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l 

INTROOUCCION , 

El presente trabajo ·es'>_u·n:aná1:i..'sis .de _d~tos., .~ue a_ lo largo 

de mí vid~ he ·te~_idci·-:;· .... :a .. :'.trá.Yé'~}de:._:ia .refle?tión .:de diversas 

lecturas ,_·de -,la· ~~b~~·r·~~-~ió-ó':'.·~~-~St'ah·t~·;.':y,_·d~~)·a~- ,mismas vivencias 

própias , ta:_1e·s qU~·:(m~/'P'éf~~~e·n7:,_·~~-és~~-~-a~~-9-at·o·S que· e~. _ocasiones 
- .... ;,_· ... ._ __ ,' .... , ... ;, .. ,,,.,·, ' .· 

sólo se ~d~~-·~er~~;i~:.~~}i·~f~~:n;~tt:~:~~~'.fJ_~-i-~,~r?:::~~t~:~~~f~d~s·. áre~s en las 
que. se desarrolla~ una ·.;:persona':"~-~; .. -- .-:,:¿:_,~::~:..,::~~~::), -~_:.:J·; ~ !'- ;.;.~-,. · 

-·: >:T-:·. ·:;~:'..; ;::·:{~i;y;~:~:!·)>. ;~ ·--~t~~:i~;~:K~:~: -~ ~"-·' -. __ : .. '.;:~:_ ...... /:~f{~}n~)r ~~-,, -_.,-_._... "· · ·· 
~º~~~.~~ ;~~·'·•~ft~\J;{: \~.i~;,.;f·~+~?~d~~ff .~~~ s~ vive hoy en día 

así cciffio: el ':tiempo·;· i'i.mitado':;que.·ua·¡ mayoria·~-de.·la.'. gente puede usar 

parci ,;a:_ ~'~·~~1-~i.~~~·f~~'.:L1i;~p~-~~~~6~,~~~{~~~ª~:~ -.:><~~Cluso ·las basicas , 

en do~d~ i~~~r~f'j~~f~~;f~~~~f,~1~fü.~~~~J~u sed·,· motivo principal 

por el. ~~ª.::: el-.:.h~,~~re_;, b~.:~;,'.·:~enez:::: todo lo n~cesario para vivir 

con la. niaY_O:r: f~~-i~~dad ~:··pc;si.J;i1e>· Y-._. a·:·:s·u· .31cance • 
'• ,_ .. ..:-, 

Este trabajo 'pretende conducir al lector por el camino de 

la industria _emb.ot_elladora , desde su nacimiento (para tal caso 

la bebida de cola más fámosa del mundo) hasta su penetración en 

el mercado : y no solo el de su país de origen (U.S.A.) , sino a 

nivel internacional , para lo cual se requirio de técnologia y. 

novedosidad de un producto para que los consumidores lo aceptaran 

y que hasta nuestros dias lo sigan aceptando y prefiriendo por 

sobre todas las bebidas del mundo . 

,. 



El presente trabaj'? ~itulado ·: 11 CREACI0N Y DESARROLLO DE 
. . . 

UN NICHO DE MERCADO POR LA INDUSTRIA ·REFRESQUERA·EN EL DISTRITO· 

FEDERAL y AREA METROE'OLITANA,é, DE • ~I~ ''. •· . .¡.±00:.·~~~~su~;cACÍON . IA 

~:::::~ .:~tf ii;~Ii~1iii~1 í~W~ii~~~'.:::: .. 
en el mercado (Distrito_:Federal'.J.y;;ar.ea:'..Mét~opol:.i~~l'l:~)tJ· /: 

=~=:~~::~f '.~:~~1~~~~~j¡f }1~f ~~I+:~~~ 
de ésta investigación que se.· ~r~t~ild~)· d.~~(;~~.~~~:: ·,~~·é ·,en las 

ciudades , sea cual sea su cultura •:/ ·naC_\·~·~aíidád. , .Si~mpre 

tendrán algo en común c'omo el vivir de p~is~':·~.·: t~
0

riE!~ ·1as ffiismas 

necesidades , asi cómo la búsqueda de la satisfacción de las 

mismas • 

Como marco de referencia es posible afirmar que 

posteriormente a una oportunidad de apertura comercial en 

nuestro P3Ís fue posible tomar una muestra en una ciudad con 

una mezcla de población que nos permitiera conocer las 

reacciones de la gente para con la máquina , el lúgar fue el 

Puerto de Acapulco , Guerrero , México por contar con las 

características necesarias para probar el mercaao ae las 

máquinas expendedoras de refrescos enlatados . 



Posteriormen_te se tomó la decisión de abrir un mercado en 

la Ciudad de ·México y, su área metropólitana en octubre de 1990 , 

ésto como respuest·a al buen resultado obtenido en la prueba 

realizada en Acapulco • Como hipóte~is de éste estudio se busca 

demostrar que·· en la ciudades del mundo hay muchas cosas en común 

(homb~es con_ ~ecesidad~s biológicas) como la sed • Además de que 

la gente busca· satisfacer sus necesidades insatisfechas y se 

buscará demostrar el ,i~pa_Cto de los clientes con la instalación 

de éstas máqúiOa~ 

El objetivo general del trabajo es conocer el impacto que 

conlleva la instalación de niáquinas expendedoras de refrescos 

enlatados en la ciudad de México y área metropólitana , además 

de conocer la creación y desarrollo de un nicho de mercado • 

Como objetivo particular se pretende demostrar a través de ésta 

investigación que si algo funciona en otras ciudades , puede 

t~mbién funcionar en nuestro país , incluso a pesar de las 

diferencias culturales que existen • 

Se emplearan dos tipos de investigación en la elaboración 

del trabajo , tales como la investigación documental basada en 

libros revistas folleteria y periodicos además la 

investigación de campo obtenida por haber participado de manera 

directa en el lanzamiento y desarrollo del servicio y apertura 

del nicho de mercado y de información proporcionada por 

elementos de mayor jerarquia y empleados con quienes 

anteriormente laboré , sin ser éste trabajo resultado de algun 

informe a la Dirección General de la Compañia 



El desarrollo del trab~jo consta de· cinco capítulos 

dispuestos consecutivamente de la: siguent~' manera_ .= "L.A INDUSTR~A 

EMBOTELLADORA EÑ' ·É:sTADOS ~UNIDOS ."i ME:XICO'.' ' : C~n l·~ ~·1·nalid~d de 

conocer la historia -_de l~ .. ~i~~~-~~~~a :-~.~~~~~·~:~~~ca ~ -:'.;~Co~·o·-~·~RGE .·EL 

F.ENOMENo. DE LA MAQUINA EXPENDEDORA·· DE~;REFREscós -~~·~~~~~O~~'!/;~··~~'ra 

:a:::A:O::: ·:::: ::CH:ª,::-~:~fa~8tª,~~1,tt1'.i~hf ~r~~:~·::!:~~ó:. 
no un espélcio de_ ·_insatista:C~~~~!~:."~~--~l:-·::~ 'Cii-~áte·,.;,j_:: .. 11 APi.ICACi~N "i 

CRECIMIENTO EN LA CI.UDAD ,DE Mllxxcofi ,_AREA,•METROPOLITANA" se 
buscara demoStrar _c6~0~·,'~e.-'iri~¿_;_~ri~~{-::-~í~·-:·.;:·~.&~i.Ú.naS· hasta 1992 ; 

ºFUTURO DEL PRODUCTO .·Y .. :··~Ér(.'~E~,v~·~.;·?:·;_. ·~~~. ·~?riocer_ la importancia 

del servicio 

Nuestro rp·~¡5·:.·.-re~~t~i~·," ho-~<nl~s' que nunca seres humanos de 

excelencia ·_-pa_ra' .en_i:rent·a~ ·ex:(t~Same!nte· ia competencia mundial , 

y para un ·gran fut~rO a· nuevas generaciones ; es por tal motivo 

que debemos Preocuparnos y ocuparnos de ser Mexicanos de calidad 

total misma que se exige hoy en día cómo el servicio al· 

cliente. 

A través de éste trabajo es muy posible demostrar que 

estámos viviendo en un mundo de constantes cambios y la compañia 

que hace frente a los cambios es y será la única capaz de 

sobrevivir y por tanto el mundo actual nos ubica en la era del 

servicio ya que quien brinda servicio al cliente se podrá 

mantener en el mercado y en caso centrar io el mercado se lo 

demandará • 

PABLO BENJAM1N ANGUIANO MORALES 



CREACIÓN Y DESARROLLO DE UN NICHO DE MERCADO 

POR LA INDUSTRIA REPRESQUERA EN EL 

DISTRITO FEDERAL Y 

AREA METROPOLITANA 



l. LA INDUSTRIA EMBOTELLADORA EN.ESTADOS UNIDOS Y MEXICO. 

:. _; .. 
-:"· .. , . -.;._. __ ·::-' 

La razó·n de s~r2 ~. ~i __ ,,·o~jr:~~~~ q~~ pers~gue éste capitulo 
_. .. : ·-,. ':. . 
.~ef~esq~e~a, de5:<:1e su 

nacimiento_ ~n \OS i~tia~-6~ u0id·6~'\;.e· :·~-º~-1:'.~a~~·~:i.c'a· "ha·s·tá su ll~gaaa· 
-:~·~- :-·)•"'.'' ._::;:¡~'-~ :::_~-/'- .. .. . "' - ,,. .. ' -

a México • · · · ·.·:~S~;~ .. . '.~~:+-. .,·:'.;:.~: ._,~ - ;:_ ., · --:-:'¡. ~~:'/:~';:- :>\:-.:)··.·, ---~ -
-~--?;t;<~- -~:::·· ~·-, ~ ', ,_, -<'? . - . 

