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INTRODUCCION 

En la •ctual1daa no podemos precisar en ~uQ momento apo1rece el com&rcio 

c:omo una necesid,.,d. Cudndo las tribus d&Jan de ser nómadas y dejan da 

depender sola.menta de lo que la naturale;?a les proporc:ionaba 

directamente <1·eco1acc1ón, caza, pesca, etc.) pe1•0 manteniendo su 

or9an1zaciOn social (comun1d.:1d pr1m1t1va) para establecerse en un solo 

lugar, surge el más pr1m1t1vo comerc:10, resultado entre otras cosas del 

contacto esporAdico ent1•e las tribus nómadas.. 

Dentro de la comunidad pr1m1t1va e::1stia la propiedad colectiva de los 

medios de produc:c:Hm, por lo que la producci.on también se realizaba en 

forma conjunta. Todo esto trae co1na consecuenc1a 1 la distribución 

comunitaria de los bienes, es decir, sol<lmente se praducla la necesario 

par•a satisfacer las neces1aadE:!'s de ·1a comunidad. El comercio primitivo 

era un intercambio dirt:!cto <tr"lieque< de mercanr.1as por 

<comercio en especies!. 

mercancias 

Posteriormente con ial desar1•ol lo de la:; antiquas civi112:ac1ones y con la 

estabilidad polltica, el co.nerc10 deJa de se1• solamente un intercambio 

de mercancias. Poster•1ormente cuando las necesidades a9r•lcolas de 

autoc:onsumo hr1blan sido satic;tachns, .::1.pa1·~r:e el co1n~rc10 con fines 

lucrativos tcon la acunac1ün d~ la maneO,lJ e1esarrall<lndo también a su 

vez mayor c:omunic:ac1on tlntr1'! los pueblo-.. 

El comarc:io cons1stla en el inta1·camb10 de a1•tlculou de luJo como: 

perfumes, especia~, aceite~, p1ed1·as p1•ec1o~a5, telas. 

lJu1"ante el imperio romano el co1nel'c10 alean;:,;, ~u 1na.a1mo desarrollo 

abriendo nuavas rutris por todo 111 cont1nentll aw•opoo 1 el nar-tiJ de l\t1•1ca 



y parte del continente asiático. 

Con la ca.ida de Roma el comercio se parali;:ó y la sociedad de occidente 

empieza a sufru~ una trans+ormac10n, las constantoas invasiones de los 

bárbaros obli9an a t::uropa a implantar el moda de pt"'Oduc:ción feudal 

<autodefensa1 ~ 

E 1 feudalismo era un sis tema na tura l ce1·rado, se produc:ia para 

satisfacer las necesidades del feudo lporc1ón de tierra que pertenecta 

al ~el"lor) no para neyoc:1ar o comerc1..ir. 

La actividad principal era la a9r1cu1tura y eran autosufici.~nta&, por 

tal motivo no e:<istian e::cedentes en la producc1ón y no se desarrolla el 

comercio en esa época. 

Como respuesta a los :::.enot"Ehi feuddle5 aparecen nuevamente los artesanos 

teud:il, emp1e::an n ;:;11;u..11' . .;~ t1ter;ii dt'° lo~ teudo~ y a defenderse en 

agrupaciones deno1n1n.J.dcls qt·em1os. 

Fue entonr:es cuando al comercio europeo mediante las cruzadas se enlaZd 

nuevamente con el or1ante 1nect10, 1ntercu1nb1and1J sus mercanc 1 as. 

Mas adelante deb1dn dl crec1m1enta de la$ ciudades y el Uescubrimiento 

del nuevo continente, los tallEwa:; .:i1•t:esancl!es ya no pueden satisfacer a 

la crecianto poblac1ón. La a.paru:1ón da la máqu1n.J. do vapor viena a 

reparar esta carenc:1a 1 las nuevas fdbricas 5ustituyen u. los dnti9uos 

tdlle1·es a1·te~anal~s laR cuales neces1tan c:ont1·atdr mano d~ obra. Las 

nuevas 1ndust1•1,1s ampe::a1·on u producir en menor tiempo m<lyo1• cant Ldad de 
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merc:ancia.s, complementado a la va;: por el rápido crecimiento.de las vl•a 

de comünicac16n. 

Fue entonces cuando el comercio empe;:o a tomar mayor importancia, estaba 

iniciando al camino hacia ta ~ctual sociedad de consumo. 

t::n aste siqlo el desarrollo dal comercio ha tomado dimensiones 

eHtraord1nar•ias, de tal maner·a 9LLe e::isten paises 

economicamente del comercio. 

~ua dependan 

El comercio se ha convel'ttdo en una necesidad de subsistencia ya que los 

paises altamente industrial1;:ados han alcan;:ado un enorme aumento en su 

producciOn y se han convertido i:n 3ociedades de abundancicl en las cuales 

tas; personas pueden comprar caCld ve:: ma.~ cosas, podemo5 hablar por 

primera vez de una producc1on de masa!:>, pura un consumo de masa~, en 1 a 

C'llAI nhtinc'f~n ri1VPr5itjact t1,.,. artt,~ulo:::; d~ t.olio.;; r.olore~. ta,nr:i;f'Jos, pt'ectos. 

sabores, presentaciones, e5r.1lo5, etc. 

Una de lns C:Ar"a.c:ter!sticas 11npor·tuntes de ~ste tipo de socteda.des, es el 

alto ingreso que tienen sus habtta.ntes 1 lo c:u-:1.l f.1cl11td y pena a la 

disposicion de todos la adqu1s1ci..:in de todos los drtfculos. 

La evoluc:LOn 9ua ha tenido el cornal'ct.:i, hit t.3vo1·1?c1do ec:ono1n1ca.1nent"3 u 

astas '.lOCledc:tdes, sin embnrqo ha sido necesilrio la c1·e.ic:1an de nuevas 

disciplinas que contribuyan aJ. i::on5umo de mcis.J:; ya ante ta 

abundancia de productO!:i 1 estos na pu~den venderst!' por s! ':iolos. Como 

respuiasta a a9te fenómeno de pr•oducc:ion de JTI<ts.:J~ 1 na,-:.e la mercadott!'cnia, 

ds la cual se citarán cont J ntl.JCt~n detin1ciones: 

111 



MERCAOOtEC!'fíA .- Es le. eJecucion de actividades comercialeso qua diri9an 

el flu.Jo de bienes y serv1cio5 del productor al consumidor. <Amar'ica.n 

Marketing Asociation>. 

MERCApon;CNlA • - Forma de vida en la 9ue todos los recursos de una 

or9an1zaciOn se movili:;::an para crear, estimular· y satisfacer al cliente 

obteniendo utilidades. IC:dward J. Green. "The Concept of Market1n9 .. >. 

Como hemos podido entender en las detin1c:iones anteriores el objetivo 

fundamental a 9u1en vd diriq1da la mercadotecnia es 1nd1sc:utiblemente el 

consumidor a 9u1en se tratara de estimular y satisfaeer, para fomentar 

la necesidad de compra, de manera 9w:! el productor o la empresa obtengan 

utilidadas. 

Asi tenemos que lil me,-cadot.ecn1d. es un proceso dinámico Ud la soc1adad 1 

por modio dral cual la u.nprc:.a. quadJ. 1nteg1·a.da p1"oduct1vamente a lo~ 

Los paises subdesat•1·n1la.do~ (Lat1nod1né1•1ca, Asld y ~frica) tienen 

caractertst1cas r:a.nplctamtJnte opuesta::> y d1furent~s a lds que ~:cisten en 

los paises desarro1l"dos, son paises que viven bá!3.1C3.mcmte da la 

aq1•1cultu1•a 1 la c1ial en la m~yo1·ld de los Cd~os e~ p1•1m1t1vd Cno existe 

mdqu1nat'1cl en al c:ampo> y se obtienen escclsos bene+1c1os. La industria 

no ha sida desat'rollada porque no e::1ste capital, la m..iyol'ia de 5U!i 

eaportacionas son de materia pr1mu y pm• cons19u1ente imp<.irtan articuL09 

caractar~sticas qua ~H1ste11 pdl~t~S subdasarrollddos. 

1\1 



es situar a México dentro de al~unas de éstas. 

Mé>cico as un pa.!s que en las tres ü.l timas décadas ha tenido un 

da&arr•ol lo apresurado, 91•ac ias a 1 apoyo que se ha dado en estos úl t irnos 

anos a la industria, sin embar90 no se puede c;onsiderar un pais 

industrializa.do yo que ta mayoria de sus ingresos provienen de la 

e>eplotac.1ón de materias p1·imas (petróleo, productos agricoias, etc.> 

pero tampoco puede ser con,:.1derado como un pais subdesa!'rollado ya 9ue 

sus niveles de vida estan par encima de los e::istentes en Asia o Africa 

al igual que los in9resos personñles de ios habitantes. 

El factor determinante de la situación econom1ca 1 polit;ica y social de 

Má:oco es indiscutiblemente !:5U s1tuac1ón ~eoqr.if1ca ya ~ue al estar tan 

cerca da los t::st:ados Un1dos, cidc¡u1ere t:oda tapo de 1nfluenc1a, 

dapandoncia 1 pdtron~s y modeli.Js de v1d.i do un.:. iil1Clt::!'ddd ü~ consumo 

dA~arrol Lada. 



°CAPlTLILO PRll'IERO 

TEORIA DE LA 11QTIVACIDN 

El hombre desde sus más remotos ori9enes ha tenido que &atisfacer 

jerárquica.menta todas sus necesidades, desde las más elementales coinol 

comer, vestir, amar, etc:. hasta las menos importantes como son el verse 

bien o poder· asist11• a deter•m1nados Jugares. 

~·ar•a poder• entende1· de a19l1na torma 1 qu~ es lo que l lava al hombr'e a 

realizar cierto tipo de conducta, para sat1sface1" sus necesidades 

explicaremos algunos conceptos y aHJunas teorJ as que nos pet4mi tir-'n 

compr•ender al 9unos aspee tos de 1 a conducta humano.. 

MOTJVACION .- La palabra motivac10n se deriva de Ja rai? latina 

mot1vus; de motum; movf're 9ue !:il9n1f1c.;. 1 lo quf:- pone en movimiento. Es 

decir lo 9ue impulsa a la acc:10n es la tuer=a. que nos induce a actuar de 

deter"mtnada forma estableciendo la conducta humana.. 

Las necesidades son dese9u1librios que buscan remed1r..r la carencia de 

algo y dan origen al motivo, el cual provoca determ1nadc3 r:onducta (forma 

en la cual las personas dirigen sus acciones> la cual va orientada a 

sat1siacar las necesidades. 

Toda conducta es 1•esultado de la mctivnc:1ón Ja CUc.ll es 1nwpirada, por 

una o un conJ1mto do ncccE".1dc.dtH .. 

La motivación ea una condic10n interna, me::?cla de impulses, pronó&t1cOti 1 

necesidades e intereses que mueven al ind1v1duo a actuar. <N•rici) 

,El estudio de las mot1v•cionas es por lo tan lo 



Para entender la cconducta debemos comprender la complejidad de la total 

estructura motivaCional del individuo, también para entender por qué una 

per59ona actúa como lo hace, no ba:;ta conocer ~implemente sus motivos, 

necesitamos tamb ien conncer sus percepciones de la situación <la 

intención y si9ni.fic.ido que tie~en para éll con el fin de conocer la 

base de sus motivas. 

As1 tenemos que: 

- Toda conducta as motivada. 

- Toda conducta a9t~ diriq1da a satisfaca1• una carencia. 

- La motivaciOn se deriva de la carencia. 

- Laii personas son lnd1v1dualmente di.te1•entes en ;;us motivaciones. 

CICLO UOTIVACIO~ll. 

/~IBST1MUwsl~ 
l'"Sl\_T_I_S_FACTOR---.., )r-H-l!C_ES_l_D_~_BS....,, 

\ l sxouxm!~[ .-;--.r_co_LOG_1_~_, 

1 COHDUCTf\I I 
;t.___ [ MOTIVACION 1 

f.:liBC.:'f'ClUt:l .- Es la· actividad m1~ntal d~ Los ho1nb1•¿s, med1ante la cu<1.l 

se üeloccionan impulsos nt!rv1oso!i, aporl;a.do!-1 po,. los "ient1dos. L.a 
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saleccción de la. informaciOn Sensorial esta determinad.1. por l• •tanción, 

cuya inten'3idad depende de ~acto1·es internos <motivaciones> y externos 

(ej. movimiento). 

Como podemos cipreciar son los sentidos quienes nos permitan percibir y 

conocer las cosas qua e:nsten en el medio que nos t'Odea. Sin embargo 

muchas veces nuestros sentidos dan una imáqen diferente e imprecisa del 

medio. Por ej. subir a un editic10 muy alto y contemplar a las personas. 

