÚLTIMA INSTANCIA DETERMINA 

EL PRODUCTO, EL EMPRESARIO DEBE SATISFACER LAS NECESIDA­

DES, NO TRATAR DE IMPONER O SUPONER QUE TIPOS DE PRODUCTOS 
DEBE CONSUMIR LA GENTE, 
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CUADRO Y GRAFICA 13 

5.2.l3lLE GUSTARIA QUE ESTUVIERA A LA VENTA UNO DE 'ESTE TIPO, 

S !, UD? 

canPTD FRECUENCIA % DE REPETICim INDICE DE 
CUESTI01lARIO 

SI 246 77% 246/320 

rKl 74 23% 74/320 

TOTAL 320 100% 

m 
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R E S P U E S T A 13 

lLE GUSTARIA QUE ESTUVIERA A LA VENTA UNO DE ESTE TIPO, 

s¡, NO? 

ESTA PREGUNTA ES CON EL OBJETO DE SABER SI LA POBLA­

CIÓN PODRIA CONSUMIR LA PIZZA CON OSTIONES AHUMADOS, LOS 

DATOS QUE REFLEJA LA TABLA Y GRÁF 1 CA, DE LAS 74 PERSONAS 

ENTREVISTADAS AFIRMARON QUE SI, REPRESENTANDO UN 77%, EL 

RESTO, ES DECIR, EL 23% QUE CORRESPONDE A74 PERSONAS QUE 
RESPONDIERON QUE NO, 

ESTO HACE PENSAR QUE LA POBLACIÓN si LE GUSTAR!A PRO­

BAR LA PIZA DE OSTIONES AHUMADOS, 

LA GENTE SI TIENE PREFERENCIA POR LOS PRODUCTOS NOVE­

DOSOS O LOS LLAMADOS DE ESPECIALIDAD, AS! SE CONSIDERA QUE 

EL PRODUCTO EN ESTUDIO NO ES DEFINITIVO, ES IMPORTANTE DIS­

TINGUIR ENTRE LAS NECESIDADES Y LOS DESEOS DEL CLIENTE, 
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CONCLUS 1 ONES Y RECOMEilDAGIOllES 

LA PRESENTE IMPORTANCIA DE LA MEDIANA Y PEQUEÑA EMPRE­

SA NO ES UN SUCESO CASUfSTICO NI ESPONTÁNEO, NI TAMPOCO OB~ 

DECE A UN PLAN ESPECIFICO DE ACCIÓN QUE LA CONDUJO, A TRA­

V~S DEL TIEMPO A SU S 1TUAC1 ÓN ACTUAL. SU CONTR IBUC l ÓN CONS­

TANTE EN MATERIA ECONÓMICA, SOCIAL Y POLfTICA, PARALELA AL 

PROCESO HISTÓRICO DE DESARROLLO INDUSTRIAL, ES POR OTRO LADO, 

LO QUE LA SITÚA EN PRIMER PLANO, DE ENTRE LAS ALTERNATIVAS 

PARA LOGRAR EL CRECIMIENTO PLANIFICADO DEL PAf S, 

Su IMPORTANCIA, EN ESE SENTIDO, ESTÁ PRESENTE EN EL ÁM­

BITO ECONÓMICO EN CUANTO A SU PARTICIPACIÓN CRECIENTE EN LA 

COMPOSICIÓN DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO, ASf COMO EN SU CON­