Pember:::~~~cb~lt~~~"~lf,~~~fÍii;'tf:~i~~f ···:·~~·~: l~:~I,~;:~~~:g~:::., 
in9redie~tes .. _'('.~a~,~".':-.9u~-- en\18~.~.-- O:l?~uvo_ :un.·r:ico/s~bor. ~-~ · •. l ~y así 

--~ r "' • ., ~ . -

nacii5 'ef,;~5-~~-~i>·ael~~---já?:.abe~;del: re"fr~Séé:)- A-~~;~--~~i~v- --~-~~: f:~~·~~ó·-. del 
-:~~:-~::~r; -~~:\.:: ~ 2'.:r~ ~--'.-º ,~~--· .:·.-_._, , <:· mundo · ( 1) :;;,,') • ",, '{ / , if 

_.·-En ;.·~~~.~~·fi'é/;d-~ ~·íÉú36 :.s~:~ e~Penc'.f~-~'. s~J.~::e~-: una ·;fú.ente·- de sodas 
. . ~ .. __ .. :-1~:· '·1;~:;_~ ' .,_ ' ' - .. - ·- '. . . . ' _, -. . 

y se Vend1a ·>la~.'.·ca"ntidad:; dé ---13 .'vasos: diarios en·", prOmedio • En 

::::cz.~ ~~ ;:~~;e:~;i:~~~:~¿;e~; ... :ª~::ef 1co:~P~:e:b1er:::oc::n:~: :: 
nombre·:-d~~->-~~f·~~~:~~~/:-~d~·;~ ·~oi~·--~_-q'u~;: ~;-: ~~-i~~ del or. Pemberton había 

.. ; ';'. :; : .. '.. ··~· .. · .. '"· -_: _ _. > 
pu17s~O 'ba"sado~,-.:en'i:lo~ ·-~?g~~:·a.1~~tés. que- para la elaboración del 

Ca'ndler tom6 las riendas del negocio 

este· Cré"ci'6 .. rápÍ.d.a:mente , al principio la botella fue tosca 

per~ ·puso· al; Ílego'cio hacia el éxito • Desde 1916 a la fecha el 

refresco de cola se ha vendido en la botella que ha hecho famosa 

a la bebida en todo el mundo y ésta se proyecto basada en la 

forma de la falda femenina de moda en ese entonces • 

(1) COCA-COLA , FOLLETO DE LA EMPRESA , HISTORIA DE COCA-COLA Y 

ELABORACION .(otorgado por un empleado de la empresa en 1992 • 



1.1. COMO NACIO LA INDUSTRIA EMBOTELLADORA 

Al pricipio, como casi todas las empr.esa's;surge desde 

abajo.E~ el año de 1882 una persona de·- orige!ri ::est:á.aóunidense 

llamado .· John Pefnb~r~~~· .- comerÍz.6--~·a ~~--i-~i·~-~--;_:;_~:a~.{'~~s~-_~i·Ü~i·~:~Úen.te's 
hasta obtener: Un· "~ic_~· ~ s~~~b~:~~~:_-·i~~~'.;. ~:~-~¿-~~i~~¡:¿\ii~--~~-~{~:~~~:=-b~~iaa·,·. 
de cola de1_-- mu'nao·,-y :' hOY'·. ~-ii:·:·aía ;::·S·ig,·ue> ·::s:i~'fi~~~~-i;~~'riúñl~·rC)'.~u-nO ~ "Eri 

todo .el ~~dne_--~ ... ~p·--~.1 ~r~ ~.-;0~-~Pn·_--a~-~.--~ ª.•.-~e--~~n~·~:~.·.:_ªm··-~.'-us~~ .... ~d:ae·~.~.·~.; .. ::1---~4~6;·,;ao;·:idi¿~",i,i ;~u~' ~¡;~ de 2 so 
mili Cmes _ _ _ · P~~-Sé's·;:-~e~ ;'.'~~-~d6. -·cúS.fruta~ 

_, . ···, ·_; ;. ':;:•>"_., ,',·· 
ia ·be~1aa· ... _ ;f.-~'.i~·::~.:~-) ", _., _.;; ,-:·-:;··¡; '.'; 

-,'.}:::;~ '.:\.:;::.: ·-::: .. - : .. ,.'.'.'. 

'' <~~~:: :~>:'-'.~, tf ::éÍ, . '·" . 

- E~··. {~86 : Soio:L~·e1.{Ven~~:~ri ::·~~:,- ~,~ª :..'fi.Íente .de sodas la mínima 

canú~,;~i ~eJi.;fa~,~~;~~;;~f,%,~~~i~~{~r~.nte. En isas por. motivos de 
salud 7.el:,:. pr.~,-~:.~.e~.~.~~,:~":::f.?/ e:~.7ue~tr~·-. en ,_la necesidad de. vender el 

n_egociÓ; -~~:>~~·~~¡¿,· ;\,'.'.q4·e:·~ )1e··::-. :'éS :·~ .-·~~·n:~~~d-o por el Sr. Asa G. 

Candler ,'q~~~-ri~·:~~,y~-'.~··.~~~~~·~~~~··:··"di'~h_o negocio con el nombre de la 

quien 
• .' •• '>',', ,.·-.· • 

era amigO d'el or. PembertOn. El Sr ·Robinson puso el nombre de coca-

cola a la bebida debido a los ingredientes como las hojas de 

cacao y nueces de cola que se empleaban en la elaboración del 

jarabe para producir la bebida. 

A partir de 1890 se vend!a en mayores cantidades ,ya en 

manos del Sr. Candler, el cu&l en el año de 1898 construyó una 

fabrica de tres pisos en Atlanta,Georgia,Estados Unidos; 

para 1899 se logró embotellar en formn. empresarial, mediante 

franquicias. locales,y asi prosperó hasta que por fin llegó en 

1926 a nuestro país. 

(2)Folleto de la tiistoria de co'ca-cola,otorgado por la empresa 1992 D.F. 



1.2. COMO SURGIO.COMO INDUSTRIA EN ESTADOS UNIDOS 

La indusi:rici :em6~~ei1aci~i~=. en ··Estcido·S .Unidos surge como 
. . ·~· ~· . ' . . . 

tal en un nioinentO·· d-~,,-,_éa:ro'biC:»/deiitrO»·de1 üh~·.fú.,.ent~::dé, áÓdas de la ·,,,,,,.:::. ,,·,,,, . ' -- . . . . , ' ~ . ' 

ciudad ··de .At.lanta ~;;_;·::G·"e·~~~-,i~J\·;:.·É:~·t~d~:~: .. Un.idó·s: ·/·:·(1U9:~r·:·don·d'e se 
. ''"l ._. -\~;._, .,_, '!'->" -. '•' ;':.· - .'" 

vendia el :·· ~-~-f ~·~.:ª·~·f-;~r.~-~::~J:~:J.~~;<;.~~~~/-:;:!:~:·:::·~-~;~t i~~;~:~~;._~:~-~:~'~2: ~:·~-~- _ :~~~-~-~~ª· 

:~::~:=.~~~~, 2}itjf ~~~~~ii~~~f ?,;¡:~ 
Fue en a.;·, cu h se.'.:J.deo.-. embotellarla 'en 

.. ·.'::·:.- ·:-¿~-~-~-:::)~;j~~;«~--:W!~¡-f--~,,~'\\:.'.;~-~~~~';'.: .. :~: , _ -· -: ·:. : _ ., ... _ .. " .. 
pequeñas cantidades_: ... :.·enJ,:una./tosca:,;botel·la· ... ._ En· 1899 se logro 

-~>: .·~· .. ':·:·;.~~-:{¿~¡:f:_·~:;;~{,.";;~f:.~-.:·/:·::\:) - .. . 
embotellarla en::: ~orma~~~<ya};.~e~pi~sarial' ~- .. mediante' franquiCias 

locales ·' t~~~~-~-~-~::;::~~~~}f~~1:~~;~,~· :.{.a>: f~~rica. que en 1898 se 

construyera , ~n.~~t1··:Cl~~-t·á·:;~~;:·.«)a_·_:.C~a-l constaba de tres pisos • Para ...... 
1910 se vend.tan·- :3.!fo·:· -090 ;~.vasos diarios en Estados Unidos y · .. ·,'.'•.:':· ...... º.:. 
existian 379· ·p~a~·ta:s::,~ 

En 1915_ .Ya se ·vendian 3 000 000 de vasos diarios ; y 

desde 1916 a· la fecha se utiliza la ·botella que entonces se ideó 

basada en la falda -femenina· de moda de -ese niomento • En 1926 se 

vendia el concentrado para obrar fuera de Estados Unidos en 

patses como Jamaica ,canada , Cuba . , -México , etc • ¡ En 1929 

habta llegado ya hasta China y Hong-Ko.ng. " ( 3) 

(3) COCA-COLA, COMO ES QUE NACIO COCA-COLA,VIOEO DE INTROOUCCION 

A LA EMPRESA COCA-COLA • 



1.3. ·COMO LLEGO A Mexrco 

La bebida de coia más ·famos~ del ··mund.o. entero llega a 

México cuando apenas se -comenzaba a operar -la .marC8.'.fué'ra ·de los 

Estados- Unidos y' ·nues~ro Pa.íS :"·.f.ue' ~-~ ;\~s .;-:;~i~~-r:b.¿;.: ;~_ ~~~·-'. fú-i:itO 

con ~canada , Cuba Y· Jama'i~'~ :~~~-~~:--·~~~~o:S~--:i~~~~~-~-~~·~·r;~:~el_~;sabor dE: 

la bebida ; sin embargo'~ª- ~as~~.:: ... l~.~'?. ~~~ari'd.~~p:f~Ú;>:Cirnera·:v~z- se 

embotell6 en la ciudad de 'Mémt~~'reY~?i ':·~b~~~i:··;;~:.::.~~·:·~~-in~iPio ·fue 

la puerta de entrada- a nues-~"r~-'~:~~~~~~~~-:~:~ -:~-~~~~\~~.:-~ "~~'.-~~;-~, \~ 
.. ;.-.-·-.: ·'. ,' :;..:...~:,: ·,o,.:<· . "-- :-,~,; , . 

. ;¡ ~;::¡" :-;(:.'.'r :.:'-, 

"A pesar de. qu~-,>-_ii~;9~':::a\M~~{~~- .en ·e1 ·año de 1926 y en 

1927 se· embo1'.-ello· e.~'..·.M?.~~.~-i~~Y:.i,~-~~~~~id? .;;,_ su f!xito es que llega 

a venderse .. .'has~~ · ~9:~s .·~~~~~\~.;:·~~·~·'.d,~-~-:~;: Mé~ic-o , desde entonces ha 

tenido l:lº :g'ra~ ~~~_g;~:.:~:\;~-- -~·;;¡~ ---~~- 1966 existian ya 55 plantas 

drist~ibuid0~a~-· a.-io .. ~_Úi.i:-90 de toda la R~publica Mexicana". ( 4 > 

Unidos 

Desde: qu~.: se comenzó a vender la bebida fuera de Estados 

y aun antes cuando se comenzaron a establecer 

· fránquicias_ ''The coca Cola Company" con sede en Atlanta ha 

cuidado que se mantenga el sabor de la bebida , ésto es , qué el 

mismo sabor que se tiene en Atlanta sea el mismo que se tenga en 

·cualquier otra parte del mundo que explote la marca de la bebida 

más famosa del mundo 

( 4) EMPLEADO DE COCA-COLA, BIBLIOGRAF!A COCA-COLA", FOLLETO 

ENTREGADO AL DIRECTOR GENERAL EN 1966 (ABRIL 13). 