No obstante que lnG veamos pequeno:> sabremos 9ue tienen tamano normal. 

Asi la percepción es obviamente algo más 9ue la imagen refleja del 

mundo, proporcionada por lo<i sent;idos puesto 9ue participan también la 

comprensiOn y el Sl'Jllifil::a,jo, E'::i evidente 9ue la e::periencia o lo que el 

individuo ha aprendido, desempeña un gran papel. 

Por eso la parcepcion ccmsJ.d~1·c:1 dos aspectos, uno l'olativo a las 

caracteristicas de los estl1nulo':i que 11ctiv.i.n los Or~a.nos de los 

sentidos; y dos que abarc:3n lñ.i> C.dl'•l.cterlst1ccls del perceptor como la 

o:<per1encia 1 las act1tude$ y lc..1. personal1dr'ld. 

F'o1· lo td.nta la importcinc1a 1...h~ 1.-t pt!1•cepción radico, ~n que la inayorfa 

de las VP.ces, la cm1ouct.s Vct e:t u:>Ltlr dcl\;~1 1ninuda poi· 1.i torma en qua 

percibirnos .:i l inundo que nos rnd~ñ. 

Tanto la mot1vacion como la parcepcion, son determinantes an la conducta 

humana, 5Lando éste el factor determinct.nLtt ~ar.a ol estudio da l• 

conducta del consumidor. 



llf!tR!U.S IDERN.IS 
(ORGANOS SENSORW.ES¡ (C.UU.CT. DEL Pl:J!Cll'TOR WERIENCL\) 

PERCEPCION 

CONDUCTA 

Par'a pi:lder entender m.ís clat'amente estos conceptos, se considerar~J.n tras 

teorias psic.oló8ic:as pard la comprensión del estudio de las 

motivaciones. 

TEQR !A DE FREUD 

Esta teorla parte de que la conducta, está causada por impulsos 

instint1vo5 determinados P.n tr·es nivele;;, ctue ":ie desa,.rollan en tres 

estructuras.- Los niveles .i los cuate:; nos referimos son: 

lnconsc1'i!nte .- C,g un nivel lt•rac1on.il en al cual no t.enemos presente. 

E11 instintivo, por lo 9u~ múltiples motivaciones son d9sconoc1das por el 

individuo mi<amo. Actúa t1abre lo<;,; se?ntim1entos y es factor de tensiones. 

1::::1 suJst:o efectúa conductal-i de la::> ~ue no se da cuentd. 

Cgnsciente .- Es un nivel r<lc1onal ~ue tenemos pret-ient.e en el •::ui.\l nos 

deearrol lamo!:i, llevando a cabo conductas de las cuales nos damos cuanta. 

Subcon5c1enta .- ts un nivel mtmtal dtspontble 9ue actl..'1a en forma 

espontanea, en el momento dttseado. Es como un a l.nac:én en donde 

guardan o da<.ihech.in recuerdos. Puedt!n ser traidos a l.i 1nenta consc1ante 

en &1 1nomento solicitado y sequir actuando sobre la conducta. 

4 



ELLO: Funciona a nivel inconsciente, nace con el individuo mismo y 9a 

rige bajo "el pr1nc1pio del plac:et~ 11 el cual permite qua el hombre se 

compor•te como se le antoja <~in ninguna prohibición> no existe sentido 

de moral, n1 tiempo, n1 espacio. ~s et sitio en donde los conflictos 

quedan reprimidos. 

~UPERYO: Funciona en dos niveles; consciente y subconsciente. Está 

determinado por los conceptos de lo bueno y lo inalo y esta regulado por 

los valores morales del indi111duo. 

l::::2 la representación intarna de los valorese ideas tradicionale9 de la 

'!Q; runciona a nivel consci~nte, es La estructura aJecut1va de la 

personalidad, selecc1onu los ostl.nulo:::i a Los que ha de rs~pondur•so, 

controla las pos1b1lidades da acción y dec:ide cuála~ nacasidadas ser.!n 

satisfechas. tie rige b.J.JO "nl pr1nci.p10 de la realidad" t:tsto es 1 que el 

hombre se d~t:.c1rro1 l.i li¿ ac·u¿.r·da d lo qua puede 1•e.:il 1~.ir. 

l::,'tiHte uncl canstc1nte lucha anti·~ el •::OlLn y al supEw·¡o, danfio 
~at1stdcc1~n plena o pa1·c1dl 1 ya ~ed ~ lo~ ins~1ntas o a la conciencia. 



NIVELES 

INCONSCIENT..._ ___ _ 

CONSCIENTE----­

SUBCONSCIENTE----

IfilIB.LA DE A, MASLIJW 

ESTRUCTURA 

ELLO'-.....,.. 

- YO 

SUPERYO/ 

Esta teoria propone una jer~arc¡ula piramidal de las necesida.dasi 

AUTORREALlZACION 

ESTIMA 
AFILIACION 

SEGURIDAD 

FISIOLOGICAS 

t::l hombre va a sat1'itac:er sus nec:us1dade:i, en un arden ~scalonndo. Es 

dec:ir da lo básico a lo ca1nple1nentario, por e~o teneinos que las 

neces tdades: 

t'JHtOLIJGIC..:AS .- Son las dP. mi'.lyor j~rarquid. Estas son tundamentales 

para P.l ser humani:>, As.1 tenemos en i:!sta e: las 1ticac1ón el hambr8, sed, 

auelio, ~t.c. l:.stas necesidode5 sa sat1stacen en Llt'ddO nec:?.sar10 para el 

cuerpo. 

RF.Rltl<Il>AU .- Cuando las necesidades f1~iol6g1crls han sido satisfechas, 

las necesidades de sequ1·1dad se vu.:!lven dom1niUlt:es. Son neces1dc1des da 

autoconservac:ión ya qua al hambre tiene la nec~sicJcld di:? estar l Lbre del 

,pali9ro. San neceo;¡1dade!l d~ st::t9ur1dad: la v1vumda y los v1varas, as1. 
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•como el trabajo .. 

e.E.lb..!.e!a.Qli .- El hombt'e como ser social, al haber satisfecho 5Uti 

necesidades fisiológicas y de seguridad, tiene otra nece~idad que es1 la. 

de pertenecer o ser aceptado por otros grupos, por tanto cuando lA 

necesidad de atil1ac.ion se vuelve dominante, el hombre se esforzar~ por 

tener relac.1on8'S s19n1t1c..=it1va::. con los demás. 

i:'.SflHA .- La sat1sta.cc.ion de esta nei;P.s1dad r'ddica en ciue lu mayorf.• de 

Las pe1•s;onas, necesitan tener una alta valoración de :;1 mismas, qua esté 

firmemente basada en la real1d.::id, en el reconocimiento y el t•aspeto a 

los demás. De alguna mdne1•a el individuo sient~ que tien~ influencia 

signlf1cat1va sobre su média. El reconoc1m1ento na s1emp1·e se obt~ndrá 

con un compot•t.:im1cnto 3ceptable 1 ;;1no que ~n algunas ocasiones se logra 

con acciones r1r.5tl'ur.tiva5.. ue hecho algunos de nuestros problemas 

!ioc:13les ~e 01·ig1nan t<!O l.=1 t·rust:racion cie esta nec~:;1dad. 

uno mi:>mo, el de:>eo de c:anveo·:.1,•se en lo que uno es capaz de l laqar a 

ser. ~::¡ta necesidad puude c:.:imbL:lr a tr.l'/é5. d~l c1..:l.o 11e la ·11da, ya que 

una parsona al de;;ar-1·.:illar ;;;u mda11no potencial ~n una area determin111da, 

.con al tiempo p~ede buscat• ot1·ds 1•eas o ampliar• su 51 hor·izontas 

Con la descr1pc:1on de Ld tcorLa do l·reud, se tit!ne l<i a1tctrncltLva de que 

aa1 ... L~n mucho!l punt:o~ a considerar, para comprendet" 1.J. conduct• del 

hombt"e. Por tal rd.~on, la ccmtr1buc10n 1nas tmp•J1•tanta para la 

mercadotecnia, parte da lt\ idF.!a. de qua las persona:¡ son motiv•d•s por" 

.fu.:11•:ta:i conci.antar. o 1ni:onc:1Hnt¿~ ~n !:>U conducta. 

7 



ri;oR IA DE G~SAL T 

Es una teoria de la percepc161l, que utiliza los .té~·ffiu~~s de la fisura y 

la. forma. La pi::wcepc16n ffelafi.tiv~··aÚ· ::·i9~~1< ·~·{·.'lue la :,-atención. 

Esta teorta sostiana que el h~~n~!"_éº~·n,C?:¿' P~~~~i;, ,~~h=~ib:~-~<· ias cosas por 

elementos aislados, sino por ca~·f;Sú~,~~1b·r1~~'.Lt.6\~if;·~-: ... ·con - eSto se debe 
'·h'~·-

entender que el hombre or9uni::a '.'1'o"s ·,\·~··i~~J,:¡~~~6~ 9~e, capta, dándoles 

es.tructura o terma. 

Si sa pretende anali=.ar la forma en 9ue los consumidores adquieren sus 

productos, hay c¡ue conocer la t•ai:: da sus inotivaciones siendo esto un 

traba.JO más especial1zado que c:ot'responde a la p~ucolcgi~ su est.udio, 

como contr•lbuc1ón complemdntdt"la a Ja 1narcadotecn1a. 

Algunos de los resultadas .i los cuales se ha lfegado a. - tr<!vés-~·del 

·estudio de las mot111ac:1onP-::t 1 han permitido establecer tos s~9ufentes 

principios: 

1.- Las mot1,,,.a.c1anas son 1ndn1 ia-3ta..-:11:ines d.:! ane1•y(3 9uP. 11npulsa a actu,:u• 

al hembra. ·r 1ene como parte sus más p1•ofundas emoo.1ones. 

2.- Las mot111ac:1ones se encuiantran P.n n111ete:0 1nconc1entl!s ')' cont:1antes. 

Algunas puedan ser rec;¡1stra.da~ ar.ert.idamente, pero muchas otrds no. 

J.- Los motivos StJn compl~Jo:;, y tr?.cut:mtemant.'3 ~e encuentran en 

conflicto, pues deben cons1de1•..-ir·~e qui:'! ttn un solo d.cta "ª'""' H<; 

resultado de un solo motivo, 



por completo sus propios ~otivos. 

.par~ cOnocer en breve la conducta del 

,:'ást~d_í,o tanto de su pet·sonal idad, sus 
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CAPITULO SESl.JNDO 

COl'IPORTAl't!ENTO DEL CONSUl11DOR 

Como henfos visto les objetivo5 del consumidor sonz satisfacer un 

conjunto de necesidades tanto b1olo9ica.s como psicológicas. 

Como conclu1mo-s en el capitulo anterior, el hombl'e soldrnente ve lo que 

ctuiere ver y oye l que c¡uíere 01r, su conducta de persivir 

Por lo tanto, diffcilmente c:onoc:eremos el motivo dela 

con&umidor, pero si podremos conocer de manera 

preferencias de compra. 

mas 

las cosas. 

co1npra dal 

eficaz sus 

La forma. en que el individuo r-eacc1ona como compradot' ante los estímulos 

que para él si9nifica la pe1•cepc1ón de cada uno de lO'.l productos que en 

un momento determinado puedan estar a su alc.:mce, depende tamb1en del 

carActer, de sus actitudes en elinomento y en el luqar qLta na trate. 

Como hemos visto en el estudio da las mot1vo'lC1onas todos los 

consumidores son diforent~:; y P.n materia de consumo, lo c¡ue pura unos es 

atractivo para otra; es obJato de r•echazo. fal como .:1..-:ontec:e con el uso 

de determinados producta-5, ce.no l1co1·es, c1g.u•1•os o i-e-trllscos; por-

mencionar tan solo alqunos, los c¡1Je tienen 

consumidores, pero tambian e:<l!:iten muchos que 

q1•an 

los 

Vlll'<IAIJLIOS QlJC' INl'C:l'<Vl~NC:N C:N LA t:üNUUCrA UC:L CON~Url1DLJl1. 

número de 

recha:?a.n. 

t.- Fcu::tores 1ntarnos 1 son los or1qinadtJ3 por motivos percepciones Y 

&Hper1anc:ias de loa con~um1dores (la 9ue re:llm~nte neca>Dltan los 

consum1do1'es>. 
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2.- Factores externos, son las influencias que van a determin•r o• 

modificar, el comportamiento del consumidor como lo '.:Ion: la mOdil y la 

publicidad <lo qlJe la gusta al c.onsum1do1•). 