TINUA APARICIÓN Y DESPROPORCIONADA CONCENTRACIÓN EN CIUDA­

DES DE MAYOR GRAVITACIÓN ECONÓMICA; AÚN CUANDO ESTO ÚLTIMO 

SIGNIFIQUE UN ASPECTO NEGATIVO, DADA LA CARACTERfSTICA DE 

MOVILIDAD DE ESTE TIPO DE EMPRESAS, 

EN CUANTO A SU CARÁCTER SOCIAL, LA MEDIANA Y PEQUEÑA Etl 

PRESA, SE CONVIERTE EN UN IMPORTANTE GENERADOR DE FUENTES DE 

TRABAJO, AL MISMO TIEMPO QUE SE CARACTERIZA POR SU MAYOR CA­

PACIDAD PARA DISTRIBUIR MEJOR EL INGRESO, NO SÓLO POR PERSONA 

SINO TAMBl~N EN EL SENTIDO GEOGRÁFICO, Y, ES PRECISAMENTE 

EN TORNO A ESTE OBJETIVO EN DONDE SE CENTRAN LAS BASES PARA 

LEGISLAR EN MATERIA DE APOYO A LA MEDIANA Y PECUEÑA EMPRESA, 

EL APOYO FltlANCIERO QUE OTORGA EL GOBIERNO A LA PEQUEÑA 
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Y MEDIANA INDUSTRIA, NO SOLAMENTE SE DEBE VER. COMO UN "CUA­

DRO EN LA PARED", SE DEBEN IMPLEMENTAR PROGRAMAS SOBRE TODA 

LA INFORMACIÓN QUE EL PEQUEÑO Y MEDIANO EMPRESARIO NECESITA 

PARA PODER OBTENER CRÉDITOS PREFERENCIALES, 

EL TEMA DEL PRESENTE TRABAJO, LA MERCADOTECNIA COMO 

INSTRUMENTO DE APOYO A LA PEQUEÑA Y MEDIANA INDUSTRIA, SE Dl 
FERENCIA DE OTROS APOYOS, ENTRE ESTOS EL FINANCIERO Y LOS 

OTROS DOS POR EL GOBIERNO, 

EL EMPRESARIO PEQUEÑO Y MEDIANO DEBE CONSIDERAR A LA 

MERCADOTECNIA, PARTE INTEGRAL DE SU ORGANIZACIÓN Y NO SOLA­

MENTE UNA VISIÓN PEQUEÑA, 

EL PROYECTO GEOVANl 'S PIZZA, CASO PRÁCTICO DE ESTE TRA­

BAJO, REFLEJA POSIBILIDADES DE DESARROLLO, HACIA UNA FORMA­

CIÓN Y ESTRUCTURA DE PEQUEÑA EMPRESA, 

EL CUESTIONARIO QUE FUÉ APLICADO CON EL OBJETO DE OB­
TENER INFORMACIÓN SOBRE ALGUNOS PUNTOS IMPORTANTES, SE HA-

CEN LAS SIGUIENTES OBSERVACIONES AL PROYECTO EN ESTUDIO, 

ENTRE LOS FACTORES A CONSIDERAR SE ENCUENTRAN LOS RE­

CURSOS HUMANOS, LA CAPACITACIÓN DEL PERSONAL SE IMPARTIRA 

CONFORME A LA MARCHA DEL NEGOCIO, LOS RECURSOS FINANCIEROS 

REQUIEREN DE PLANEAC!ÓN PRESUPUESTAL1 CON EL OBJETO DE QUE 
EL EMPRESARIO NO AGOTE GRAN PARTE DEL TECHO FINANCIERO AN-

TES DE LO ESPERADO, 
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GEOVANI'S PIZZA CONFORME LA DEFINICIÓN DE MERCADOTEC­