1.4. COMO SE llA DESARROLLADO EN M&XICO 

En M.é.xic~ llegó· ci Monterrey (N. i..) en 1926, ~~m~otelló en 

1927 ·en ·.~l ·_m:~s~o·:·~.~~t~·~r.~;t-:·, poSt~17'·io~IDen.te .~eb.i~o .al gr~n-·exito 
se traj6 . a1 .~ o~~-~~I~o:-:~F.~de~~i_ ·-~~·.' 19Js .':,~~:-.a~~-: e~'.:-éi: q-úe_ se ·comenzó 

.· .. ,·.- . . -

a embotellar~~ª _ ~-~~d0;;~~1'~l~eµ:r~.~:~~;~;~~;f iY!~· '·~···-·~··•-· -:, ·• .· -
" Aqu(: ~-i:i·: -;~jJ·?!!~~~:f~~~~'.F., · ollado-.Jen::forma-sorprendente 

::p::::"c:bi:~Lir{~º~~Jr;¿~~i~;~~!~I~l~tJi~l~~.;;~~t.d~~i,i:;_:: · 
año de ·1966~ se ·contaba· con\152·.:·unidades· .. de',1 reparto::con~una-~.venta 

promed~? de_ ·ssó~:O. pco.~d'j:asn}_·-di~~¡~~'.•Y!i~~1~~-~~:i\fi~e-_.~~m:1·b~·~o}t:·-~e-,01~n1:~~a;~d-:~o-r:·.ea_ n5 MéxiCo ya se:-:· ... ~-b-~t~~-·":· "5·5-~; ; -plarit-áS"': 

distribuidoras en toda la Republica ~·~~~º¡~:~~;>: ~ 4). 

D~sde el momento en el que llego la bebida a nuestro país 

ha entrado poco a poco hasta los lugares más reconditos de la 

RepQblica Mexicana , ademas se han buscado .segmentos de mercado 

en los que la necesidad de una bebida refrescante que se 

combierta en satisfactor de sus necesidades en calidad 

cantidad , precio y temperatura ; además de tenerla a toda hora, 

esto es que tenga disponibil.idad para todos 1.os Mexicanos y ha 

tenido mucho exito 
Actualmente llega a mercado a los que· otros no pueden 

hacer frente la empresa que proporciona ésta bebida se 

mantiene a la cabeza , debido a que tiene un mercado muy variado 

el cual no distingue de sexos , edades , nl. de a.1.qun.;; educdci~1. 

o posición social ; debido a que la .sed se presenta en todo ser 

vivo y por tanto la sed en una necesidad que se tiene mientras 

se tenga vida , y la bebida de cola na demostrado dc.ca\/.;::i del 

tiempo que puede satisfacer las necesidades de los consumidores . 
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Al decir que puede satisfacer las· necesidades de los 

consumidores es , PC?:r:q~.e as! , lo hace con ·los consumidores 

Mexicanos en p'a..é-t1.cu·1ar • >Debido a que _·laboran MeXicanos· de 

todas las -clas'.~s _:_.~'~·que: ·_cOli~i~ua~e~~:~: e~-:t~-~ ~ri-:cam~i6~ _·positivos 
~;-;·· . --. 

que cori~U'c~-~ _--~-.ª- __ ,'q:~e·.::·ú~~--~-~:~~-reS~-/~·i.~~p~~/.~~-~~~~: Co·n) é.l aconteCer 
diario ;' que·p~~da ifai:;:.;~ac~o~ia . .;.;;,:~~ {e~~~·~~~ ~~~bl.;más . Esto 
ha sido,-. el.; refresco ~·de·.; cola_'.-. para -· MéXicO·.-y',:~-~~-:-~eS ta'"~~-r~~- se ha 

::~:~~~·¡q~{.l~ll[~if ¡f l! f~k-.:·:.::··:: 
est_~d~ar_º~. ·-'~~~-~:~-~~-~~.~~t~~_; __ ~ª~~~-\~U,~:?:~--~~~-.ªº~-~-ria ·embotelladora ha 

tenido qu~ !~~~.';0~;;;,~,~~~;j{~e~;~ ·~ii:~/~~e nace en 1886 y se dá 
a conocer en', una',fuente,·.é!e • s~das .•• 'd~~puÍ;s se transforma en una 
fáb~~~·a ·.~·e·:~~~:~{'.:.~·1~·~:~'f~~~y~~i-~~:~:· , Georc;iia (ahora museo) , hasta 

su gran" :·éX.it~:~, en·· los Estados ·unidos de Norteamerica y 

· post~f~~~rii~~t~~:, ~~ .. el'. mundo entero y con su marca en más de 80 

idiom~~ a1eerend~s . 

Esta empresa ahora transnacional es un ejemplo latente de 

como un sueño Americano puede convertirse en una realidad y en 

un gran ejemplo para la industria mundial • 

Obviamente se logró cumplir el objetivo de éste primer 

tema ya que se pudo conocer la historia de la industria 

refresquera desde su nacimiento hasta su llegada a nuestro país , 

en éste capftulo es posible percatarnos que quizas la industria 

refresquera en el mundo se desarrolló a partir del ejemplo de la 

compañia pruductora y comercializadora de el refresco de cola más 

famoso de todo el mundo • 



11 

2. COMO SURGE EL FENOMENO DE LA MAQUINA EXPENDEDORA DE REFRESCOS 

ENLATADOS • 

El fin que se persigue con el presente ccl.pítulo 'es saber 

por qu~ y para qué nace una máquina expendedora de __ re,frescos 

enlatados • 

Desde época~ .Í:e~~tB.s. ·,el 

buscar .la ~eje:>.~. f.orm;i_;_<:I.~_-_·,~.i~~~-f.=; ', ,~~e~~~}~~~-·-{~~f~~~~-~V~i~T~t.í".; tr.ibajo 

pueda ser reaiiza~~'~c~n'.,e'.~~~it~~ :~i;~:;e/·:,;""c;\,;'. 

"DespuÍis · íi~ la. r~~~r~~i.J§,±tt;0~:~~l~~~::,; un 
des.arro~-io_.:t~~r:o·l~~~~~---~ Y-. u~a· ,eSPe~f'aliZ~ció_~,:;_ae ·~~:'.~~-;~~~(:~e· ·abra, 

~sto nos ··co~duJO ·a i~ "~l~~~~i~~:-·-._-~;·\~~t~~~~W~:~_~x~~-~~~d \· ia :cuál 

_implicaba la penetració~ de nuevos·-mer~a·d~á·_:~·; '.:--f~~- en ésta .época 

en la 9ue hubo un desarrollo 

empacadoras de carne , armamento , refiesqueras· ·, ·etc." C 5) 

Fue como poco a poco se ha buscado lograr Satisfactores 

(refrescos) que implique disponibilidad a tOda hora , que 

requiera una cantidad mínima de espacio , que no h.aga al cliente 

un gran desembolso de capital servicio y mantenimiento 

continuos confiables y sin costo .E:sto nos, condujo a 

encontrar una máquina que pudiera proporcionar éstos servicios a 

los cliente , ademas de que como empresa sería.importante ab~ir 

nuevos mercados . 

( 5) HOLLOWAY , ROBER JOHN : MERCADOTECNIA Y MEDIO AMBIENTE 

CAPITULO UNO ; EDITORIAL DIANA • 
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Esto ·se encontró hace muchOs añoS:En l.u.g~res .. como ·~os 

Angeles, _California,Estados Unidos hoy _en ·día ti:ene su .. "maS aito 

nivel -en __ todos· :ladoS.,.:y:'_a:~toda .hOra se 

encueiitran ·refrescos·· enlatado"s 
' ' -

que hoy eri ._dí.i nO ocurrf!! en Méxi.co·. 

decisi-ón de· int~rnarlas ·en el. País y buscar qU~· ~~--·:a".bJi-~~a;ri'. las 

fronteras para dichas máquinas, que en su PrincipiO ii~9aban-a 

México· desde. Los Angelés. 

2 .1. COMO SURGE LA MJl.QUINA EXPENDEDORA DE LATAS 

La máquina expendedora de latas surge a causa de la 

necesidad de cubrir un nicho de mercado , el cuál existía 

virgen hasta antes del surgimiento de la máquina , entendiendo 

por nicho de mercado el espacio de la insatisfacción del 

cliente , ocasionado por la ausencia de un producto o servicio , 

o bien , de ambos • Existía también la necesidad de un servicio 

novedoso y fácil de operar • 

Se tenia la necesidad de abrir nuevos canales de 

distribución , además de crear un sistema de distribución que 

opere através de un servicio completo de atención al cliente 

lo cual implica que mediante un sistema de recargas , cobro y 

mantenimiento constantes se lograra la satisfacción de 

nuestros clientes y de nosotros mismos , porque después de todo 

"Todos somos consumidores" , tal. necesidad por parte de la empresa. 
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El cliente tenía la · nec~sidad de: accesibilidad , lo cuál 

significa que con una máquina· contar~~os · COn~ i:a disponibilidad 

ae ~n proau.ct.o·: ~ _ c~~1~U~e~.::_:~~~-ª-, ae·1 :aí~ ,_.,·est·o·-'·'imPliCa· ... ; ~~que 
opere autamáticanie~t·~ ·· ... :/:~e_.::.~·~-"-~~::: l~~/-~-a·~~~f~~·d·_.d:~_:_. a~~qu~~¡-{j_~:ad· 

~::~f :.~:~~:~~f~~~,~~~}f ¡ª~~~:~:~'.:~ 
se tenía :-la ~:~:~~~-~Í:~~X:~-~~-<"1~: ·_- ~~~,a~-ión de nuevos puntos de . ' -- . . . ' . . . -

venta , . lc.s ~~-~le~ ge.rie~~~y~·~-- u~a-_. may~r·_ captación de mercados y 

también implicaÍ:la u~·~ .·-~-a~br ·f~~ilidad de abastecimiento al 

cliente de austros pi-Oa.uCtos que Se encontraran en ese momento 

en el mei:cado de bebidas enlatadas , por parte de la empresa . 

POSIBLES PUNTOS DE VENTA 

Estaciones del METRO 

Gasolineras 

centros comerciales 

Escuelas y Universidades 

Farmacias 

Mercados 

Plazas 

Oficinas (particulares y estatalesJ 

Centrales camioneras 

Bancos 

Aeropuertos 

Refaccionarias 

Agencias de autos 



Talleres 

Deportivos 

Hospitales. 

Estacionamientos 

Cines 

TeatroS' 

Estadios 

Centros-de convenciones· 

Estaciones· cie ·boaiberos 

14 

Estaciones d·.e ·-P~ii.cia. Y'\ir.~n·aderos 
oepende'ncias milita-res -r,_.de. ES~~?º·~ayor. Presidencial 

Hote1es. ~·"·: >-' ~··':;~<;_ .. l ·'·' 

';:·." ' :·-~· ~- ;-'.' . ; ;;·,"; _: -··: . ' 
_, -,_\ - .--~ ·: ' - -:>~~-·;--: 

:--~::,~ ;. ,º-)·: <~ 
_.. ·--·,:···· 

Dulcerías·-· 

··.- ·o· ... ·.·•• 

Em_pr~Sª5: .< pers~_~al :· 'ad~~~_1_s·~·r~ú:1 v,o r.·· .i~e~~ . de :"'PrC?dUcc_i~n) 

cruceros importa:ntes· :: 
, .. _ 

Lavado. de autos. 

Terminales de tran~porte pG~l{~°o,·. ( t_~x~·s· __ :; colectiVos , etc. ) 

Estéticas 

Locales. comerciales en general (_p_apelerí'as 

cremerias , etc.) 

carnicer!as 

Se pretendía crearle al cliente un deseo • Se requería de 

un servicio automatizado con calidad Se necesitaba tener 

clientes contentos , lo cua.1 nos proporcionaría grandes armas 

para vencer a la competencia , ya que un cliente contento o 

satisfecho es más leal , compra más y más amenudo . 