3.- ~actores adquisitivos <prec1oñl.- Son las posibilidades 

ad~uisitivas del consumidor·, lo que el c:onsumidor puede o esta dispuesto 

a pagar por el prodw: to. 

La 1nterrelac16n entre estos tres .factoras va a determinar da alguna 

forma el comportamiento de comprd. del consumidor, ya que aste inicia 

con et ori9en de las necesidad¿s , ~ue posteriormente, seran 

1nfluenc1adaii por tactores eatat'nos comolapt.iblic:Ldad y la moda, los 

cuale':i alteran o 1nodif1can las ne;:~su13des puras dependiendo claro 

~Gta, de las pos1b1ltdades económicas del consum1do1·. 

f'Kü~E.UU OC. COMPRA 

Proceso de compr"a es ~1 ..:onJunto da etapas por las cuales pasa un 

comsum1dor para poder ad11uirir a.190. E:.tas et.apns cambian gr•adualmente 

se9ún sean sus qustos o necesidades. 

1.- Nacimiento de un;:i neces1dcld: es el inicio del comportamianto de 

comp1·a del conBumidor, sur9a cuando e:dste un dasequilibrio en 9u 

Or"S<ln1sma, el cuill es el resultoda de una carencia o una 

necasidad insatistecha originada por factores internos. Esta Cat'enci• 

provoca unr.1 terisii.Jn JnLc>rnd '=i1J~ =i~1·d d1iv1~ll.h1 i-:>I\ c!1 11\l.J1n~nto que hay.a 

sido ~~ti5fecha ltl nac~&ldilLI. 
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2. - Comportamiento pravio d lcl compra: dentro de esta etapa el 

consumidor id~ntiftc:a cuales son al~unas de las posibles alternativas 

para satisfacer su carencia. Entt'e sus propias alternativas Y las 

c:onsuderadas por agentes aJenos <familiares, amigos, publicidad, Ettc.) 

decide cual ser.i la mejor opción para sat1sfacm• la necesidad. Claro 

que esta decisión depencera del tipo de necesidad originada, ya que no 

se puede atender de la misma terma una necesidad fis1oló9ica (sed) a una 

de estima (automóvil). 

3.- Dec1&i611 de compras aunque no todas las necesidades l leqan 

&atigfacerso cuando se presentan a la vida diaria de las personas Y 

dentro de sus posibi l idades 1 lo mas lógico es 9ue la persona buGque y 

•dquiara lo necesario para satisfacer la necesidad. 

P&ro est.i dcc1~ión no =>era solamente la de dec:u· compro o no compr·o, 

implica a su vez varias alternativas tales como: el producto, ldmarca, 

el establecimiento, la ca.ntidad, d~tal le:i tal~~ tam.iHn, color, 

prsent.acilln que son ca,.actarlst1r.an 9ue complementan l.:1s ner.e:iidddes del 

consumidor. 

l:'.n r.on Junto al coinprado1• tPatar•u de incluir en -::.u compr•a todas las 

caracteristicas po~ibles p<lra !.iatistacer plen.imenta su 

ori9inal. 

necesidade 

4.- c:c1nport.imianl;o post-cnmpra: los sent1m1P-ntas posteriores a la compra 

implican una serie desencadenada de sentimientos nH9dt1vos. opos1t1vos 

11ue hacen dudar rtcarca de la decisión ac:ertdd<l o no delprotJucto. Esto se 

da sobre todo cuando al obJeto rJ~ '.iU deci:;;¡t'm const.itu,.a unct 1nvewsión 

considerable. 
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Nacimiento de 
una necesidad 

PROCESO DE COMPRA 

Comport. previ 
a la compra 

Decisio'n de 
compra 

Comportamiento 
post-compra 

La última etapa del pt'oceso de compra constituye unaparte muy imprtante 

para la mercadotecnia ya que va a determinar el resultado fin.ill del 

éxito de todo esfuerzo por oirecer• al público un producto o sevicio 

t inal. 

Indiscutiblemente el c..:insumi.dor es 9ulen v.i a dC~pta,. al producto 

comportam1ento post-co111p1·.i, s1 es.t.e de1a satis.fecha la necesidad del 

consumidor, esta dll pr• iina1' luq.i1· :;e scnt l l'c\ camp l.=u:1do personalmente y 

despues demostrara una actitud positiva h.icí<l el producto, actitud con 

la qua ind1scut1blemente tavor·ecerd al corner·c1ante de maner•a contraria 

SL el compradop no tia -a.ida s.atisfech11 en su ·totalidad tratará da 

demostrar su desconl:ento ant~ al producto, a.':lum1endo canduct.J~ n99ativas 

tdl~s comoJ m.ilos.. comento1•1os 9ue afectru·dn l..a 1m.:iqen c1el p,.oducto y 

perJudican al productor y a.1 comerciante. 

t::n el pr•oceso de compra se h1::0 re fer· ene la exclusivamente, a 

la pr11terenCtd ind1v1dual del c:onsumi.dor, sin embargo Howard Sheth 

sosLhHid qua ~;:1::¡ton '.',;J,rJ¿o.bles ~·:".:,i~nr1s 9uP u1fluv11n 
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·l.- Importancia de c;o1npraa es la intencidad de compra que tuvo el· 

comprador para ad9uirir el _produc;to. Que tan necesaria iue la compra. 

2.- f<as9os de la personalidad del consumidor; como su auto-confianza 

inclinación a la aventura e;<tt·oversion influirán en sus motivos da 

compra. 

::S.- Posición i1nanciera: dependera de los ingresos 9ue 

consumidor. 

tenga el 

4.- Preaión del tiempos el consumidor determinará algún tiempo il la 

decision de alternativclS 1 para seleccionar un producto 9ue tenga todas 

las caractarlst1cas deseadas. 

5.- Marco social y or9on1:!a.c1onal; ateta el resultado de co1npra 

se relaciona con pe1•sonas en la vidadel con:>um1dor, ent:1·e el los tenemos 

las in-fluencias da fam1lial'es y c:'\1niqo'!i. 

á.- Clase soc1ali a LO'iii motivos d compra del com;um1do1• y al prace&o da 

compra, ~on atectado::; por los antecedRntas de la clas<J social del 

consumidor. 

7.- Cul tu1·a: as detal'minanta en los qustn!:i dt? la:2 personñS su 

conducta, ya que las caract~rlst1cas cte cada qrup11 cultu1-.11 tienen sus 

sustos y praferncias. 

De acuerdo con las car.icterist1ca'ii q8ne1·a1~:;. y part1culrlres de los 

consum1dore-s Heaic:anos, Jesúl:i H. r.Hvar•es so!oiti~ne 9ue los et.'.lp~tos sacio-

,-econ•"Jmico!::t son detc.irmin,1nte':i r.n la conducta del consu1ni.dor•. 
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Asi tenemos q_ue los aspectos soc: ia-eCOnómi'c:oS :_ P•.~ova~i_vos' del~ s•sto d•l 

cOnsumidor anel pais sons 

a) Incremento demo9ráfic:o.- la población del pais a aumentado 

considerablemente en los Ultimes 48 atiog, en 1940 Me:<ico tenla una 

poblac1on que no llegdba a los 21) millones de habitantes y en 1970 

sobrepaso lo'll =iú millones d~ me::ic:anos, con esto se ti~ne que en 30 af'los 

la poblac1on crec10 1n.:is del 150/.. n 1980 la poblac1on llegó a 70 

millones de habitantes. 

b) ocupación del mex1cdno1 comiiderandola~ como act1vid.:ides productivas, 

~e desarrollan bas1cnmente en el agro yla industria, sab1endo que un 

porcentaje·muy elevado se encuentra dedicado al comarc10 

1.0depend1entl."!mente de la~ act1v1r.1u.de5 c.iue se 1•eal1:!an en el 

intelectual, en el a1·th~t1ca y en otros más. 

c.impo 

Las pos1bil1dades de ocupdClón del m,1:t1cano oumentaran en la medida en 

que o;;,e incre1nent~ 1.-:i or:t.1vJ1jad ~canom1ca del pais, que cuenta con los 

recuraos nei:esar1oo;;,, pi:!r'o que carecLendo de tecnoloqla propia para 

explotarlos tleneque 5.UJetarsa a c1,.c:unst,l.nCL'\s qua;11e impiden alc: .. nzar 

metas dese~ble5. 

Cuando se logren ':iUpP.r-ar estas carenct.:a::i, es induJable que las 

c:ondicionfts clll vida di:!l ffi"3H1Cdno meJOrdr.=in y ;:¡e tortalei:P.ra al poder 

,l.dqu191t1vo da lñ pab1ac10n. 

e:> t-'or111.i d~ v1r1a dol mt...•;~1c.:ina: L .... ~; tormds do v1dd. dnl 1n~::1cano difiera 

una región a otra, hast.i 1.h'!ntro d~ la~ qr,1ndes ~1udades, y no astan 
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determinadas eKclusivamente por sus ingresos y claro esta 9ue esto!i uon' 

los que van a definil' su;¡ tendencias respeto al gasto. 

Puede haber una marcada diferencia en los ín9resos, pero no 

necesariamente el que los tiene mas elevados, eg quien gasta en la forma 

más acertada. 

íENUENClAS GE.NE:.kALt:.S IJC. LOS L:(Jl'füUNllJURC:S 11EXJCAUOS 

Tomando en cuenta las caract~r~lsticdg anterior•es podemos e i tar 

genara.lmonte algunas da la;¡ tendencids de lo~ con~umidot"'es 111o:ac:anos. 

Asi tenemos que: las preferncias varlan de acuerdo a los núcleos 

pobl.i.cion~les, e'!o decir son ditPretes las necesidades de la población 

urbana y rural, 1as concentr~i.ciones urbanas estan distribuidas en 

rogionas muy p119ual"lils, en compd.r.:ac10n r:on las rur.:llas, con esto tenemos 

que las zonas de consumo se enc:uen tran i::oncentrad.ls l:l'n ~ona'6 urbanas. 

Uantro de estas zona9 a1<iste otra marcdda dif~rencia pel'o ahora se 

tratan de las clases ~aciales mostentes, !a'i cuales muestran tendencias 

oi fffrentas en sus h.l.bi. tos de ca.npr•.t, ya ~ue 1a"3 neces1ductes de cada 

clasg social varian de '1.cuerdo .i 

anteriorment;e hemos mencionauo. 

las c:ar .. 3.;: tor i st icas 

El porcentaJe más elevado ..Je lJ poblac1on t11'1ne d~seos da poseer y 

consum1r• articulas en proporción <1u~ 5Upt.!t•a iiu capac:11iad de gastar 

dinero. ::i1empre se ha d1chi:> que el 1ni:rn1.::'1no qusta 1nd.s de lo qua gana, os 

cierto ; ª°'"" FH(C..1::;0 r~p1·e;;ent-1. 1H1 c-cmt l11lh1 f>ndr;o1~·111í1LL"ilto 

difici lmente puf.ide cubrir, duntlue Sl~1npr8 crP.e pat1ar• hdcer•lo con 

hipotético§ in~rasos. 
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PUBLICIDAD 

Un factor determinante poderoso en el comportamiento de comprel as l,;¡ 

publicidad, el medio más común que tienen los fabricantes para vender, 

dando a los con:5um1dores tntormac1on de bienes y servicios. 

Es cual9u1e,. terma no personal de presentación de merca.ncias y 

servicios, eta un p.itroc:1nador 1dant1 f1cado. 

"Es una comunicación impersan.il que pa.9a la compaNla o la organización 

patroc1nadara 1 y que u:;;a los medios masivos. E:s una dituciOn que informa 

y persuade a la vez. Dicho de otra manera, camtua los conceptos, las 

actividadeS y las imá8enes de los c:cnsum1dores "comunicación póblica que 

se vale de tecn1cas y medios espec1 .. 1liz.ados, pdra propagar entr·e 

personas o gt•upos previsto;¡, men.:.aJes cuya indo le y tinal idad pueden 

tener diva1•sos propósitos". 

Como he1nos visto 11n l.:is anter1ort:ts defin1c1onas, la finalidad de la 

publ1c1dad rinunc1ar un pt'odur:to o serv1c10, con ta intanciOn de 

generar r.in.yores bem'!t ic: ios a. l Tabr1c :::inta. 