NIA, DEBE ORIENTARSE HACIA LA SATISFACCIÓN DE NECESIDADES 

DEL CLIENTE, RESPALDADA POR UNA MERCADOTECNIA INTEGRADA, 

CLAVE PARA ALCANZAR LOS OBJETIVOS DEL NEGOCIO, 

LAS FUNCIONES DE CADA UNO DE LOS DEPARTAMENTOS DEBEN 

ORIENTAR LAS ACCIONES PARA CREAR Y RETENER AL CLIENTE, TAM­

Bl~N SE DEBEN REFERIR HACIA UNA MEJOR COORDINACIÓN DEL PRO­

DUCTO, PRECIO, PLAZA Y PROMOCIÓN, 

INDEPENDIENTEMENTE DE LA COMPETENCIA EXISTENTE PARA 

GEOVANI'S PIZZA, ES RECOMENDABLE UN PROGRAMA DE INVESTIGA­

CIÓN QUE INDIQUE LAS NECESIDADES REALES CON LAS DESEABLES 

POR EL CLIENTE, 

AL SOPORTAR EL TIPO DE CLIENTE POR EDADES, GRUPOS U 

OTROS, SE FORMULARON PROGRAMAS DE MERCADOTECNIA DISTINTOS, 

AL TENER UNA DEFINICIÓN ACERCA DE LAS NECESIDADES DE LA PO­

BLACIÓN EN ESTUDIO, SE PODRÁ DEFINIR LOS TIPOS DE PIZZAS, 

PAQUETES ESPECIALES Y PUBLICIDAD, QUE LLAMEN LA ATENCIÓN DEL 

CLIENTE, 

RESPECTO AL PRECIO SE PUEDE DECIR, QUE LO MÁS INDICADO 

SERÁ ESTABLECER PRECIOS DE ACUERDO A LA COMPETENCIA MÁS DI­

RECTA, YA QUE EL NEGOCIO INICIA, LO QUE HACE NECESARIO ESP~ 

RAR DE LAS REACCIONES DE LA COMPETENCIA, 
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Es IMPORTANTE SEÑALAR QUE EL EMPRESARIO PEQUEÑO Y ME­

DIANO CONCEPTUALICE A LA MERCADOTECNIA PARTE INTEGRAL DE SU 

ADMINISTRACIÓN DEL NEGOCIO, CON OBJETO DE SATISFACER NECE­

SIDADES A LARGO PLAZO DE LOS CONSUMIDORES DE PIZZAS PARA LO­

GRAR LOS OBJETIVOS ORGAN lZAC IONALES, 

LAS PEQUEÑAS Y MEDIANAS EMPRESAS PILARES DE LAS GRANDES 

INDUSTRIAS, BASc ESTRUCTURAL INDUSTRIAL EN NUESTRO PAf S, HA­

CE NECESARIO CREAR PROGRAMAS QUE INTEGREN A ESTAS ENTIDADES 

AL DESARROLLO INDUSTRIAL, 

SE RESUMEN ASPECTOS A CONSIDERAR PARA ESTAS ENTIDADES 

ENTRE OTRAS, LAS SIGUIENTES: 

- LA PEQUEÑA Y MEDIANA INDUSTRIA COMO BASE DE UNA ESTRUCTU­

RA INDUSTRIAL, DEBE CONSIDERARSE DENTRO DE LOS PLANES FU[ 

DAMENTALES AL DESARROLLO DEL PAfS, 

- Los PROGRAMAS EDUCACIONALES DEBERÁN CONTEMPLAR LAS NECE­

SIDADES Y PROBLEMÁTICAS DE LA PEQUEÑA Y MEDIANA INDUSTRIA, 

YA QUE SU CAPITAL EN SU MAYORfA ES 100% MEXICANO, 

- Los PROGRAMAS DE APOYO FINANCIEROS, T~CNICOS, ADMINISTRA­

TIVOS DEBEN CONSIDERARSE, ACORDE A LAS NECESIDADES Y RE­

QUERIMIENTOS REALES DE LA PEQUEÑA Y MEDIANA INDUSTRIA, 

- LA MERCADOTECNIA COMO INSTRUMENTO DE APOYO A UNA PEQUEÑA 

Y MEDIANA INDUSTRIA, DEBE CONSIDERARSE PARTE INTEGRAL DE 
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CADA ÁREA DE LA EMPRESA, LAS COBRANZAS, EL SERVICIO, VE~ 

TAS, PRODUCCIÓN ETC,; CADA FUNCIÓN BUSCA SATISFACER NECg 

SIDADES, LO QUE HACE NECESARIO CONCEPTUAL!ZAR ESTA OPINIÓN, 

- LA PEQUEÑA Y MEDIANA INDUSTRIA SON ESCUELAS EN LA PRÁCTICA 

PROFESIONAL, DEL l. A. E. 
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