Se necesitaba contar con una relación mas estrecha con el 

cliente o consumidor final , esto nos permite conocer deseos , 
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quejas y problema~ casi en el momento ~n que ~sto:s se 

presentan. , dando:: como r9sult.ado, una satisfacción inmediata de 
- ' . . 

los reque~in\ie-~Í:ós d~L ·-·dÍie·~t~ y··-po'r ··tanto el éxito __ en el 

mercado , ,qu~_<_~f?.::-~q máS iñrPort:ante·· para· toda empresa , ya que el 

éxito en ··el .-m~~~-~dC/ ~,~:~-- ~~,-~~~'n_tiza la ·permanencia en el mercado y 

esto B.ca~-reri '. ~ó'O~i.'g~/~tÍ.iid~des-' ; Por parte de la empresa • 
"-· :.i,"·:_~L.·.t.< :· . ._·.:_.. .. . 

2.2. QUE"Es· .UNA Ml\QUINA EXPENDEDORA DE LATAS 
·-;;:;:::f"'::' .. ,' 

, ...... . 

puede dar····t·od~~<~l~~ab~r-~a~- los produ':'t•::3 enlatados la cuál no_s 

los- proP-orc~~-~:a{~~~-~'._·p·~~b.lem~s , ·autom5ticamente fríos ~a ·toda 

hora , da C~'~biá\i -s·e- Cuida sola ". ( 6) 

. :~~ '- '·,.,- .: -. 
:·U~~- -~~_qU_i~a e_~p~ndedora de'.: lataS" ad~~á'.3 -~~~,_·p.bd .. er.:16f~ecer 

a emp~_eados clientes y visitantes _:fa~ ::_·-~:u~P6~·f~i:Ú.d·ad· ·de 

refrescos fríos a toda hora se ~Cm~é:~'~ ~~-;'- ~-¡\'.~e·~-~-:do"" co.n el 

nombre de 11 vending machine" . "Es 
.·· . ·- -· .. -

grandes avances tecnológicos en elect~.on,Í.:Ca.-.Co:~o-. po~; ejemplo.· su 

monedero electrónico de origen .Ing.tes ; ·_req_~iere de poco espacio 

(aproximadamente 1 m2 ). 

La máquina expendedora de latas le da gran facilidad para 

poder tomar un refresco , la cual es apreciada por empleados , 

ya que mejora las relaciones laborales , ademG's el disponer de 

refrescos fríos todo el tiempo atrae clientes y los hace 

sentirse comodos e inclinados a permanecer más tiempo en el 

establecimiento dandole la posib1liaad de tener mayor 

potencial de ventas. 

( 6) COCA-COLA ; VENDING {FOLLETO PROMOCIONAL); OTORGADO POR LA 

EMPRESA A LOS PROSPECTOS DE CLIENTES EN 1992 • 



!6 

La m.aquina ~xpendedora de la tas puede ser· coloc~da en la 

ya que esta .. diseñada con 
. :·,-... , . ; -' . 

matériaies ·que·· ié pr-oporciOnan; seguridéÍd ¡ tanto a las latas , 

como a los· ~~·C?a~·-~-~~~~-:· ~:~-~~i-~-~-s. _'[-· ~,l ·· ain~ro.: :_ 

2.3, CARACTERISTICA¿-,DE:·LA:MQUINA EXPENDEDORA DE LATAS 
•. ; ·L'..~- J;,-

•.;· .. ~.: ... (.·":·.,:;_,'-_ - -
-:_,.:- .:;.·. ·._.-:.)-.~-

-Los ---b~n~f1~i:b5.\>;.\':;~~-:-~: que~' ar~bj-~.- el, t"ener una. maquina 

expenaeaora --~-~-~it~:~~-~~.:~1~~~t~·~_;S;;-~¡:, ;·- _-, .. ; 
. ; -~,:-~!."- ;·.-, ,• ' :.: 

:·:.:sJg;;Ji~i*~i§~:t•;.t .. ···""' .. .,. ~····., 
-s~- c.Júi~-;:~,~:f~}f,~~:~fp\~~;t?1 :;·;.\;-:" -

E~· -a~-~~:~~-~-~:~~--;·:~:X~6~P~~ ·.varias m~:medas - , dá' cambiO y· permite 

esc~-g·~r:.~.~~:;.¡'~·~:~.~~CÍ~Co·'..:·~,. m~s, próductos· g·eneralme_nte) .• ·. 

- -E~.~-~..;a-; {~'~, ·--~~~~-~~·a·~~·-~~e. -.. ~~~ir d"e s~'" establecimiento para comprar 

refj:esCo.s. 

- Evita ei· .. a.1maceri"amiento de envases 

- El abaStecimiento de la maquina no lo hace el cliente. 

- El -C119rlte no recoger a el dinero. 

El cliente no necesita pagar , ni hacer el mantenimiento y 

limpi"eza de la máquina. 

- Provee las 24 horas del día los refrescos enlatados favoritos 

de México. 

Requiere de una mínima cantidad de espacio. 

- Proporciona gran facilidad para tomar un refresco. 

- Se puede disponer de refrescos fríos todo el día. 

PARA LA EMPRESA : 

Cubre un nicho mercadolOgico que existía virgen antes del 

surgimiento de la maquina. 
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- Es un servicio noVedoso y fácil de operar. 

- Abre nuev65 c~ii~i~'~. d~- distribllción {ATIENDE UN MERCAD!JS VIRGEN) • 

- Abre ·.un . sis te~~'.;". dé .'distribución que opera a través. de un 
: .;;., ·"···· 

servicio>·'.~~mP~~tO.::~ai; -~~i~nte :·_(recarga , cobro ·y mantenimiento 

Consfant~·_) ~- · ':;:- ... 

- Brinda '."ª.~~~s'ibilidad_. al· :Cliente , ésto·- es- -, .. ;.que. C~ntara:n con· 
e,;~-,_· ~ 

iá,- di~p-o~~i):>~~i4~~y-d:e·:·.~¡¡n· -.~:p~o~~~:t·o- _:~ é::Ua1cjuiéi:-~.h~i~ .··a.~i'--.día._ , 
d~bfdo ~ '~ :--~~~ :'·~:n-"~~~-~~~~~~\:~t·~·c;~~-~~~-i~~~, i~-~-c~~1 . le;~ pe~~~-~~·:"6·p:~rai_ 
a~tomit"tic~;-ªnt~:.- -.\~{~ ,,:,~::·: ,. f/;·. ;:_<·,~ :·.::·~ - .~~~->tl: --·:<.: -:~~;~c<¡~~~l:~~Et··:· · ·-

-;:~:::: ::;út~WH::iui:s!;h:~::.df {t;!~~)~t~i:~:~:~!&º::·::::.n 
. '·\:'·, :·. "~~·, ,; •. , -". -·:;«_; ,,_; • :_;:\:~ ~,·-~.-?S/ .. ; ·, 

personas. , ·. : ··.·.·.', .\);~;~·-:"_·;~~~~~ ,., -·.}··'< .•.•.• ,~ .. -- ·• <· .. ~:~·> .. ·:· . 
- ' . ··,:":)<' .. ,. '.:· .. {' . 

- Brinda~.a;ept:~~»ilidad '.~\)~~é~~~- >t~~bici~~' .. f.:~~e ·si .. hay disposición 

existirá a~ep~~'.}6~'y p~ef~.reñ;,fa ;;y n;¡estX:os _productos. 

- Se p~~q~~.:::·:~-~~~<:;:~~~.ú~j~s.:-;~Pun-~~~s· < ~ie -venta q\1e generan mayor 

en -·bancos hospitales 
.-· .. - ... ,. 

9a801iii.e'r'a_s ;" :' t'ái'1~ie.s ,. escuelas y universidades 

comerciales :. , c'o·~~r'~i~s. en gerleral , etc. 

, centros 

Se tiene la posibilidad de crear un deseo en el cliente. 

- Es un ·servicio automatizado con calidad. 

- Permite .tener clientes contentos (armas para competir). 

- Es· u~a maquina que permite tener una relación estrecha con los 

clientes para conocer sus problemas y deseos , y poder 

satisfacerlos resolviendolos a tiempo. 

2.4. FUNCIONAMIENTO DE LA MAQUINA EXPENDEDORA DE LATAS 

El funcionamiento de la máquina es importante conocerlo 

en dos aspectos : Su funcionamiento básico (este lo deben saber 

los clientes , ya que seria como guia para que haga un adecuado 
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'-.. ' ·: .. - .' 

uso de la máquina) ¡ y sU funci:oriamient.o··, det"allado (este no es 

de 

5. Toma el ·refresco de tu elección. 

6. Atrapa el delicioso Sabor de tu refresco favorito. 

FUNCIONAMIENTO DETALLADO 

l. Se incerta la moneda. 

2. Pasa_por un conducto de monedas. 

3. Llega al monedero electrónico {aquí se lee la moneda con tres 

ojos electromagn'S:ticos ; aquí se validan las monedas y se 

decide si pasa a la bolsa recolectora de monedas , o bién , 

se queda en los cajeti.:nes que el monedero tiene , los cuales 

guardan las monedas de $50 y de $500 para dar cambio ; cuándo 

se ha cubierto el importe del producto aquí se decide si se 

dar~ cambio o se dará' ; porteriormente se manda la 

instrucción que hará caso a los impulsos eléctricos que 

los botones de elección manden. 
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4. Se oprime e1 botón_ .. ,sei~ctOr de p~oqucto , y_ ésbe al ser 

oPrimido _,.manda_ uz:¡a ···señal a , lOs' rÜicromotores 
·,·~·· . :.- :-:·-<·: <" ;' _· . ' 

eléjido se accio
0

n'e.'.y: :gi~~:.para.sOltar el ·prodUcto (lata). 

para que el 

5. Sal_e· la }at_~~:p·~~f)á\~~-j~-~ia~ d~·~pa_~h~~~-ra_ de producto. 

6. El ·moned-er~--~~S\1e·1~t~~fl~0~:.;trlóóe!d~'s--:~ie Jamtiio- (si es que debe dar 
•,1'.J. 

cambió) ·; --s·e=--:r~·co'9~ra -·e1 ·camb.io 

7. Reccig~r 'el ca~biO que'arrOjó la máquina. 

a. La nlaqUiña" esta.· lista para despachar otra lata. 

9. cUando algGn ~anal de la maquina esta vacio provocará que se 

encienda el bot6n de 11 soul out" (agotado) el cual se 

acciona cuando la palanca que está en los canales es 

accionada por un resorte que la hace levantarse cuando no 

tiene el peso que le proporcionanen las latas. 

10. Cuando se otora alguna moneda en el monedero electrónico 

~stas son pasadas direc·tamente por el orificio por donde se 

arroja el cambio. 