Hl9una~ c::a1•3cterist1cas de ld publicidad sonJ 

- La publicidad cr~a nu~vo¡¡ .mercado~¡, ya qua la publ1c1dad no puede 

desarrollar Wld necesidad de .::on\:iu1no, ~ulvo donde dicha necefiidad'o 

deseo ei<iste. Hab,.á 'lUlt'?n¿s d1qJn 9ue ~1 el públlc:o no se percata de 

una neces1t.:1aC1 , e~ .,U'=: 1::t=ot.a nu e-:.1~1 .• ~, ~ir• t::u1ut1.. ~:.¡ü n.:.tH'd. "iUlwni:ts cugan 

'iln embargo habr.'i ~u1enes diqan 'lU~, "lti iqnorancia e:¡ una bendición". 
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- La publicidad ~stimula un mejoramiento constante del producto ya que 

no pueda 'Vender un pt'oducto de mala calidad. Es cierto 9u~ puede inducir 

al público para que Jo adquiera una ve:?,pero no podria estt•ucturoir 

oparac1ones de compra per'manentes de un articulo de esa forma. f'or e•to 

la publicidad no puede mantener un articulo de mala calidad en el 

mercado commpetit1vo. 

- La publicid.:id obliga a compet1r, esto esta ligado con el aspecto 

anterior, ya 9ua la meJor1a del producto :>era determinante para la 

compatencia del producto en E:!lmer•cado. 

En la actualidad la publicidad es ~J intel'mediario entre Jas e~pr•esas y 

las ya aritariormente mencionadas sociedades di3 consuma, al hacer 

nuevamente referencia a est.n soc1¿dades es 9ue la publ1c1dad no 

sola.menta impulsa la venta~ :ilnv que desg,.aciadament-e duttorc1ona el 

consumo Ycl 9ue a trave!i de l<l per-Siuacion induce al consumidor a la 

constanta ad9u1s1cion, de un:..l serlH d¿ pt•oducbJs de c.irdcter secundar10 

y a veces superfluo, sin embar•30 11oy en dt.1 esto:::; .,1rtfculos fot'man 

parte del consu.no cot1d1ano r:iel pllt.l.1.cu, 1nfluvando / c1't0-'tnc10 cierto~ 

tipos y h.!lbit·~S de comp1·a 9ue v.m d i:.:rn1hl<!t' y J. ..-.'t.1'1ar l;is pr'P.ferenc1.is 

de los consumidores en mt2'dld<l .:¡ue Jo-:; prod11c tor.~s lo deseen. 

C.l consumo de mas.a pr•amoY1do por· ld puhJic1nan 1 .:ren un tipo de 

homoaeneidad en los gustos de toa c:onsum1dol'e=> ya que cambtd acti tudas 

y modos dt::" ... 1da ...,, ~t'.ll.fO .J~ intlu1r en Irl.:.; t:nst-111nbr~!'i &f"lClrll~S y 

culturaJt"JS. tstlil i=is un t-iclo1· det;~rmtr1dnttt y de enol'lfl~ 1•epP.l'C:U'ii1r'Jn pn1•a 

un pais como el :iuestro, ya que 1.Hitc.lmoo;; l;omancJo modelas ~ patrones da 
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vida completamente ajenos a los nuestros, los cuales son productoa da 

influencias extranJeras que son introducidas alpais via PUBL.ICIDAO. 

La desventaja 9ue provoc:a e;.te tipo d~ influenc:1a extranjera es el 

estado de Tt•ust1'ación en el conüumidor me:ticao, ya 9ue los modlitlos de 

consumo a seguir corresponden otro tipo de sociedad, solo son 

ñlcanzados por- grupas muy 

pos1bi l ldades. 

l im1 tados per•o econom1cdmenta con 

La publicidad tambien Juega con aspectos psicoló~1cos del individuo (eJ. 

pirámide ¡notivaciona.1 de 11aslowl eNplotando elementos como a la 

"d1stinc1on" 1 ''e>~clusivid.id", "el buen gusta", etc. creandole al 

tncl1viduo necesidades artit1c1ales pero sat1sfactof'lclS • 

La publicidad se basa en técnic:.is esp.-!c1al i:.:adas y c1•cu1tivas 1 como 

la i.mpres1ón qraf1i::d que actuJ1• soore las percepc1cnes del 

consumidor provocando sensaciones agradable:;, que poster1ormenta lo 

induciran al consuino. 

Las carac:tnt•istic.as deter1n1nantes ~n la. publ1c1dud 5on; ser• un elemento 

informd.t1vo, que como tinal1dad resalta cudl1dade~ daJ producto a.si 

como, su acces1b1l1ctad y e:otablacer una tuncion persuasiva cuyo obJet1vo 

es inducir al consum1aor para que dll"llllttra el articulo en muestra. 

Los medios de comun1cac1ón 1nas1va Juegan un papel cJeterrn1nante, para la 

publicidad, ya qua es a tra.vés de ~llos .~n 

los men9~Jes pl1hl1citar·1as. 

1'1 
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El medio más aTicaz par• la publicidad es la telev1Qión, ya que su 

alcanc:c supard barreras culturales y 11n9iHsticas insuperables &&tos~ 

logró gracias a la. comunicac1ón via satélite que practica.mente enlazo a 

todo el mundo. 

Esta comunicación audiovisual sat1~face 1 tanto d televidentes como a 

anunciantes y cumple a su vez un.a funcion social, ya que es el medio de 

comun ic"ción más podor•ogo en la actual id ad. 

En M&xico la televisiión se distinqua por la existencia ·de treii Qmpresa• 

qua en 1981 contaban con '"/O repetidoras, una. de ellas pertenece a una 

.i.nstituci"'n d~ educ.ic1·'11 supe-1•101• Unst1tuto ~·011tac:nii:o Nac1onalJ y 

conserva un dco1•oso carac tel' cultura 1. 

Law otra.a dos empresas tienen un func1on.i.n1ento in.is comerc 1al. 

lmevisión es una empre~a pel'teneciente dl estado, parte de su 

pro9ra1nac1on es de cardcter sOCldl y cultur.Jl sin deJa1• de tener una 

progr.amac1on da entretenim1anto, var1eddtJes, musicales, com1t:os, 

tal~novalas, etc. Su l'ed da repettdora:;. no tume t.1nto cllcanc~ como t.1 

empr&!j.1. pr1vada. 

La Unica empres.a en manos de lc1 1n1c1a.t1va p1'1var1a <lP.Olevtsa) r.os und du 

las c:adana• televisivas inAs 1mpo1'tantes del mundo y en Mé:c1co, cuenta 

con carca dat 81)% de los canales trn1stentes 1 ademas cJ~ una cons1derabla 

red d& repetidoras en Todo t::st:ados llnido~, ¡l.:ll'Lt! Qf1 turopa, Afr1cd, 

Centro y SlJdam~rica 13ra.c1as a su nuev<t )' e::p.J.ns1v i red de Univi<;:;10n. 



Debido a los distintos c~nales existente9 tanto en ia iniciativa privada 

como an el canal del estado, el televidente como el anunciante pueden 

seleccionar el canal que sat1sfa9a sus ambiciones .. 

L.a transm1sion de un mensa.Je efica=mente Pealizado, refleja sn la 

respuesta favorable del publico, ya que s1 un mensaJe es bien r.ecibido 

por parte del consumidor va d fa.vot•ecer al 

anunciado. 

producto o servicio 

La telev1slón en su constante 1·enovac16n nos brinda un gran escap.1.rate 

da posibilidades para nuestras prefet•ancia5. 
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CAPITULO TERCERO 

INllUSTRIA REFRESQl.ERI\ EN HEXIC:O 

3. Industria Refresquera 

El Ol'igen de la industria refresquera en México se 

remonta a principios de siglo, se estableció aproximad~mente 

hace echen ta años. Se establecieron pequeñas induatriati 

para embotellar bebidas de diverso» sabores, principalmente 

las limonadas y naranjadas. 

En 1918 Arturo Hundet lanzo al mercado un popular 

producto denominada Sidral 1 que era una bebida gaseo&a 

ambotel lada y sel lada con una. corcho lata de metal y btiaSe de 

corcha que permit1a la conservac:íón de la bebida. 

En esta epoca comenzaron a cimentar, las que con el 

tiempo tuvieran gran desarrollo indu~trial, diferentes 

empresas de un origen netamente familiar co~o la y• 

mencionada por el señor Mundet¡ Garcia en GuadalaJarat Pino 

en Mérida y Guaja.rdo en la zona norte. 

Fue ha&ta los años cuarenta& cuando la industri• 

re1resquera inicia a tomar otros horizontes; surgen máquinas 

embotelladoras de 

publ lC i tarios. 

mayor producción y mejores siatema• 



En las Qltima~ década&, la industria del refresco ha 

encontrado en el pUblico mexicano el mercado m~s propicio 

para fortalecerse y desarrollarse. 

La industria retresquera del país, actualmente se 

constituye por empresa so que elaboran bebidas embotel 1 ad.¡s 

gaseosas, utilizando en sus pt·ocesos agua, gas carbónico, 

•zúcar refinada, sabori=antes quim1cos y concentrados 

artificiales, &eQón sea el cago. 

E&ta induatria se divide en franquici-.doras y 

&mbotelladoraw. Las franqu1ciadoras son los prop1etar1ow de 

las fórmul•& para la elaboración de concentrados Que son la 

ba&u para producir los refrescos¡ y las embotelladoras eon 

laa que constituyen la inversión fundamental de esta 

industrial, operando en territorios concedidos por las 

franquiciadoras. 

Da .acuerdo a su origen, las difarentes marcas de 

refrescos so clasifican en nacionales y extranjeras. 

La mayor participacion en el mercado nacional e&t~ en 

manos de las transnacionales Coca-Cola y Pepsi-Cola, con una 

captación da 30.39'l. y 27.05%, respectivamente. Junto a 

eatos Qioante& extranjeros sólo e>:isten nueve marcal'i de 

r&frescos (de una lista de 175 que se envasan en la 

Repóbl ica> que tienen una particip-.ción superior al uno por 

ciento: Barrilito, AQua Gasificada Garc1 Crespo, Jarritas, 



Sidral Mundet, Orange Crush, Agua Gasificada Peñafiel, Seven 

Up, Squirt y Titán. 

Dicho de otra manera, de 175 productos en el marcado, 

164 tienen una captación nacional interior al uno por 

ciento, en tanto que sólo dos marcas dominan el 57.44% tot~l 

de ventas." 

Para compronder la forma en qL1e se encuentra integrado 

el mercado del ratresco embotellado ga&eo&o, a continuación 

au pre&enta un~ definición del producto: 

REFRESCO. Es un liquido on cuy• composición entran 

múltiples elementos qu1micos y natur•ales 1 excluyendo 

alcohol, permanonciendo como componente principal el agua y 

sus combinaciones con una amplia gama d• sabores, sus 

car•cter1~tica• h•ca posible al ser embotellado y consarvar 

su condición orioinal, cumpliendo asf las 1inalidade& a que 

eat.i de5tinado. 

Como podemos observar, la principal caractertstic• dal 

refresto, es que puede permanecer envasado durante largo 

tiempo, conservando su condicion natural. 

Instituto Nacional del Consumidor, No. 31, México, 
D.F., "Industri• Retresquera y su Impacto en el Consumo 
Social" 



Existen dentro del raercado de refresco una amplia Qilaa 

de sabores;, dentro de las cu.,les podemos distinguir a dos 

grandes grupos& 

SABORES DEFINIDOS: 

paladar y que están 

Son aquello$ que identifica el 

elaborados con ingrediente& que 

supuestamente son naturales y que presentan sabores 

naturales como naranja, piña, toronja, Jimon, tamarindo, 

etc. <Hirinda, Chaparrita, Pascual, Lulú, Squirt, etc.>. 

SABORES INDEFINIDOS: Son aquellos que a posar de ser 

f~cilmenta reconocidos por el paladar, no son identificableQ 

con sabores naturales, como por ejemplo, Coca-Cola, Pep&i­

Cola, Seven Up, Ginger Ale. 

Hablando en términos generales, por su comercialización 

existen dos 9rupos de refrescos1 refrescos da Yabores y 

refre&coa de colat al grupo de las c::olas abarca tan sólo una 

parte de lo• sabores indefinidos, en tanto que al grupo de 

aabores abarca 

indefinido&. 

los &•bares definidos y al9unos 

Considerando~que el mercado de colas únicamente est~ 

representado por dos marcas tran&nacionales que •on Coca-

Cola y Pepsi-Cola 1 han tenido una participación 1MJY 

importante en el mercado como se muestra a continuAciónt 



CANTIDAD VALOR 
Millares • 

CONCEPTO 
198ó 1987 1986 1987 

El.aboración de re-
fres;cos y aguas g~ 

'ªº"ªª 28'817,246 ó0'110,38ó 

Refrescc1t da Sabaras 149,782 123,608 9' 119,975 17 '0471981,.) 

RefrRscos de Cola 289,385 271,676 ¡7'57ó,491 37'952,908 

Loa diverso9 tamaños de envaae que encontramo6 en el 

merc.ado han venido creándose, t.anto para satisfacer las 

necesidades del consumidor, como para const1tulrse arma 

de mercadotecnia utili~ada en la competencia. 