Cerro conclusión, durante el capítulo recientemente concluido es posible 

afirmar que se cumplió el objetivo del mismo ya que fué 

factible explicar el por qué y para qué nace una máquina 

expendedora.de refrescos enlatados y además conocer el nombre que 

en el mercado las distinguen (vending machine) A lo largo del 

capítulo se nota cómo un producto o servicio , o en éste caso la 

combinación de ambos pueden cubrir e incliso sobrepasar las 

espectativas que en sus inicios clA l.;>íl'"'l.'Tir>:i'":0 ~~ t-~'1Írn , r::cimo 

la creación de un servicio automatj z~do que permitiera 

proporcionar servicio a los clientes las 24 horas del día , 

( 7) COCA COLA VENDING (TRIPTICO QUE SE ENT~ECA3A A LOS 

PROSPECTOS DE CLIENTES COMO INFORMACION) PARA INSTALAR UNA MÁQ. 
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cubrir un nicho de mercado , ; tener clientes contentos ·' ~_0.rir ... -. 
nuevos canales de distribución ··mant-ener un ·.contacto.'. niás 

estrecho entre la ·'comPa~~~ .-.~;-.:10~ cli~~tes.- -, "-Y.· ade~á~ -.~rear<"n~~Vos 
puntos de vent.:i quE! .. _a·:··s_ú'<véz n~s\~-~i~dan~·- i~"Jp~~-i~1-iíid.~ci' .de 

necesidades contaremos- con la pr':~ª~-~.ry,c::=i~ ::~f'.!.·:-~-º.ª-·--~c:>iisti~~d~r~s::_·p~r. 

productos de nuestra firnl~.:_ 
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3. ESTUDIO-,. CREACION Y. DES~ROLLO DE UN-: NICHO DE MERCADO • 

·La -firÍalidad ·de ,;:é~st~ ·/ca'P!tu~.o:. e'!'.'·,;:coÍlocE'.r ·si en realidad 

existe o ·no·, ·~-~ ;. eSpa.CiO ¡. ·~~: >.: {ñS~'t.iS'f'.íc~i6n; o un. nicho de 
··' ,.,.-- - , . ., 

insatisfacéión· ~d~1,: ~Íie~·t_e·: Cbtisti-~id~·~t~e:~·;~~f~~-~~-o;'~ 

para Med:tJ:f :t;~~~~{f ~tii[~~~~~:j1if t~!~~f~~~t~.;~~::~fü:t~: • : · 
investigar .. el. mercado r·, ·:.desde ,.,sus· necesidades ha'sta ~-105 .. ni'ChQs 

,_., ,,_. '' ·>"., :-?~~;':~'.::~}\:~~,>f~'\:';;.:.::;~~{~·>i:t~·~~:t~~ ~;;r:~:~:.~~\,;·_, i;~;.·~ >::'.·~, .. -,_:.//'o,·,, . 

que existen·,ec~·· ~;;~r~···•''''~•'!•;~~i~~~f .•a1'·}~f\i~'~;~r1,·~eflir,e.:;, . 

Tambi~n· para: poder: tener:::un m'.'.y;~~~~~Í.;~,~~i~' i~ respecto es 

:~:o i~p::::::e:~t?ii,~~¡iü~i;~~!~:~:f ~¡::t:i::ee~ :n::·:::::~:: : 
lo cu:il involucra directamente.';' el reconocer el impacto que se 

. <·> ... · --:-,.:. :· ,: __ .·,,.:·{:~\:~T~f<~j};j~\':-_::·\'.>: . . 
ha logrado:.'·" s~_·::~C?.~1:~~-~·~/::~-~/.~u.e~~- l~grar_·en un futuro mediato o 

inmediato d'ei ·!!'ª~~~-¿¡~~'. ~86-ia -eF c~ál nos dirigimos. -.,.: 
, - ;~ -. 

Al.'" i;fi:~i~~:~-~- :a:-~un .. -Dicho virgen - , en cuanto al servicio se 
· .. ·,·,si--•· 

refiéré -~··,:· .. -·-~-ót~~OS · :hó~·ó.:_:el ~ns talar máquinas expendedoras de 

latBs ·a~ar·d~-,~~-f~~~~~-~-;- ~~pJ-ctÓs a tomar en cuenta al ingresar a 

_como. el ofrecer un producto generalmente 

definido:, -'¡~t~-~-~ucl~- innovaciones en la comercialización • y 

aprOvechii.r' unci ·distribuCión existente , o bien , basarse en una 

distribu~ióJ?/ex1StentE!: éOn la finalidad de crear nuevas rutas de 

distribuc1ón. 

El estüdio mercadológico nos permite conocer las 

tendencias de crecimiento identificación de clientes 

actitudes del consumidor , hábitos de compra precio tentativo, 

distribución , efectos de cambios sociales tamaño de ventas, 

rotación de cartera restricciones posibilidades de 

diversificación problemas , amenazas , etc. 
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3.1. QUE ES"UN ESTUDIO MERCADOLOGICO 

. ' 
- ~ . - -

El estudio :me~cadol~gicO. impli~~ ,yar1os 
princ~palment~ ,--_~e .. ~·as~;-::~~;~ _l_~·/1~-Y~s.~-;~~-~-~·;;~~:~~(-k~~-J~-~b~:- ·pa~a la 

- ••-• •- -,._,,"_;_;--, •"•-· -'-.,• ·r,'"'"- ••'" l"' ,•• 

-. --/ -.~:·· __ :; ·,:'.~~<_~-

-~1< es~~~i-~« 'me~cadol6gico , nos permite tener resultados 

que pod.remos emplear para un desarrollo sano de estrategia : 

estos son; 

l. Conocimiento objetivo de fuerzas.y debilidades. 

2. Conocimiento del mercado y ambiente. 

3. Conocimiento de la competencia y de sus fuerzas ·y debilidades. 

Los puntos anteriores nos dar'án por resultado una 

estrategia de comercialización articulada , lógica , factible , 

comprometida y ejecutable : y también se considerarian preguntas 

como : 11 ¿ y qué sí ••• ? ". Esto nos conducira al desarrollo de 

opciones , mediante la aplicación de juicio , hechos y técnicas 

de evaluación. 
"Investigación de mercados es un enfoque sistemático y 

objetivo hacia el desarrollo y provisión de información aplicable 

al pror.:eso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo" ( 9) 

(8} KOTLER , PHILIP ; MERCADOTECNIA , TERCERA EDICION PRENTICE HALL 

Pag. 91. 
(9) KINNER, THOMAS Y TAYLQR,JAMES:INVESTIGACION DE MERCAOGS;Mc GRAW-

HILL1 1987 ;Pag. 23.y 28 
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"La rec_opilación .:registr.0-.>:1- aÉlális~s· s~stemático de 

da tos relacionados 

servicios" l,lD.> 
.:.··--·.-. -

;,·EÍ--Obj~ti-~¿ .. _primor;¡:--i d~;:··Ú ·;~~~~~~-~-9~~:i"6~ d~: ·ri;e-~cados es 

el -de s~m¡~·i.·~-~r~-~;;-:i~F·~-~;~~C-i6N·.·-~-'.:- ~~: ~~~º~; ___ ~ :a1.:_ prOceso de tema de 
1;,,. -- .• 

decisiones',· a niv~l-:-gei:::en:clal :·:-.(~) 

objétivo.s ~~ la_ Ínv~~~igaci6n ·.se establ.e~~ñ ---~r e~critc;i , an~ea 
de emprender a·1 proyecto • t.aS. n"ecesidades , de información· deben 

, - : :,·, 
responder a la pregunta i c. por qué se. neceSita u~~ infocmación _ 

especifica , ~ara poder lograr loo objetivos ? • (11) 

•pROCESO DE INVESTIGACIOH DE MERCADOS • 

oefinición del 

problema y los 

objetivos de 

investigación 

sarrollo del 

lan de 

investigaci6n 

ara recopilar 

nformaci6n 

Imp~antación 

el plan .d.'7 _ 

investi9~~i6n~ e· informe de 

ecoPil~C:.~~~ :_~ los resultados. 

nálisis de_ 

os, datos 

( 10) ÍNFORME DEL COMITt DE DEFINICIONES DE LA ASOCIACION 

AMERICANA DE MERCADEO 1 CHICAGO , 1961 

(11) l<INNER,THOMAS Y TA'tLOR,JAMES;lNVESTIGACION DE MERCADOS¡ Me 

GRAW HlLL 1 1987 1 Pag. 28 • 
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ETAPAS DEL PROCESO DE INVESTIGACION (11) 

1. ESTABLECER LA NECESIDAD 
DE INFO MACION 

2. ESPECIFICAR LOS OBJETIVOS 
DE INVESTIGACIÓN Y LAS NECESIDADES 

DE INFORMACION 

3. DETERMINAR LAS FUENTES DE DATOS 

4. DESARROLLAR LAS FORMAS PARA 
RECOPILAR LOS DATOS 

5. DISENAR LA MUESTRA 

6. RECOPILAR LOS DATOS 

7. LOS DATOS 

B. LOS DATOS 

9. PRESENTAR LOS RESULTADOS 
DE LA INVESTIGACION. 

"Una vez determinados los objetivos del estudio y 

enumeradas las necesidades de información , el siguiente paso es 

determinar si los datos pueden conseguirse actualizados de las 

fuentes internas o externas de la organización. Las fuentes 

internas incluyen estudiOs investigativos realizados con 

anterioridad, y con archivos de la compañía. Las fuentes externas 

incluyen informes gubernamentales , etc. Si se encuentran datos 

que lleven las necesidades de inforr"l<v: i ón, e 1 i nvest iqador debe 

examinar el diseño de la investigación con el fin de determinar 

su exactitud • 

( 
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si los datos no pueden· c,onseguirf!e ·ae fuentes interna·s o 

externas , el siguiente_.pa-SO será ·~1. ae rec~pilar nu_evos .aato~ 

Las fuentes incluyen· entonces e_l· cO.t-reo :y el t~léfono , así co~o 

entrevistas P~rson~_J:e~ .·· · · observa·ción ', · ·· experiinentación Y. 

simulación 

-.»,' ·.· • . ' :' •• ;_. __ • _··::_'. 

Al preparar• ei :~~~~?~~ pL la recop~la~~ó~ '~_e ~~tos . ; el 
investigad<?~_;. debe . e~tc:ab1~~~-~:_,, un ... : ~íncú10>: ef~C?·t1vO/ e~·~r·~~>ias 

:::es::::;:a:to'n::f;é,!j:,c:it~L);:epir;:guD:r~;ft~0!~i:~¡::ti:::~:e: . 
estudio dependerá de l~, ~~pá~'~j1:~/f;:if ~~"~i~~Y:i,~~~ ~~e· ú~Ü¡~~ el 
investigador • _ .,;·~·::~L .. :-_ _; . .;·:. '(\'.':> _" :,_· . 

. . . .:: '::::·-~:~' ·:. -~.:-1· ·> » - ,• <~: ... ·. ·~:·· 

El contenido del format'O .... en ·;qU'e rae;' ~~cóPilen los datos 

dependerá de que los datos se ':C~1Co~¡1~éri __ .. Por :~edi~,· de entrevistas 

o de la observación • Si se itiii.Za.º..ia"- o-b'Servii.ción los formatos 

deben diseñarse para facil.i tar el registro exacto del 

comportamiento . 

El proceso mediante el cual·· se·· desariOllan los formatos 

para recopilación de datos. , por medio de en_trevistas es más 

complejo ; la recopilación de las preguntas , la secuencia de las 

preguntas , la utilización de. las p~eguntas , la utilización de 

las preguntas directas en contra.:...pos~ción a las indirectas y el 

formato general del cuestionario son muy importantes , además , 

debe tenerse en cuenta la buena. voluntad y la habilidad del que 

responde al contestar la pregunta formulada • 
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En cuanto al disefio de la m~~=st'ra éi « pr-imer asunto que 

debe tenerse . en clienta al· disE!ñar la, muestra .. es· el de 

determinar quién .. · o- q~.é, ~S·-._10·: gue .:se-.· -~~-:~;:.'~~~-~~i~<~n_,- la. mi_sma • 

Esto ·sigÍlif lea q"ue· neceSi ta', una·: d~-firii~{ó~:~-:~:__bi·~~·a ·: < ,~.~.?b_re la 
-:-:, 

población ·ae. la que :s·e ·va- a 'to.'mar:-1a:~·mu·es--t~.a:·~,';-~;-.E(_~-~-1g~·Í.enté paso 

concierne al: método que se U:tili:Z5 .' p~r~ ~-~le~i:'i~n-~r ú1> m"uestr·a • 

Estos me~i:)doS.'· pueden cl,as·Í~_~cai~e_:·de_·.-~~~-ú-~~~~~:··6.?h ·-~~ ·,~.r~-~~dim1ento 
ésto . es-. respecto a. si es - i:u~·ob~~·l~~~~;:~~~:o,~ -~ ;-~i -~~,?babilistico' • 

con métodos probabilístico~ ·, ·,--C-ád~')ie?neritO.~de· .. "j~;(población tieñe 
,"::,'·;:::.· 

una o~ortu!tidad 'c·o~oc~da _.,de'·. ·~e;r:.>~~1~·9·.~-~Ó>-·pa_~a:·: ~a n(ue~tra •· Los 

métodos probabilís-tiCoS · i~Clu§e~·:- ~.)'~-: ~~~St~~~·- ale~t~rio-simple , 
• . - .. ,- : : ;• ';.~'' '.; Y.'·: j:· ... • ' . . •:' .: .· .. • 

un muestreo ... en .. gZ:.liPo y":dn;mue~~~ec:::··es-tra·ti:f~~adC?· • L0s métodos no 

probabilísticos ·1nCfruY~~ .. fuliest.ieo·· de cofiven1enc1a , muestreos de . ' .. •' .. ; . '. 

comparación y múestreOs~. por·.- c·Uotas El tercer asunto ~e refiere 

al tamaño· de '1a mue~~ra· .. • En la práctica , el tamaño de '1a 

muestra varía desde tan sólo unos pocos individuos , hasta unos 

miles. El tamaño apropiado de la muestra depende de muchas 

·consideraciones Estas oscilan , desde fórmulas estadísticas 

precisas para determinar el tamaño de la muestra hasta 

consideraciones generales relacionadas con el costo , el valor y 

la ·exactitud· de la información necesaria para la toma de 

decisiones • 

El proceso de recopilación de datos es crítico ya. que , 

generalmente , comprende una proporción grande del presupuesto 

destinado a la investigación y una gran proporción del error 

total , en .los resultados de la investigación • En los estudios 

de los cuestionarios la mayor incidencia de error puede 



27 

atribuirse al proceso de. l~ entrevistas • Específic.amente,, éste 

error lcluye una"'· sEilécción .·:1ncor:éecta ~·~eÍ:·~·-~~e.··-·~é'~~~nd~ -, _una 

tendencia ~ .-_ n~ --~- r~~p-~~~~-~y~ ::--.-. i~'-.:_>~~,~~~i~~·i6~>~:~ ;r~-~~-ri~-~~~/~-d~ ._,las; 

preguntas· , .<;r~.:~ª:. ,;;~~tfr.2ft:it~~~·~t::t;~<º;.·i~i~~~~·~j~fo~;,·~~~s ·del· 

qu_e r~s~O_n~~---· y:;._e~:·.~;~~-~g;i~.~r~-·::.i~~r--~-f~ª~:~d~--~~~-~~·::º·~~-~-º.~~-~~~~-~ -. Por 

:::::j::::::r~~~F~¿;~1~füt111i·i;·~~~wfr~~~f ~ii~If ?º~~:cºL:: · 1:: 

:=:;.;~&~lf ii~~lf .\~:·,;~:i:::· :. ·:~::: ·: 
codificación" -'La edición 1 comprende .;el·. repaso de los formatos en 

los , cualeá~.~. 81e~~:~-~~;_,/~~'~:~ji~-~~~-~.'-::-~O~, da~os en relación con la 

i~-,::'.~~-~·b'~·~i~t~~~i·~-; . y su · inclusión total 
J;;',:-.•· 

La 

codifÍ.caCÍ6~ ~b~~6~:::ia;',"t:-~~:~i.;:;a~ión' de-·Categorias por respuestas o 

que puedan utilizarse 

numerales ·Para' rePreSefitar·-:-.1as'c8.tegorías • Es· entonces , cuando 

lo~ ~-ato~ ~s~~án. <~-~~~~~-~'.:·~~~a·.~::i~ :·tabul~_C::ión a mano o para el 

cinálisiS ele~t~óni~-~ ~~.~~·~1.0~;~~·~s_m_o_~ 

.,,· · .. ·:, ·--· . 
análisis : ,~l·'.·:._Uñi~ari'ado. '.', el bivariado y el multivariado • El 

::, ·'····_, ··.,·· 
análisis. uniVá-riadO ·.Se;. refier·e al exámen de cada una de las 

~ál:-iab'ies,.·~ P~~: ~S'ePar~do • El objetivo del análisis univariado es 

lograr"<-·uri~:::·~~·~c~·¡:~ci6n·_ más concienzuda del grupo de datos . La 

· distrib~éi6~ :"fd'~.---f~ecuencia es característica de esta forma de .. · ·. _,_.,. 

análi~i·s ." 'EJ.· .. · análisis bivariado se refiere a la relación que 

ex.ist•e entre .. dos variables mientras que el análisis 

multiv_ariado. comprende el análisis simultáneo de tres o más 

va'riables • El obje"t::ivo del análisis bivariado y el multivariado 
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es primordialmente explícito con· la introducción .de la 

computadora el análisis multivariado:.··ae·. ~los datoS se ha 

geileralizado rapidamente·: • 

_., ; ... . 

Generalmerlte :'·io~ ~,.~.~~~Í~?-~§,~;/:i~:~').·~·.> .i~Y~-~~~·g-~9;~,~:.·-~A: datj-. a 

conocer al ·gerente_:. ·í:~.- ;··m-~diarite::'.~}:i~:;.~~infOr~~->-pa~·::;_esc~~;~~''.:y ···Úna , 

presentación. 9r_~~- /<~-~,::'-~~--~~7~-~~ _: __ ~~p-~rta~."~ia·. qu_~ · ~~ :·.?-~~-~-~-~:~_':1.~.~ -~~.·-~_a· 
in.vestigación: se-'. Pr~~:e~~e~-ye·~~:\I_n -:f~'rma:to ~ se~C~lÍo-·"y: eil-fó~-~4~-~~ái::ia -

. • •• - t , ,_-

las · necesÍ.dad~!'~-}~·e·.)1'~' ··:úiforma~i6n :d~~ la. sit~aci6'n·::d:~~.f7cl"~~l~ió~. 
':.- , ·- . ' --j_c..;·:.i<~>,; 

11

La · hab:~.l:~~a·~~>~;~~-:··:'.~~~~: ~~ ·.r~~·iiz-an todos ·~·as· n-~o-~.~.'~t::se;;::n.:_~-d~.;::.·r-~.i.;~ª·.~.·.·.:,·~-·;·rn0~1a·~~.~t ... ·.te~~x~;;·:i:;nt°'..:ºo<~: 
~iene: .: i~·p~rt:.~n-c·~·~~~: /<Pu~~-to . ~ue el· _proyeét·~ ~ _ _ 

:~:es:~g·~::::~:en::~::en::ve:t::a::::ie·;~•·uJ;~L:~g1~f~:i:~c::li~. 
Este .:r;esume_n es un repaso de una ? dos ~:~-~-i~~~~ ··d'~, ic>~--::res\iltados 
claves de la 'investigación • 11 

( 12) 

"Con frecuencia el muestreO se utiliza en la 

investigación de mercados , ya que Ot.r~c~- algunos beneficios 

importantes en comparación con los resultados de la toma de un 

censo • Una muestra ahorra dinero una nlueStra ahorra tiempo ; 

una muestra puede ser más precisa una muestra resulta mejor si 

el estudio produce la destrucción o contaminación del cual se 

está tomando la muestra 

Es importa-nte conocer algunos conceptos necesarios de 

muestreo como: 

ELEMENTO. Es la unidad acerca ae l ;¡ rn~l solj cita la 

información • Suministra la base del análisis que se llevará a 

cabo Los elementos mas comunes en el muestreo de la 

(12) KINNEAR,THOMAS Y TAYLOR,JAMES ; INVESTIGACIÓN DE MERCADOS ; 

Me GRAW HILL : 1987 : Pags. 29,30 y 31 • 
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investigación ,.de mercados son los ~ndividuos •. En otros casos: 

productos. 1 .• al~~~enes· .. ,,. c_omp.añías. , familias:.,· etc. 

POBLACION: Es ei. a:g~~9.~:ci~- ~e.:/.t~~~~· los;· ei~~·~.~,t~'s,~_defi'n~·~(ls antes 

de -la selecé::ióii ·;;~-~· -/~~'.::«·~~-~ª-~~~:-: _-un·~>~é~~b-~-~·c~;6ri -~'.·~de~-~~danlente· _ 
designad_a ·debe. ·se~··definidai,{ñ tér~iiiós'aé. ·:·;e1e~~"nt:o~_·. ;_.•·unidades 

. :~:::::~::·~j¡~;~~~I:~~!l~~!I¡~~~; . .,. · 
3 .Alcance .. 0~·F·:-:\;·~·A~e-~)M~-t{~-·Op6_].;·itan~-

4 .Tiempo· . '.i'·. 
;·.·-· 

"UNIDAD DE MUESTREO: Población· pertinente. Elementos disponibles 

para su selección en alguna etapa del proceso de muestreo. 

POBLACION DE ESTUDIO: conjunto de elementos del cual Se toma la 

muestra. 

MARCO MUESTRAL: Lista de todas las unidades del muestreo de la 

población • La muestra se toma de ésta lista: 

Pasos Para La selección De La Muestra: 

!.Definir la población (elementos,unidades,alcance ,tiempo) 

2.Identificar el marco muestra! 