Surgen a&i una multipl ic1d.ad de tamaños en el mercado, 

que han aervido en algunos caso& para convertirse en 

caracteristica fund.amant~l de un.a marca. En .alounos c•sos, 

la forma del envase y el tamaño influyen marcadamente en la 

creación de la imagen da marca. 

Con el objeto de simplificar el e•tud10 de los tam•ñoa, 

tenemos la siguiente agrupación de cate9ori•s: 

TAMA;¡o CHICO. Envase de cristal con un contenido no 

mayor da 300 ml. 

TAHA~O FAHJLIAR. Envase da cri&taJ con un contenido de 

471 ml. d. un litro. 



OTROS ENVASES, Como envase de hojalata de un litro, 

zeppel1n, envatie»·tetrapak 1 cte. 

Dentro de estos ta~años exiate una variación da 

precia-., que va desde el tamaño chico de criatal con un 

precio de $200.00t tamaño mediano con un precio de $250.001 

o el tamaño familiar con un pr•ecio de f.~Oú.00 

Claro e&tá que esto!i precios van a variilr de acuerdo .J.l 

lugar en donde se adquiera el refra~co que pueda aer desda 

una mi~celánea hasta un restaurant 1 en donde un refre~ca 

varia entre S250.00 y $2,000.001 según &ea el caso. 

El refre•co es un producto que por comodidad da 

adquisición puede conseguirse en cualquier lUQiiU' y a 

cualquier hora. 

En México, el consumo de refresco se ha convertido en 

una costumbre, ai tomamos en cuenta que e><i•ten v-.ric• 

f•ctores que han dado pauta a tener al refre~co como 

alternativa, ,¡¡si bien tenemos que en Maxtco exi¡¡te una 

escase;: de agua, razón suficiente para que la g&nta cont1iuA1¡¡ 

refresco, ya quEt ante esa esca1>ez, 1P6 piirGon.aa prefieren 

dar otra utilidad al aCJU• p•r,¡ satisfacer otras necgaid•d'1i1, 

tales .como bañarse o lavar, en e&te caso, el refre&co p•sa ,¡¡ 

ser un sus ti tute del agua para beber. 

[/ 



Tom•ndo en cuenta otro factor·, twnemoa qu11 el mexicano 

tiene malo& h~bitos alimenticios, y preferencia al sabor 

dulce, por tal razón, el refresco viene .a &~tisfacer esa 

necssid•d, ya que al respecto, seg(An la investig•ción del 

Ing. Gustavo Chá.vez, el producto tiene un porcentaje 

.aproximado de 80/. de agua y 20'l. dfl azúcar, sa.borisantes Y 

dem.t& ingredientes, as1 como gas;; carbonice. 

Como ya mencionamos, son los refrescots de col.a las· que 

detentan mayor captación del mercado nacional, los que 

perciben mayores ganancias y los que tienen mayor •!canee 

publicitario. 

Las transnacionales Pepsí-Cola y Coca-Cola dedican gran 

Cilntidad de tiempo y ener91a para estimular al conaumidor, 

lo hacen con •nuncio• i~presos, letrero• en todas P•rtes, 

desplieQues vistoso& 

estribillo& peoaJosos 

en supermercados y tivnda.s, con 

en anuncios por radio, 

comerciales por talevisión, los cuale& cada d1a ae vuelven 

m.ts importantes y, claro esta que tal importancia radie• en 

la oioantesca :inversión que se hace p•r·a promover dicha& 

marcils. 



Tanto Coca-Cola como Pepsi-Cola fueron inventadas;¡ por 

farmacéuticos 

medicinas. 
" 

Pepsi-Cola fue 

inicialmente fueron ofrecidas COl'llD 

inventada por el boticario Caleb 

Bradham, en Carel ina del .Norte, en el año de 1880 1 en ese 

tiempo era un medicamento que se encargaba de la cura de la 

dispepsia. En tanto Coca-Cola fue inventada en Alabama por 

el farmaceutico W. Pambarton y se encargaba da la cura de 

malestares tales como dolores men6truales, espa5mos de 

vientre y col ices nocturnos. La ventaja que tuvo Coca-Cola 

ante Pepsi-Cola fue de trece años, por tal razón, algunas 

decisiones astutas por parte de sus ejecutivos y alguna• 

erradas de los dueños de Pepsi-Cola, se combinaron para 

darle a Coca-Cola una ventaja mayor• a la de P~p51-Cola. 

En cuanto a sus fórmulas, los refrescos de cola s;¡on 

complejos, contienen entre algunos componentes saborisante•, 

cafelna, extractos de c1tricos como lima o limón, extracto 

de vainilla, asi como ~cido fosfórico. En el cago de 

Coca-Cola conten1a cocaina y alcohol al meno• hasta 1913. 

Sin embargo, se sabe que las dos fórmulas conti•nen 

alguna pós1ma secreta que sirve para dar el sello a cada uno 

de los productos, en cuanto a este misterio50 5ecreto, &en 

pocas las personas en el mundo que coriocGn l~ fórmulf!i 

"=>ecreta de dichos el l;:1res. 



En- el ~aso-di/ la5-do5 refrtHIC05, se cc11tprendió desde--el 

principio que el éKito de los concentrados con~istia en el 

mercadeo. 

En el año de 1907 Pepsi estaba vendiendo 100,000 

9alones anuales, dos años después contr•tó una agencia d• 

publicidad en Nueva York. 

Las dos compañia• estaban luchando con alta& y baj•s an 

toda momento, sin embargo, Pepsi empezó • perder sus vent•s 

con el alza del precio del azúcar y la crisis de 1929. Sa 

cambió al 5abor original de P"psi, lo cual volvió a bajar 

la& ventas de Pepsi y au11tentar las exitosas ventas de Coca. 

En 1933 era tan notorio el fracaso obtenido por Pepsi, que 

fue ofrecida en venta a la misma Coca-Cola, Ca., pero eran 

tan escasas las perspectivas de Pepsi que Coca no ~e 

interesó en hacer al9una oferta. 

Desepcionados lo& dueño5 de Pepsi hicieron miles de 

intentos por tratar de mejorar el asunto de Pep&i, y fue 

hasta el año de 1938 cuando un nuevo presidente de la 

compañia consideraba que la publicidad era la clave del 

negocio de bebidas gaseosas, y transformó a Pepsi en una 

moderna compañia comerc1alizadora. Fue entonce~ cuando 

Pepsi-Cola empezó a levantar su~ ventas. 

La Gegunda guerra mundial ca~ió todo, ya que CocaCola 

lo~rO poner la bebida en manos de todo soldado, logrando que 



el gobierna construyera en el extranjero cerca da cien 

plantas embotel laderas de Coca, con lo cual á&ta pudo 

abastecer a las fuerzas arm•das del 95% de las bebidaa 

gaseosas que se consumieron durante la guerra. Cuando 

termino el conflicto, Coca no sólo contab• con millones de 

consumidores que eran excombatientes aqradecidos, sino 

también con la base de una red mundi.al de et1botelladora9 por 

corteula de Tia Same2 

Pepsi durante ese tiempo tenla la promoción con su lema 

de 11El doble por 5 centavos", lo cual ponia a la g.a.s¡eosa 

como una oanga. Sin embargo, todo esto se vino abajo y 

Coca.Cola ocupó un lugar privilegiado en el mercado. 

En 1949 un nuevo presidente en Pepsi logra dar un nuevo 

salto a la compañia, logro que los 2mbotelladores echaran 

mano de sus ahorros e invi~tieran en el negociot de donde 

rv•ultó que ~n 1959 habla m~s de 200 embotellAdoraa da 

Pepsi. Las venta& subieron igual, un 200% y las utilidQda& 

el 700%. 

Nuevamente Pepsi Coca empezaron a ten e,... un 

anfr&ntamiento s19n111cat1vo. 

De 1960 a 1982, la& dos t,..ansnacionale& hiln- tenido un 

sinOmero de batallas por lograr ponerse en primer lug•r1 

Roqer Enrico 1 "La Guerrol do las. Cola5", 198b1 Ed. 
Norm•, p. 24. 
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durante algún tie•po Pep6i to~aba la delantera, luego ganaba 

al lugar paleando Coca y viceversa, las dos tratando de 

tener al mayor volumen de ventas, lag do& introduciendo su 

producto haeta el rincón más inhósopito del mundo• lad do& 

tratando da imponerse mediante su publicidad y atrayendo un 

mayor nllmero de público y tratando de ser m.ls atractiva.a. 

Fue a finilles de 198:? cuando F'epsi era una compañia 

suficientemente madura y dispuesta a seguir creciendo, por 

tal razón decide cambiar su campaña publicitaria .. En esta 

ocasión, se trata de la creación de comerciales que ponen 

énfasis en personas de carne y hueso, que fuer•n visualmente 

lla~ativo&, y sobre todo, dedicado& a la juventud, con un 

anzuelo musical 5umamente penetrante. Era el ~omento ideal 

para dar una nueva imagen a Pepsi. 

En el negocio de los refrescos no eM1sten lo• ciclos de 

vida del producto, no hay marcas viajas, sólo comerciales 

vieJo• incapaces de infundirle nueva vida a los productos 

que tienen quo vender. 

El ca&o 1n•peclal de Pepsi era dar una nueva imagen, lo 

cua.1 se looraria con una nueva y moderna publ1c1dad. 

Sin amb&rgo, el caso de Cocacola fue diferente. Una 

bebida mundialmente conocid~ y consumida por millones de 

personas, decidió cambiar el sabor de su producto, 

cometiendo de esta manera el error •1ás. yt~.ande en l~ hit1tor1a 
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de un refresca, ya que tal error provocó la pérdida del 

pC&blico con<aumido1~ 1 por'que el éxito del refresco con&ist1a 

en el afamado sabor' del refre•co. Sin embargo, la intan<aión 

de la bebida era mejorar el sabor del producto, alteriando la 

fórmula trad1cional del mismo. 

A principios de 1984 1 Pepsi lan:a al pC&blico su nueva 

campaña publicitar1a 1 utilizando a celebres cantante5, en el 

aKo siguiente la inmensa mayoria del pOblico nortaa~ericano 

habia visto varias veCe6 dicho• comerciales. E~tos 

comerciales generaron una publicidad fantAstica para Pepsi, 

resultando a la vez, la preferida de los jóvenes, por lo 

original e innovadores comerciales. Per'o no sólo a los 

Jóvenes, la ganó todo& los pre~iQS 

posibles, elevó las ventas de producto a niv•les 

inimaginables y finalmente hi;:o historia potra Pepsi. 

El colosal error cometido por' Coca trajo la mejor de 

las ventajas para Pepsi 1 ya que público consumidor d• Coca 

se sintió defraudado y cambió la preferencia del producto. 

Sin embargo, Coca, al darse cuenta el error en cifras 

millonarias que habia comet1do, decidió ragresar a su 

fórmula ori~inal, rebautizándola como la Coca-Clá&ica. 

Sin embargo, Coc.iCola no se ha querido quedar atrás en 

la creación de nuevos y espectaculae• comerciale& par~ la 

talavi~ión, y también h~ re~pondtdo de la misma mansr• que 



PepsiCola, con la creación de comerciales e&pectaculare•1 

con la colaboración de distinguidas personalidad&• del ~undo 

del espect~culo y no se ha quedado atrás dentro de l• guerra 

de las colas. 

Hoy en dia, laEi dos transnacionales refresqueraii má6 

poderosas del mundo nuevamente est~n viviendo una nueva 

lucha por tratar de e>tar en primer lugar, ya que siln la 

exi6tencia de cualquiera de las de•, no existi1~1a la 

polémica tan comentada, sobre su publicidad y la tan 

canee ida 11 ouerra de la& colaD", que no es otr• cosa más qua 

la lucha constante entre estas dos compañ1a11 tratando de 

ocupar el primer lugar en ventas, utilizando todos los 

medios IDercadológicos para lograr su propósito. 
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6E6UNDA PARTE 

OBJETIVOS DE LA INYESTISACION 

1. Objetivo 6en11ra.l 

Conocer la influencia que tienen los comerciale• 

transmitido& en televisión, el consumo da refrescos de cola 

en lo• jóvenes. 

1.1. ObJ•tivos Eap11<:lficos 

Conocer con que frecuencia con•umen refresco da col• 

los Jóvenes. 

Conocer la preferenc1a de marca que tienen lo& jóveñe& 

en !os refrescos de cola. 

Conocer las caracteri&t1cas que gustan dal rafra•co. 

Conocer qu• tamaño d~ ref re5co con&ume. 