3.Determinar el tamaño de la muestra 

4.Seleccionar un procedimiento de muestreo 

5.Seleccionar la muestra."(13) 

(13) KINNEAR,THOMAS Y TAYLOR,JAMES ; INVESTIGACION DE MERCADOS 

Me GRAW HILL : 1987 : Pags. 211-217 • 
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''Un elemento de in".'estigac.ión ,de mer~ados. siempre es un 

·compromiso entre -·la --e1egan-cia técnica y las- .. :1ü~it-ac1ones 

prácticas que : ... i:-ie.~e qU~ :·_·:~nf~-~-~.t·~~ .:1~S1 ... i¿Vest-.Í.g~-d~·res y ·10s 
:,_·, ¡: ··----:" 

gerentes .. -Es~~~ :.i1mitac.ione~ atecta·n_ --_.1as·:: aec1siories con e1 

· tamaño ae·: la-. muestra·~ . .':·::-·." :;·,: .... 

:·:.-:_~¡.;~::.: -h _____ -~~-g~.: _¡_ ;.. ;~" -:~ ·_:/F·--·· :·_.-_-~~:,: :.-· .. ~, 

~:::::::º'.~:~;··'.~;~;u:~~fJh;;~iu~~~i~~-;óá/~;'~e~,fr~n~'.~r?~( .. ·· ha~er· .. la 
geren:Clá·f~e :_d~ -info'imac1ón :i!Su'ministrada ~ .. ·poi .. '--un-' ·est:udio · J..~'61~~ en 

.... -. ~ ···}, ··: __ ~,- :'.·.;,~;~:.~~'/;:.,~~i:··~::i~ iiS);~;:x~:t~(!- .. ~\¿.~·.,\f:~--~~-~r-;_;_¡,._,.i'.:~~:~? .~'?:·~::·· .,' ~:. '--~ 
el tamano. ·de~;' la ·,muestra ·.":(Una'. :decision ;·que . no·'.' necesita . rei:;i'Uisi ~os 

:::::::~ ~:de"··\in¿if f~~;f f ~}¡f;~~~e~~fün,t¡~t~.ª~·; ~·~. · t~maño .muestral 
LIMITACIONES··DE,. TIEMPO.,.~con-:,frecuencia , los resultados de Una 

• - •- •• r".\C.. • .·.' • 

~nvest~~a-~.~-~~;·:-~~~-;{~~~~~-~'.~:~:?~~·{·~.ar~·. ·~Yé·r·:: C:laro· esta que se llega a 

a~gGn t.~~~>~:~·~~~-~~:~r~-~;~~)f~~.~:--~~i~ci-ón al· .. tiempo de presentación de 
::-:.·:-· 

los· resu1taaC?~- ,:;_.- ·e-s_té:LP~riodo puede ser demasiado corto y 

present·~L'.se_ s~1am·~:~·t~.:., :·p~.~a·: Utilizar una muestra pequeña. 

LIMITACIONES -. DE,.,.~ COSTO.< Un .. límite es la cantidad de dinero 

disPonible para_ e.r · e!st.Udio , óbviamente , podría implicar una 

limitacióri en el tama'ñ~· ~e :i~'·:mu·~·stra: El dinero disponible puede . . ., .. ' 

ser ·una lirnitació.n ne~~tiva s.-obre~·-.ei:"ta~afio ·de la muestra • 

PROCEDIMI¡!NTO EN EL • ·ANALI~i~< DE . LA 
. :.·».': 

INFORMACION. LOS 

procedimientos en el · anáii'SiS':.· d9:::~1a:. infoimaCióri inciden en el 

tamaño de la muestra aEú .~.s~~-~~i~ :~{\ttfV~ ::--. 

( 14) KINNEAR,THOMAS Y T~Y.Lé>R,:J~~~~>,, '.1-~YES~IGACION. DE MER~ADOS 
Me GRAW HILL ; 1987 ... ; . P~~;~'/"~'94 ·y 29? 
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J::l proceso de medi.ción es un aspecto fundamental de la 

investigación. de m·erca'dÓs':~. 'Lá. informá.Ción se puede obtener de 

dos formaS .··~·ri~~j_'p~~~~;;,>p~·~;. ¡~::~~~Ú~;ici·a~ió~ .; por la observación. 

~:for:::::~~a:~~riiJÍt~Yt1f ~ItdiL~tl: ·~n~:~u::::::~ta pr::::::one 
::::::::mi~t~:~~;í,\X;~it{~~t€:~{'~ic{:pr~:::~i~~:1tª:::1ó;~rm::: 
versatiiid:: },ve,~~~idad ,y·~~,;t~:lme~°,res ; q> { . '( . '> 

, ',. ·.'."..'-'.~r~}"<. :1f;t~;)~{i~(!~::~r:i~"·'¿;?·.¿: _::·~ :::.:;.~;:: :)'.:·: .,,_"_:, __ 

tres t~::. r~~)J:t~~1~'tr'.~'~"~Wt:ónlpara .. . .~~~~i;:~~t~~~á~~:~~;.~: · 
::::::~:::i:~~~f~~~~j~~i~~~.~~·~~~tf;t~;;&}:.~&g.7.x::1~::;i:: :: . 
muestra: 1 .·cantidad ·,_.de~:~informacion·:-·;t:calidad de .:informacion y el 

indice ::~::~~rti~t~t~r/ti:~i~.(d: :º~~:~ción de información por 
Comurii:ca:~ió~~j}~~·,~·',·b~~an:. o se ··apoyan en. un cuestionario • La 

c.~-~tid.ad y c'aiidad de inform·ación que se genera es mayor y el 

tiempo es poc<? mayor al telefonico , pero mucho menor al áe 

correo 

El método de observación no se basa en la buena voluntad 

del encuestado para suministrar información • La información de 

observación debe ser más exacta algunos tipos de información 

sólo se pueden r·ecopiiar mediante observación , basandonos en 

patrones de comportamiento • La observación estructurada es mas 

apropiada para estudios de investigación concluyente. 

(15) KINNEAR,THOMAS Y TAYLOR,JAMES ¡ INVESTIGACION DE MERCADOS 

Me GRAW HILL : 1987 ; Pag. 493 • 
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El cuestionario es de 9-ran ~~porta~cia I ya que es un 

esquema · forma~iza~o pa~~.: ·. r_eco~i.lar la · i~fo.z:~ación · de - los · 

encuestcÍdos ,(es dééir. :,· ~iéñ9 como funcióri _'in_edlr '., é,'.:ita ~medición. 
' .. : ··':- •·.· .. :·• 

pued~ ·ser .·a~_1::'·~.onipO'r~_a.~1érit~ pasado· ~ de ·:.1as ·:actitud~s y .las . , . ._,. 

caracterist1CciS :ae1 ~én~~·est·á·a.·~-

.' '_.·.-·;_.:·.)·'. .. :. ~,¡-~--· -=-- ~· ··.-.. .,,,:: -~· • 
"G~n-~~~liffit;;ñt·~·:· /'.-:¿·~ ,~U;e~-t1~~-~-~ió: ·t1ene ~Cinco· se~cione.S _ : · 

1. Inforniación:~d·e·.:.1aent.ificación' de .datos 

2. solicÜ~~· d~ 'c~.;~er~~ióÚL ' .. 

3. InstruéciO·n·es· ~ ·~·. 
· .. ·-.,:_ .. ·.:. 

4. Informaci,óri 'so.licitada 

5. Información ·de clasificación • 11 
( 16) 

"PASOS PARA EL DISE~O DE UN ·cuESTIONARIO 

!.Repasar las consideraciones preliminar~s 

2.Decidir sobre el contenido de las preguntas 

3.Decidir sobre el formato de respuestas 

4. Decidir sobre la formulación de las pregunt~s 

S.Decidir sobre la secuencia delas preguntas 

6.Decidir sobre las características físicas 

7.Llevar a cabo una prueba preliminar , una ·revisión y una copia 

fin al • 11 
( 17) 

(16) KINNEAR,THOMAS Y TAYLOR,JAMES ; !NVFS'T.'IG/lr.10t'J nr.; MF.qC'4008 

Me GRAW HILL 1987 ; Pag.512 

(17) KINNEA.R,THOMAS Y TAYLOR,JAMES INVESTIGACION DE MERCADOS 

Me GRAW HILL ; 1987 : pag. 51.-! 



Hay tres tipos de preguntas :· pregun~as de respuesta 

abierta , en :donde· los eOcuestadC>°s dan sú propia ~esPUesta y se 

le conoce también. como pre-gunta. de respuesta '·libre· ; preguntas de 

escogencia :-·~"a1~Í:p1e_·. ,. en: donde el encue!?taf'.1..~· pódrá" ésé:_~~er.· en~re 
una . o más. respuest.is que se , le prese'rite'n ' ; ·y pre:guc:-tas 

d:Í.cotó~ica.S 'en·· la~·- _,,que. s610 ~ay ·-~os ·pos!bi.iidades: de r·~:~~u~~tá· ·, 

tales· como,·: ,;5~--no~1,, ~ti~~e..:.no hi.cé!~- ~'.·~·~toi--.·.~~ -~c~~r~-d~~~ ;:~St~·Y 

11Las ~··:s·i·~-~i~~:~~~:t .·:~~·~ -~~~V~ -·-·paUtaS ·~~~;~-~.r~l~.~·~~· '_que ... ·deb~. 
considerar ; Eil :in~~;ti9~d:~-;:·, , · -~,~~,.~··¡~~·fi~·r ~~-~ ·f¡j~~;a~~ ~e. red~Cta~ una 

:_~" :';}.'-: /:.'!- . ' . : -, .. :._~,( . 
pr~g~r:i·~a·'.;:·( ;?;:·. -;·;.: :\ ... , ' ,:, .. · ./:.:·:~;_.· > ·"··· 

l ~,Utilizar' palab;a:s· ..,-;~'nci'ii~~--
, ... .,, - ,, . 

2 .. uti·1:~zar .°P~~:ab'r~.~· .:.-~iá~~-~ 

3. Evitar pre~~~~~·~: q~~ s~gi~ran, la respuesta 
:. - - .- >·.-,::·.· 

4.Evitar pr_egun~'.'3-~ teildenc.losas 

S.EVitar .:il.ternatiVas implícitas 

6.Evitar · su.Posiciones implícitas -

7.Evitar cálculos 

8.E-vitar preguntas de doble respuesta 

9 •. considerar el marco ele referencia. tt (18) 

"PAUTAS PARA LA FORMULACION DE LAS PREGUNTAS 

l.Estar muy bien familiarizado con el cuestionario 

2.Formular las preguntas exactamente como aparecen eScritas en el 

cuestionario. 

3_.Formular las preguntas en el orden en que aparecen en el 

cuestionario. 

(18) KINNEAR,THOMAS Y TAYLOR,JAMES 

Me GRAW HlLL ¡1987 ; pag,525. 