Conocer la opinión que tienen los Jóvenes acerca de lo~ 

comerciales. de refrescos de coliiil <Pepsi y Coca) 

transmitido& en televisión. 

Conocer si los comerciales de refrescos de col~ CPep•i 

y Coca> contribuyen en el consumo de 109.mi&mo&. 
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2. PLANTEAMIENTO IlEL PROBl..EllA 

Actualmanta se conoce quR el consumo de refresco 

alcanza indicas muy elevados, princip~lmente el consumo de 

refrestco• de cola, lo& cuales ocup•n el primero y segundo 

lugar en el mercado. 

La influencia publicitaria Juega un p~pRl determinantR 

en ·e1 consumo del refresco, y mas ahora cuillndo eKistC? una 

nueva campaRa que reune una iierie de elementos innovadores, 

como son la& estrella• del espectáculo que a la vez &on 

producto• que también sirven para hacer publicidad a otros 

producto6 1 como en este caso, a los refre&co& de cola. 

En México, la Juventud ocupa un porcentaje muy 

representativo dentro de la población del pa1st, esta 

Juventud R5t~ formada por una parte muy importante de lo& 

consumidores potenciales; de. los refrescos de cola. 

Uno de los principales problemas que e~isten en el 

pa1s, es la mala costumbra en la alimentacion del me:<icano, 

esto trae como consecuencia la mala nutrición del mismo y 

sobre todo, la preferencia hacia alimentos poco nutritivos, 

dentro de loii cuales se encuentran las bebidas qaseosas, las 

cuales ya 1orman una parte muy importante en la alimentación 

del me)(icano. 



Pero, ¿es el consumo de refresco una costumbre?, o ea 

parte de un bomb•rdeo publicitario c:On$ocuantc de una 

sociedad de consumo en desarrollo como la qu& existe RO 

HéKico. 

LClue es lo que prefiere o gusta a lo!i jóvene» del 

refresco de cola? Es el sabor o es la costumbre qu& tienen 

de un producto ya establecido en el mercado como la. Coca­

cola; o es la publicidad lo que h~ce a los jovenes consumir 

PapsiCola. ¿Gusta o no la nueva publ ic1dad? creada con lA 

intención de vender md.s refrescos de cola, y sobre todo 

destinada a JOvenes. 

¿cual es la marca de refresco de cola que prefieran los 

jóvene~ y por qué? 

37 



:S. HlPOTESlS 

En la actualidad el consumo de Coca-Cola, &e ha 

convertido an unil. co5itumbre adquirida desde la infancia. 

Los comerciales transmitidos en televisión determinan 

la preferencia por el consumo de ref re&cos de cola, 

po&teriormente se convierte en una costum
0

bre. 



4. Llt11TACllJtES DE LA INVESTIGACION 

Con la presente investigacion no se pretende aportar 

datos trascendentales para el área de comercialización, sino 

e><clusivamente conocer la manera en que la posibilidad de un 

fenómeno social <comportamiento del con5umidor) acontece, .-e 

repite un determinado número de veces. 

La propia naturaleza de los estudio• de mercado 

analizan fenómenos sociales y actitudeQ humanas, en las que 

el consumidor objeto de estudio aportará información real 

que nos Bery1rá para conocer la op~n1ón, la actitud, 'l• 

aceptación y los gustos de los consumidore&. 

Esta investigación fue real1~ada en tres delegaciones 

del Distrito Federal: Coyoac~n, Tlalpan y Xochimilco. Fue 

realizado:1. en centros de reunión de Jóvenes de diversas 

cla~ew 60Ciales, como bibliotecas, escuelas, cafeterias y 

centros comerc1ale6. 

La investi~ac1on de mercados no puede predecir el 

futuro en su tot"alidad, solamente hasta cierto gr•do, de 

otra manera no valdrla nada &1 la inve>tigación de merca.do& 

lograra encontrar una pauta de conducta y una eKplicación 

ra.cional sobre el comportamumto del con~umidor, y &e •cepta 
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por un considerable grupo de personas, ge podrian predecir o 

calcular cada vez con mayor exactitud. 

Con esta investiQac1on no se alcdnza en au tot~lidad 

obtener datos precisos, lo cual se debiera loQrar con un 

completo estudio de mercado. Exclusivamente se obtendrA 

infor~ación ~obre lo5 Qustos y preferencias de los 

consumidores ante lotii refrescos de cola, y la opinión que se 

tienen sobre la publicidad de los mismos. 
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:S. DISEflO DE LA 111.JESTRA 

La determinación de la muestra es un problema coaplejo, 

ya que a pesar de las diversa• fórmulas existente&, hay un• 

variedad de factores que debemos que tomar en cuent~, como 

por ejemplo, cuando el universo es muy grande, al número de 

elementos que conforma es muy het&rogéneo, por tal razón el 

tamaño de la muestra obtenido con la fórmula no •lcanza a 

cubrir todaG las caracteristicas pre»entadas por tacto& los 

ele1nentos de l• muestra. 

La fórmula seleccionada en la inve¡¡tigación, es la 

fórmula para poblaciones finitas para mas de ~00,000 

elementos. Ya que como universo se consider~ó la población 

del D.F., seoún el canso de 1980. 

Dado que no he tenido experiencias previAs a la 

realización de esta investigaci0n 1 se tomó en cu•nt• Wl 

error del 5X, con un nivel de conf i•n~a del 9~X. 

De acuerdo a resultados obtenidos con al Estudio 

Piloto, se consi.deró para la probabilidad favor (p} un 70?.¡ 

y para la pt'obabilidad en contra <q> un 30X. 
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Una muestra debe !aer repr1u¡entativa si va a ser us.ada 

para estimar las caracteristicas de la población. 

Determinación de la muestra. 

Formula para poblaciones infinitas 

(Mayor de 500,000 elementos) 

na 

Dondes 

n ta~año de la muvstr•. 

nivel de confianza. 

p probabilid•d a favor. 

q probabilidad en contra. 

e error en estimación da resultados 

Por lo tantos 

n 1.96 (calculado vn tablas> 

p 70'l. 

q 30'l. 

.. 5'l. 
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Sustituyenc:Jo: 

n 
3. 84 'º· 70> 'º· 30) 

(0.05)~ 

0.8064 

2.s 

o. 8064 

0.0025 
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CUESTIONARIO 

El cuestionario es un in&trumento que nos servirá para 

obtener información escrita de uno o varios entrevistados. 

Es importante que las preguntas de los cuestionario• 

sean clara& y especificas, con e&to se quiere decir que el 

cue•tionario deber ... ser comprensible, las ideas va9as 

deberán ser eliminada6 1 ya qua las respuasta9 de ella• 

caracer.ln da objetividad, factor importante para. la validez 

de la inva5tioación. 

El tipo de preguntas que se utilizarán en este 

cuestionario son CERRADAS en las que solament~ es posible 

dar contestaciones limitadas, es decir, el entrevistado 9e 

tiene qua limitar a las respuelitas establecidas en el 

cuestionario .. 

Dentro de las preguntas cerrada6 util iz•remos; 

DICOTOMICAS. En las que solamente existen dos opcione& 

en las re&pue&tas¡ y 

TRICDTOMICAS. En las que eKisten tres opcione• en las 

res.pue5tas. 

Las ventajas que encontramos en oste tipo de preguntas 

son varias, en las que podríamos citar; ~u sencillez des;,de 
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el punto de Vista interrogatorio, permite obtener un •lto 

porcentaje de respuestas definidas y son muy pr~ctica& para 

el manejo estadistico. 

La mayor desventaja que encontramos en este tipo de 

preguntas es que limitan la opinión del entrevi9t•dot y otr• 

es, que si las alternativas son muy numerosas, la ll'lecc10n 

requerirá un esfuerzo mayor por parte del entrevistado. 

e.!l..UIB!a§. En las que las respua~tas del entrevistado 

quedan elegir con absoluta libertad y no eKiste 

condicionamiento alguna con respecta a la respueat•. 

Algunas ventaJas que presenta este tipo d• pregunta• 

son que, en primer lugar, permiten la libertad de expresión 

del entrevistado; permiten el grado de 

conocimiento del entrcvistudo en torno a la cuestión sobr-e 

la que se indaga. La elección de las palabras qua componen 

la pregunta no tienen ninguna influencia sobre 1 as 

respuestas del entrevistado. 

Las de5ventajas que presentan este tipo d• preguntas 

soni di flcul tan el manejo estadistico, dificultad ~l 

registrar respuestas e interpretar la verdadera opinión del 

entrevistado, muchas veces el entrevistado no da una 

respuesta concreta y definida sobre el tema objeto de la 

pregunta. 
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DE RESPUESTA MULTIPLE. Son aquellas en las que las 

respuesta5 que pueden originar se halla casi sie~prc 

previstas, pero dejan abierta la posibilidad de qua el 

entrevistado se refiera a un extrelflo distinto de les 

predeterminados. 

5. 1. CU::STIONARIO PILOTO 

El cuestionario piloto es un antecesor del cuestionario 

final, cuyo objetivo es aseQurar que laa pregunta• sean 

claras y la.ti. adecuadas, limitar la extención de los 

cuestionarios, conocer el tiempo en el que ¡¡e realizar~, 

;averiguar 111 las instrucciones dadas a los entrevistados aon 

las adacuw.das, asi como darse cuenta cu/lles; &on las últimas 

deficiencias que presenta el cuestionario pruebtil. y hacer las 

correcciones necesarias. 
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UNIVERSIDAD NACIONllL AUTot01A DE HEXICO 

CuR&ticart~rio para la elaboración da unA Tesis 

Indicaciones: Marque con una Cx> o complete la pregunta. 
Edad < > Sexo C > 

1. lConsumes refresco~ de cola? 
Sí C ) No C l 

2. lCon qué frecuencia consumes refrescos de cola? 
Oiar"io ( ) Algunas veces a la semana < > De vez en cuando 

3.. lEn dónde consumes tu refresco de cola.? 
En casa < > En el trabajo < ) En la escuela < ) En fie&taa 

4. lCu~l es el tamaño de refresco que acomtumbras a tomar? 
Chico ( > Mediano < > Grande C > 

S. lPor qué ccn5umes refrescos de cola? 
Son baratos C Por co&tumbre 
Por publicidad Otroa~~~~~~~~~~ 

b. lQué marcas de refrescos de cola recuerdas? 

7. De las &iQuiente• 1uarcas de refrescog lcu.il prefieres? 
COCA-COLA ( PEPSI-COLA C ) Por qué 

B. lQué opinas de los comerciales de refrescos en qenoral? 

9. Qué opinas da loa comerciales de 

~~~~:~g~~A~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

10. lQué comercial de refrescos de cola recuerdas? 

11. lQué recuerdas dal comercial? 
Personajes ( ) MC:.sica < 

12. Completa las siguientes traiiie&1 
SIGUE LA OLA DE 

ES LO DE HOY 

Producto ( Fra&es ( 

13. Identifica lo& colores siguientes colores ROJO Y AZUL con los 
siguientes refrescos COCA-COLA y PEPSI-COLA. 

Rojo ~~~~~~~~-
Azul 

14. lPiensaa que los comarciales transmitidos en televiaión influyan 
en el consumo de tu refresco favorito? 
Si ( > No ( ) Por qué 

BRACIAB 
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L:Ut:.SI J.UNr.1f~Ill IJl:.Fll~( f1VO 

UNI\IERSIDAD NACIONAL. AUTCJ:'.IOllA DE IEXICO 

Cuestion•rio para la elaboración d• una Tasi• 

lndicacionas: 
praqunta. 

Marque con un11 ~ólo una respuesta o complate la 

Nombre1 _________________________ _ 

Edad < Sexo 

1. ¿consumes refrescos de cola? 
Si < > No < l 

2. ¿con qué frecuencia consumes retresicos de cola? 
Diario ( > Al9unas veces a la semana < > De vez en cuando < 

3. ¿En dónde consumes· tu refresco de cola? 
En casa < > En el trabajo < ) En la escuela ) En 1 ie&tas 

4. lCu~l es el tamaño de refresco que acostumbra• a tomar? 
Chico ( ) Mediano ( ) Grande ( ) 

~. ¿por qué consumes refrescas de cola? 
Son baratos ( Por costu111bre < 
Por publicidad Otros _________ _ 

b. lQué marcas de refre•ccs de cola recu•rdas? 

7; De las siguientes marcas de refrescos .:.cuál prefieres? 
COCA-COLA < l PEPSl-COLA < Por que----------

e. Qué opinas de los co~erciales del 
COCA-COLA Bueno~ ( > Malea 
PEPSI-COLA 0uenoa < ) Malos 

9. ¿Qué comercial de refresco de cola recu•rdas? 

10. ¿Qué recuerdas del comercial? 
Personajes < > MCl&ica < > 

11. Completa las siguientes frases1 
SIGUE LA OLA DE 
-------- ES LO DE HOY 

12. Identifica lo& colores &iQuientes colores ROJO 
siguientes refrescos COCA-COLA y PEPSI-COLA. 

Rojo 
Azul 

Frase& < 

AZUL con les 

13. lPiensas que los comerciales tran~n.lLldo~ en telev1n1ón influyen 
en el consumo de tu refresco favorito? 

Si ( No Par que: 

GRACIAS 



TADULACIIJN DE DATOS 

RANGO DE EDADES No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

15 - 20 años in 53.72 
21 - 25 años 100 31.05 
2ó - 30 años 49 15.17 

-- ---
TOTAL 322 100.00 

SEXO No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Hascul ino lól 50.00 
FeA11enino lól 50.00 -- ---
TOTAL 322 100.00 

1. t.Consumes refrescos de cola? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Si 291 90.37 
No 31 9.ó3 -- ---
TOTAL 322 100.00 

2. ¿con qué frecuencia COO'iiUme& 
refresco de cola? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Diario :Só 17.39 
A19una'ii veces a la sem.-na. 115 3:5. 71 
De vez en cuando 120 37.26 
No consumen 31 9.62 

-- ---
TOTAL 322 100.00 
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3. lEn donde consumas tu 
refresco de cola? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

En casa 90 27.9:S 
En ti anda& 39 12.11 
En fiestas 91 28.26 
En la escuela l:S 4.65 
En el trab•jo 23 7.14 
Otro& 33 10.24 
No toman 31 9.62 -- ---
TOTAL 322 100.00 

4. ¿cuu ea el t•milña de refr'e_• 
ca dv cola qua •co•turobr•a - No. RESPUESTAS PORCENTAJE 
to1t1ar? 

Chico 70 21. 73 
Hadi•no 17:S 54.34 
Grande 46 14.26 
No toman 31 9.62 

-- ---
TOTAL 322 100.00 

:s. lPor qué conaumea re1resco 
de cola? No. RE:SPUESTAS PORCENTA.JE 

Por &abar 149 46.27 
Por costumbre 6:S 20.18 
Son bar•tos 4 1.24 
Publicidad 11 3.41 
Otro& 62 19.25 
No toman 31 9.62 

-- ---
TOTAL 322 100.00 



á, ¿Qué J1arca.• de rsfriliiCO dfl 
cola recuerdas ? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Coca-Cola 201 62.42 
Pepsi-Cola 107 33.22 
Ninguno 14 4,34 

-- ---
TOTAL 322 99.98 

7. De las &1guientes marcas 
le u U prefiere&? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Coc•-Cola 219 áB.01 
Pepsi-Cola á7 20.01 
E• iQUal 18 :S.59 
Ningun• 18 :S.59 -- ---
TOTAL 322 99.99 

a. ¿Qué opinas de los comet·-
ciales de? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Buenos Malos Buenos Halos 
Coca-Cola 299 34 89.7:S 10.:55 
PepGi-Cola 292 31 90,68 9.62 

9. ¿Qué comercial de refre&cos 
d11 cola recuerdas? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Coca-Cola 82 2:S.46 
Pepsi-Cola 195 60.~~ 
Ninguno 45 13.97 -- ---
TOTAL 322 100.00 
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10. LQué recuerdali del comer-
clal? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

PeraonaJes 83 25. 77 
ttllsica 101 31.36 
Orioinalidad 76 23.60 
Fr~s&& 24 7.45 
Otro'ii 29 9.00 
Ninguno 9 2.79 

-- ---
TOTAL 322 99."97 

11. Completa las siguientes 
frases No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Conte&t•ron bien 280 Bb.95 
Coca-Cola 25 7. 76 
Pepei-Cola 7 2.17 
Ninguno 10 3.10 

-- ---
TOTAL 322 99.98 

12. ldentif ica loa 5i~uientes co 
lores, ro Jo, azul, con loa - No. RESPUESTAS PORCENTAJE 
r11fre&cos Cae&, Pep&i 

Cont••taron bien 300 93.16 
Coca-Cola 3 0.93 
Pepsi-Col• 3 0.93 
Ninguno 15 4.65 

-- ---
TOTAL 322 99.67 



13. ¿piensas que los comerciales 
transmitidos en T.V. influ- No. RESPUESTAS PORCENTAJE 
yen en el can sumo de tu re-
fresco de cola? 

Si 241 74.84 
No 78 24.22 
No contestaron 3 0.93 -- ---
TOTAL 322 99.97 

53 



1. ¿consum~s refresco de cola? 

Como fue con5iderado con anterioridad, la mayorta da 

los jóvenes consumen refreaco de cola. Tenemos que de 322 

entravi&tado&, 291 personas consumen refresco de cola, con 

una rRpreaentación del 90.37'l. del 100%¡ y tan &ólo 31 

persona& con un• representación del 9.3óX no con&umsn 

refrescos de ese sabor. 
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1. lConGumes refrescos da cola? No. RESPUE:STAS PORCENTAJE 

Si 291 90.37 
No 31 9.63 -- ---
TOTAL 322 100.00 

291 (90.37%) 

31 (9.63%) 



2. ~Con qué frecuenci• conaumes refrescos da cola? 

Con el resultado obtenido de esta pregunta, se conoció 

qua el 37.2bX da los 322 entrevistados consumen el refresco 

de cola de vez en cuando. 

entrevistados consumen refrgsco de cola algunas veces • la 

semana, repre&entando asto a 115 personas de 322, con esto 

tenemos que eato• jóvenes toman refrescos de cola al mano• 

Tan sólo un 17.397. consumen dicho 

refresco diariamente' y 9.627. personas no consu~en el 

refre~~o. 
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2. ¿con qu" frecu~ci• conaume• 
refr•aco da .cola? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Di Aria :lb 17.3., 
Alounaa vec•• a la ••mana 11:5 3:5. 71 
Da vaz en cuiU"ldo 120 37.2b 
No conaueen 31 9.62 -- ---
TOTAL = 100.00 
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3. ¿En dónde consumea tu rafre»ea? 

Al ser una investioación destinada a Jóvenea, ae obtuvo 

que 28.767. representando a 91 entrevistados consu~en el 

refresca an fiestas, ya que el refresco de cola va de la 

mano de algunas bebidas alcohólica& (comúnmente conocidas 

co.~o cubas). Se pudo apreciar en las encuestas que la 

mayoria de loa Jóvenes prefieren el consumo de refresco de 

Coc•-Cola, por su combinación con el alcohol, puede ser 

cualquier tipo de babid• •lcchólica, paro indiscutiblemente 

lo que no pu&d• cAmbiar as el refreaco. 

El consumo de re1resco en ca&a alcanzó un 27.25X, con 

representación de 90 jóvenes, con esto se entiende que el 

refresco de cola es tambiQn uno de los da mayor consumo en 

l~& familias de dichos Jóvenes. 

El con&umo da raf resco de cola en otros lug•ro& 

considerados on asta investigación como tiendas, en la 

escuela, el trabajo o ~n otros lugares alcanzaron indiceir 

~enes sioni1ic•tivos. 
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3. lEn donde conaumes tu 
refresco da cola? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

En CA&a 90 27.9:! 
En tiend&9 39 12.11 
En fiestas 91 28.26 
En la •&cuela 15 4.65 
En .. 1 trab•Jo 23 1.14· 
Otroa 33 10.24 
No tDCD&n 31 9.62 -- ---
TOTAL 322 100.00 
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4. ¿cual es el t•maño de refresco de colil 

quR ilCo1ituW>ra• il tomar? 

El t•maña da refresco de cola maa rapt-esentativo an 

est~ investioación, fue el t•maño medi•no, de la& 322 

encueGtas, 175 jóvenu& prefieren el tamaño mediano, esto 

representa el 54.341. del total de les entrevistados. 
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4. ¿cuu H el t•ru.lto de rafrea 
ce d• cala que •costul:lbr•v - Na. RESPUESTAS PORCENTAJE 
to•ar? 

Chica 70 21.73 
Hadiona 175 :54.34 
eran de 4b 14.28 
No toman :SI '1.1>2 -- ---
TOTAL 322 100.00 

175 (54.35%) 

46 (14.29%) 

31 (9.63%) 
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5. ¿por qué con&umaa refre&co da cola? 

El 46.27~ da los entrevistados prefieren tomar refresco 

de cola por au saborf el 20.18"/. consumen refre&co por 

costumbre. Sin embargo, un considerable 19.25'l. dió otras 

r•zonea sobre su preferencia en el consumo del refresco, 

entre la~ cuales encontramos que alounos Jóvenes consuraen el 

refresco por Ja facilidad da adquirirlo en cualquier lugar, 

otras respuestas sostienen que es el Gnico refresco que 

combina con las bebidas alcohólicas; otros con&ideran que e& 

el refresco que comünmente consumen en caaa, etc. Da las 

r&spuestas obtenidas, solamente del 3.41'l. consideró que la 

publicidad W5 el factor determinante en el consumo de su 

ref re&co. 
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::;, GPor qu• con•UQQ~ rc1re'l!-co 
de col•? No. RESPUESTAS PO.'l!:El'ITAJE 

Por sabor 149 41>.27 
Por co•tu&brv ~ 20.18 
Son baratos 4 1.24 
Publicidad 11 3.41 
Otro& 62 19. :z:s. 
No toaan 31 9.62 -- -TOTAL 322 100.00 
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b.- lQué marca de refra&co de cola recuerdas? 

En eata pregunta 201 jovenes de un total de 322 entrevistados, con una 
t·epresantaciOn del bB.OlX contestaron ~ue el refresco de cola que tienen 
en menta e& Ceca-cola. V 107 Jovenes siendo esto el 33.22X recordaron a 
la Pepsi-cola. Da los 322 entrevistados 14 Jovenes no recordaron ningUn 
refrasco. 
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b. ¿Qué .. arca& de ra1r&sco d11 
cola recuerda& ? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Coc•-Cal• 201 t.2.42 
Pepsl-ColA 107 ~.22 
NinQUno 14 4.34 -- ---
TOTAL 322 99.96 

201 (62.42%) 

107 (33.23%) 

14 (4.35%) 



~· De la& si9uientes marcas de refrescos, ¿cuál prefieres? 

Esta pregunta va relacionada con la anterior, ya que se 

trata da conocer cu&l es la marca de refresco de cola que &e 

prefiere. De los 322 entrevistados, 21q jóvenes repre•en-

tante& de 68.017. prefieren 

que representan el 20.01~, 

consumir Coca-Cola; ó6% Jóvenes 

prefieran tomar Pepsi-Cola. Y 

los restantes 3ó jóvenes contestaron qua lee daba lo mismo 

consumir cualquiera de las dos marcaa, o bien no consumen 

ninguna de las dos marcas mencionadas. 



7. De las siguientes •arca.9 
¿cua.1 prefieres? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Cocoa-Cola 21'1 68.01 
Pepsi-Cola 67 20.01 
Es li;¡ual 18 5.59 
Hin9un,a 18 5.59 -- ---
TOTAL 322 <;'q.99 

219 (68.01%) 

67 (20.81%) 

18 (5.59%) 

18 (5.59%) 
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a. ¿Qué opinas de-los comerciales da? 

Al preguntarle la opinión que &e tiene acerca de lofi 

comarcialas de Coca-Col• y Pep5i-Cola, el 89.75%, as decir, 

289 Jóvenes., conte5taron que los comerciales de Coca-Cala 

son buenou, 34 jóvenes que corresponden al 10.55% de los 322 

cuestionarios, consideraron malos los comerciales de Coca-

Cola. De loa 

consideraron buenos 

322 jóvenes, 292 

los comerciales de 

siendo el 90 .. b8Y., 

Pepsi-Cola, y 31 

Jóvenes, <9. 62%) consideraron malo& dichos comerciales. 
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8 ¿Qué opina1i <la los COG\er-
citlles da? Na. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Buenos ttilloso Buenos H•lo• 
Cccil-Cola 209 34 89.7:5 10.:5:5 
Pepsi-Cola 292 :SI 90.bB 9.b2 

292 (50.263) 269 (49.74%) 
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9. lQué comercial de refresco.de cola recuerdas? 

Esta pregunta fue realizada con la intención de conocer 

la marca y el comercial de refrescos de cola que los Jóvenes 

r~cuerdan. Se obtuvo que de los 322 entrevistados, 195 

(bO. 5:5%) recuerdan con mayor fac i 1 id ad los comerciales de 

Pep5i-Colat 82 Jóvenes <25.46'l.> recuerdan los comerciales da 

Coca-Cola1 y el 13.97'l. no recuerdan ninQún comercial. 
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9. ¿Qué comerci•l d• rafre5ccs 
d• col• recuerda•? No. RESPUESTAS PORCENTA.JE 

Coca-Col• 82 25.46 
Pap•i-Cola 195 60.55 
Ninc;,uno 45 t:S.97 --- ---
TOTAL. :522 100.00 

195 (60.56%) 

62 (25.477.) 
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10. ¿Qué recuerdas-del comercial? 

El :51. 3óY., es decir 101 jóvenes, recuerdan del 

comercial la m~5ica¡ el 25.72'l. <83 jóvenes> recuerd&n •l 

per&onajo; y 

originalidad. 

el 23. óOY. (7ó 

72 

jóvenes> recuerdan la 



10. lQu" recuerda& del cor.er-
cial? No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

PersonaJav. 83 2!!.77 
t1C.sica 101 31.36 
Ül'l(j inL•l id•d 7b 23.bO 
Fra1tes 24 7.4~ 

Otro• 29 9.00 
Ninc;¡uno 9 2. 7'1 

-- ---
TOTAL 322 <¡<¡.'17 
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11. Ccmplata. l•s •iguiente6 fra&es: 

Sigue la ola de • Coca Cola 

Pepsi •• es lo de hoy 

Esta pregunta y la siguiente 5e hicieron con la 

intención de conocer la fueria que tienen los comqrciales 

par• or•bar en loa Jóvenes colores y 1ra5&S identificativas. 

El B6.9:5Y. C280 jóvenes¡) acertaron en las dos rvlipuost.as¡ al 

7.76Y. <2~ Jóvenes> contestaron solamente bien en Coca-Cola¡ 

al 2.17Y. <7 Jóvenes> contestaron bien Pepai-Cola¡ el 3.10% 

(10 jdvene~) no contestaron bien en ninguna de las dos. 
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11. COC11pleta lu¡ 11iguiant:es 
1rasast No. RESPUESTAS PORCENTAJE 

Con taQ ta.ron bien 280 Bó,95 
Coca-Cola 25 7.7ó 
Pepsi-Cola 7 2.17 
Ninguno 10 :s.10 -- ---
TOTAL 322 99.98 

300 

250 

200 

150 

100 

50 

280 25 7 JO 

75 



12. Identi fiC •. los .·siguientes colores1 . rojo· - ·•Zul 

con los siQuientes· refrescos: Coca - PePsi 

Ro Jo Coca-Col~ 

Azul - Pep5i Cola 

En esta pregunta el 93.16'l. (300 Jóvenes> identificaron 

acertadamente los do!:t colores con las dos marcas de 

refresco. El 0.935 (3 jóvenes) acertaron sdla•ente al color 

de la Coca-Cola; el o. 937. es jóvenes> acertaron solainente el 

color de Pepsi-Cola; el 4.655 <15 jóvenes> no identificaron 

ningCm color. 
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1;? ... ldentl Hc;o lo• siouientea co 
lorea, ro Jo, a.zul, con los - No. RE!lPUESTAS PORCENTAJE 
ref re seos Coc •, P111>&l 

Contestaron bll>ll :soo 9:S. lt. 
Coca-Cola :s 0.93 
P.p&i-Col• :s o.q:s 
Ninguno IS 4.65 -- ---TOTAL 322 99.67 

300 (93.46%) 

3 (0.93%) 

3 (0.93%) 
15 (4.67%) 
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13. lPiensaa que lo5 com•rcialaa tr•nsmitido& en televisión 

influyen en el consumo de tu refresca de cola? 

El 74.B4X <241 Jóvanes) conte&taron qu& la publicidad 

si influye en el consumo de su refresco; el 24.224 <78 

Jóvenes) contestaron que la 

consumo de 

contestaron. 

au refresco; 

publJcid•d no influye en 

y el 0.93"1. 13 Jóvenes> 

78 

el 

no 



13. ¿p¡ena•a qua lo• ca.arciales 
tr•nNli ti des en T.V. influ-
yen en el can sumo d• tu ,.,,_ 
fraac:o da col•? 

BI 
Ne 
Ne cont••t•rcn 

TOTAL 

78 (24.22%) 

3 (0.93%) 

Ne. 

7'i 

ESTA 
SAi.iR 

TESIS 
Oí: l:\ 

RESPUESTAS PORCENTAJE 

241 74.84 
78 24.22 

3 0.93 -- ---
322 99.97 

241 (74.84%) 



CONCLUSlONES 

Da acuerdo a los objetivo• y a las hipótesis planteadas en esta 

investigación, sa puede afit'"mdr 9ue el consumo de Coca-Cola es una 

c.ostumbr~ ~ue i;e ad'lu1era Je:>da la i.nf;m.:1A y que la:;. comerciales de 

Coca-Cola no son determinantes en al consumo del refresco. 

La preferencia que -ae tiene en cuanto al ~ons¡umo del refresco de cola, 

etil el sabor, factor determinante dt! la prefarencia da la Coca-Cola, ya 

que la mayoria de los Jovenes entrevista.dos consideraron que Pepsi-Cola 

tiene un -aabor demasiado dulce y qua sabe a medicina. 

Al 'iler al sabor el factor determ1n.1nte, éste se conviel'ta en una 

costumbre, ya que el Joven se va ac:ostumbr•anc:to a 

agradable a su palctdar. 

tomar un sabor 

La mayori.:a de los jovene• tienen presente con mAyOI' frecuencia a la 

Coc:a-Cola en el momento de iiU elección, ¡,in el momon1:o de cuestionar al 

Joven acerca de la. m.arca de. refl'e:;c:o tle 

cnnsidet•able mayoria acertó en L.;oc:ü-Cola. 

col.-i, recordar una 

Sin embargo, en ln que sa r"'aflorlit a la preferencia y opinión t:tuo slf 

tiene uobre los comarc1ala~ de d1cha:i ma1•c.J.s de rr>frAscos, los iovenea 
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no dejan da prafarir a Pepsi-Cola como la. mejor, comentan y opin•n sobra 

la ori9inaiidact, la música, personajes. Se habla de lo inalcanzables y 

el esfuerzo que se realizan en estos comerciales. Los jovenes no dejan 

de recordar artistas, a personajas o historias que se pt•esantan en los 

comerciales de Pepsi-Co!a y Coca-Cola. 

l.a juventud, .sin embargo, no deja de recordad con aqrado los comerciales; 

da refrescos de colii 1 ya ~ue llaman la atención por estat" relacionados 

con cosas agradables o per:a~naJes populares, los cuales fácilmente son 

recordados. 

Factor importante de l.i prec;enci.i de dichos comerciales es la con&t.i.nte 

repeticion o difusión del comercial en televisión, lo cual sirva para 

tener presente la existencia del producto. 

En el sector reft''3squero las dos ca.npaliias han diversificado 

notablemente. L>ontro da! :=.egmento cold5 1 .a.demá~ de l.i. Coca-Cola y f-'eps1-

-Cola, cada una tienei 

La Coca-Cola clásica, la Nueva Coca-Cola, Coca-Cola sin ca~~!na <cafeina 

frea1, Uiat.-Col:.e caTt'e1n.a free; Chet•ry Cake, y U1et Cherry Cake; par.! la 

Coca-Col d. 

La Pepsi-Cola, la Peps1-Light, lHet-Peps1 1 Pepsi Ft•ee. 

En el sectot' sabore=-, a1nbai;¡ compaf"lias hia.n creado las llamadas marcas 

al iddas: 
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La Coca-Cala tiene a la Fanta, ~prite, Mello Yellow, Fresca. Entra las 

bebidas reirescantes con conten1do de jugo, s1n 9as, se encuentra Cappye 

En el campo de los alimentos ha 1ncursionddo e:~1 tosa1nente con productos 

con productos de café, te, pastas, etc. Otra de las llneas de 

diversi ficaciOn t:!sta en el campo del entretenimiento, ya que existe und 

9ran relación entre lo que pr•oporciona diversión el la. gente y lo que 

representa. la 1m.igen de la. Caed-Cola; a este respecto su p1~1nc1p.al 

adc:¡uiaición de La companta ha sido la "Colu1nbld 1-'1ctures lndustr1es 

lncorporated", compañia de gran éxito en la industr1a c1namatogr.i.fica, 

obteniendo premios de la academia de repetida.e;. oc.as1ones. 

L.d r.-pmj,··L\J1~ t"'-'I ;;;iu t- .... 1 ~.:: 1 l1~ ._¡,;.Jd•.J l..i; llll t11d.t '•.:Utt -'.11:-'. 23hnro":J 

naranJa, toronja, trambu~':i.:l y manzana> 1 lee1n y ot.-as, Pero la Pep:;1-L!ola 

pertenec~ a la compal'rla f·eps1-t.:0 1 in1sm<l que ha inc:u,·sionado en la 

industria de los al11n~ntos y botanas <como Sdbt•itas), 

Ambas compd.nlus tienen muc110 e:~ito en la divt!rs1-t1ca510n de la 

producción y t?S en todos sector.:-; donde l.i .::ompetenc:ia entra el las ec; 

muy dura. 

Las dos companias tien.an d1TBrentes p1·esent,,..,c 1one:i i:tn su<.i productos 

refresqueros¡ siempre bus'=ando La mayar comod1ddd y sdt istoc:c10n de los 

cliantes en disputa~ 

En los ultimas dle:? rlit'los se ha desatado una Lucha comerc:1c1l por l.t 

supremacla en el marcado de qa~aosas en el inundo. 
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L.a9 dos compal'lias en lucha han utili;:ado todos los recurgos posibl•• e 

imagina.bles para lograr e~tar- a la. va.n9u.J.rd1a do las bebida!! de cola.. 

En esta lucha hon invertido .:antidades estratosféricas da dinoro para 

losrar su objetivo. E~te ha sido destinado para contar con el apoyo de 

todo tipo de pergonu.lidades; desde lideres politices como Nikit.a 

Krushov, hasta estrellas internacionales del mundo del espect.Aculo. 

Finalmente podemos resu.n1r la invest19aciOn: 

LA PU!lL!CIUAD ES MUY BU!óMA, i,:s EXCELENTE, PERU EL SABOR ES MEJOR. 



BIBLIOGRAFIA 

ALVAREZ RONAN' JE:SUS ANTONIO; 

Llls · i:or~suH 1 adREs v · ~as NEHc1úJos. 
. . ".'. .... :'.. .:·. :~-.~:; , .'. - ·:., :·. 

Edi tcrial ·-:r~S~·'t!0~_idé.~-~ _ 1984 .. 

BELL L. HARTIN• 

hERCADOTECNlA,'' CONCEPTOS y ESlliAIEG!A. 

Companta Editorial Continental, s. A. ·c.i::;c.s.A. 

Héxlc:o. 198:5. 

CUHEN UOROTHY. 

PUBLICIDAD COMERCIAL. 

Editorial Diana. 4a. Edición. 

FERllER Ro~i=RT¡ WALE>i HUGH. G. 

HOT 1 VAC IONES DEL CONSUliO E.N EL MERCAOO; 

Ed. Hispano Europea. 

INTRODUCCION A LA CUHERCIALILACIUN. 

Facultad de Contadur-1a· y Admi~Ú;tr'aci_ó~-U.N.A.·M. 

<Preedición) t::d. Limusa. 1973.' 

84 



l(OTLER PH!Llf'E 

D !RECC ION DE MERCADOS 

Tercara EdiciOn. ~ditorial Diana 

Me CARTHY JERDHE 

COMERCIALIZACIUN. 

Ed. Librarla El Ateneo. na. Edición. 

Buenos Air&s. 19á7. 

RIVER!> L. WlLLlAM1 SCHHA1111. 

HESPONSABILIDAD Y COl1UIHCACIUN DE MASAo. 

C:diciones Troquel. Bu~nos Hires. 1973. 

STANTON WlLLIAM. 

FUNDAMENTOS Oto: 11ERCAUUT1':CN lfl. 

7111. Ec1ic1oin. Hr. Gra.1-4 lhll. 

WAfSUN llUNN 

PUBLICIDAD. tiU PA~EL "-N LA MEHCADOTECNIA. 

Editorial Hispano Amar1cani1.. la. f.:diciOn. 


	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo Primero. Teoría de la Motivación
	Capítulo Segundo. Comportamiento del Consumidor
	Capítulo Tercero. Industria Refresquera en México
	Segunda Parte. Objetivos de la Investigación   1. Objetivo General
	2. Planteamiento del Problema
	3. Hipótesis
	4. Limitaciones de la Investigación
	5. Diseño de la Muestra
	6. Cuestionario
	7. Tabulación de Datos
	Conclusiones
	Bibliografía