IMVESTlGACION DE MERCADOS 
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4. Formular cada una de ·las · pregurltas· -·especificadas en el 

cuestionario· • 

s. Utilizar.- téc_nicas· de i~da~¿é::i.Sn··. 66~ ;: ~l 'f_~·.n·- d_e lograr que el 
't: -· 

encueSt~do ~~nt·~'~'t·e·-~::·~~a;fP:i.-'~:~t~~~·;;: (repetir la pregunta , una 

pausa> esp~,c:~~~-¡_:~k~.:; ,-·· ~~~~~.¡-~:~~Í~ .,:~:~~sP~e~ta __ :ae1·-· ·enc·uestad~ 

:::::i:~:·:~~~í~~f ~t!1~f }if G,¡~ti~~~;{~!~?~;;~rr i;. neutrales, 

":·-.P~~a--\j·~~\~J~~g~·~:~tJ:;¿A~·~:~:~~,6-~úi~i'~gJ.~~-t~e :real_i<?e lleva un 
proceso ' .Je' .. rié~~-'é~~~r:i;::f~~tJ,~~É,3~,-;~,:~.·~.} 
1. Oefi:rii~¡~~~ aei Probl_eina~·.Y -lós;·_objetivos7·de ·1n·vestigaclón > 

· 2. i:fe::;:~f ;~J(i~f ,~¡;,~1~?~~1~~~l:~~~~~~1EVac;:~n ·: para• • rec~pilar 
3. Implan tac ion.,;;: deL ·;·plan ·,;de'>_...,investigacion recopilación y 

análL~is;,,i~g~,::~~~1;~f:'fi',;ff~it;· i ; .. ' ... , 
4. In.terpr.~.t,a~ió~ ''.e:~J.fl.forme~ de' los resUltados. " ( 20) 

·;:,,.. 'h 

,/.]·,ye:, :-~:; ,; .. 

P~~~i:~::~~~~·{·::, ~-if~:'.,·_estudio mercadolÓgico tenga exito deberá" 

parti~. ·d~_·.· ,iJ'n ···punto (donde estamos) y tener objetivos (es 

."SUfiCiente ·:d~'Cir que sin objetivos una compañia está llamada al 

· fraccl.so) -~· A~:i'~más decidir a donde queremos ir para que el 

estudio nos· indique a donde podemos llegar Lo anterior se 

resume en una lista de cuestiones básicas que deberán ser 

tratadas cuando se relacionen con el proceso de planeación 

estratégica de comercialización 

l. A donde queremos ir 

* Metas / objetivos / filosof Ías 

(19) KINNEAR,THOMAS Y TAYLOR_,JAMES ; INVESTIGACION _DE MERCADOS 

Me GRAW HILL ; 1987 ,; pags .- 544, 545 y 546 • 
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2. En· dónde estamos ahora? 

Posiciones / 1 análi~·_is· de situación (auditoria de 

comerci-~-·Ü.za"Ción· ~-· ~i¡úaCión· r. 
3. cC>mo. ·.POc:i~~~~/~.1~·é;{á~·~~.:~~i ? 

* F~rmu_~~~i~~ /d·~-. ~~~.raVe·gia. 
'.-_,/: ,· .:~ 

<En. una· :~.~~~:~~~.-.:i:t~-~~~·~a~~e:~~~,, ~~b~~os .,a aóOde· qu~remos. 
i1e9 ar_ ·; .·_!';~~#i:·,~ ~~\~:.-~):~~;~-~~}~~~6~-~-0~ ~~~-ñ ~~--~~_ÓC:~>:·e~:t~~~~s/:;.~ ~~ ;_'_don_de 

·~I~~¡~;iliI~i~~t¡¡~~~;±.;~~-' 
Seg-mentos~~:.;.:'.·tendencia"s / de':~:crecimientO·c;_· ¡ '.:.·identificación -del 

'· ,~fü¡¡;~~{,líi~~3:~:·'.~~~::~·· ~-..~~:.-u: 
ttp1'ci~-~ = _:_}·; ·:~~~~~'.~~~-~:~~~~!{~~:~ ~-~6_"i·;·~~~s . 

4. comp~ra_clo~e~:· d·e·--:~i~á-~~-~~,~~ d·e· -m~rcado 
Pi'oduCtos ¡ promoción ; , distribución 

s. Factores de fabricación : 

Descripciones de proceso insumos 

comparaciones competitivas otros usos 

planeación y control 

6. Factores técnicos : 

capacidad 

sistemas de 

Materiales ; procesos ; productos ; clie~tes y otros. 

7. Factores económicos , sociales , políticos y gubernamentales 

( 20)KOTLER , PHILIP MERCADOTECNIA TERCERA EDICION PRENTICE 

HALL ¡ Pag. 93 
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Pronósticos económicos demográficos ; probabilidades de 

efecto de·, ·los cambios sociales y políticos gastos. 

gubernamentales- . y decisiones de compra ~ 

y controle~ .'~egi~i~~~s .-
8. Pres unciones. i'nt~.t:na·~ ~ 

restricciones 

9. Brecha~- =.d~: pi~-~;~-~-?-~~.n-· cj~e .3ho·ra· sori'- pr~,~i~-ibies : -

Aná1.1sis -ae·i~. ~~~-~i~-·:_de· >~1d~---.--;.:~:tam~-~~~;?e; ~-~~~f-~~~~_-__ !;\~~¡-ii·a~des , 
brecha : -~-de ::~-~6~i.Y'~~ .\:·i. ~-:;~ rad~~~:~-1~~:~_6}._6h.·:~ -~,~~~~:-~·a:~~-:~;~-~q~1-~·1cion~~ 

. versus i cÍ~~~r'rci{i;,,iri ~t .. :.~_'ñ·;·,º·,·'. ·.~·2·.'.·.·~~.:_·.ip_ •. 9:1.~~é~~~ .. i{~e':,'.~ i ~~r~ ~f icáción . 
10. Tem~~· .. _d~·:_r·o·Ó~A~~>~~¿¿-~< -~, ·--~ .. - --:1,.~:·<~:J "--·~"'- -:.~:'- --· 

Fuerzas'.·; :~~bI~:id'a~~·~~Ff:.;~~·~il&~i~:d·~~':·:·~-~ ·~:~-~~~~~·~~- ·,amenaz~s." e 21 > 

.• ,-1 - :>j·:': ~ .. {; ·c,c;; ~~.-:~\-; ·;, '.:-.:··::·. 

'. ·>":'.}, . ;:,:,:: :~:· ._. :~;~~ ·--.. • ·.;._;,:·, .. <." ·:' 
Es ' vita1·· · .. :.-p'a,~~-~-- ·de.terminar.' ~L.).·~-. ~·:"est_r~tegia de 

comercia0liZ~Ció~· ~~~~~~:~-·~-~~~e/ ~;{:m~~·cado -~~me l.a conlpe_tencia .. 

A continuación se· detalla la información que nacesita una 
. . 

compañía con relaCión ~1 ·mercad.o. y a la com~e~eóCia ·: 

"NECESIDADES DE INFORMACION EN RELACION AL MERCADO : 

* Definición del mercado 

* Tamaño actual , unidades y valores monet_ar ios 

* crecimiento hist.óricO 

*Información Cualitativa· y cuantitativa -sobre el cliente 

* Actitudes del cl~erite en relación a los proveedoras 

* Criterios y car'i.t:cte~ísticas -de compras 

* ·Necesidádes insatisfechas del mercado 

( 21) 0 1 CONNOR , ROCHELLE "GUIDES FOR STRATEGIC DIVISIONAL· PLANNING", 

INDUSTRIAL MARKETING MANAGEMENT NUEVA YORK ,ELSEVIER NORTH-

HOLLAND INC. 1977 , Pags 61-82 • 
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* Tendencias y amen~zas tecnol_ógicas 

* Factores y :tema.s. de di'.3tribuci?n 

* Tendencias de precio·: y. dem_anda 

* Pronóstico ·aé.érecinlíerito· 
. ·: ;: .. - ;. ; .·- -.- . .--- ·: 

* PrinCipa.les _: fact · ~r.e~~·-'·~~-~ ·::par'eCeúi de!tE:rmiria:r· , el ·éxito· o el 
·_,;.;: 

-·~ fracaso 

• Concentr~ción}e l:~;'~~~d~~~i'~~'~¿~,frfa~ef:ft~~;s <' '··. 
* otr<:>_ª. tem~S-~,.1mPO_~~~:~~-~~~-'.;~UE:\i~f1_~_1_r~~º-~-~-~~:~-~,~:_·~~- ~r-O_n.óstico y la~ 

car~~·terí~~~,~~~s--'.~~,{~~~~~-~~:~~:,--~~i:~{'f~~-~l:~~f,;:~::·.~,/.;·-.. _ ;~-

NECESI~ADE'S·· ~f ;,r,~;~¡f:~~;~g~:.,~~~~~~~~t~q!1,:,~~~~~M~ET.ENCIA 
* Identificación>de~·1as compañras :competidora~·" 

* Tam~ño. ~Y_<~-~~d·~~~J~~::a~; ·~~~~~:·~~~~-~~~~f~'ci~~~ ·j~i,~~~t~~t~ 
* ~arti.c.Í.pa~:i6~\~~~:;·~x~·;ér~~~~·;·:~,e~~'.~~d~::~~~~~.~-i~o~. importante 

* opinió~ -d~:;_Ú>~· .. :;-6·;1e~-~~s ·~ ~~br~:'.:i~'":~om~·~·t~ñcia 
* Estl~cicione·~ ·:~e .¡·?~:-~ :·~·~,~~6-s. -~· -.-~str.~te~ias de precios de los 

comPetid6re's · 

* Idént-ifiCaCÍ.ó~' de_ ·1os. -.pí:in~ipales ~ecursos de los competidores 

* Info~~~·ci6n. re-laci~nada con la entrada de un nuevo -competidor o 

retiro de: loS ·existentes 

Evaluación total de las f1:1erzas y debilidades de los 

competidores incluyendo la estimación detallada de sus 

atributos en las ventas y la comercialización 

* Resumen de las estrategias y las prioridades de cada competidor 

importante. 

Para simplificar , la información se puede obtener de las 

dos fuentes siguientes : 

l. DATOS INTERNOS • Estos incluyen todos los datos disponibles 

dentro de la compañía en relación con los productos y los 
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mercados_ que estan :_siendo examinados • Análisis de ventas , 

mezcla de clientes ,· te~dé~cias de. volúm"en _·de. pi,ód~~~o· 
información _dé pt-.eci~o ~-~a:~~~~:·.-.:~ ~-~~.> 
2. DATOS . EXT~RNoS ~.-!~~~·~~·:~~ ;}i~ ·.- :1.~_fOrni.3.ci?_Q:, q·J~ .:;<~~ _:'.·-~stá; 
disponiblé \i~~··t·~:~---;~-~ :1a · fi"i-¡ná .~' pel:o:.~q~·e·.:.~'e ;p~e·de_:·c:;bten~r· ae dos 

fueiltes·,:· ,·.:~ ¡ > "<:·).-::'.'.-.: .t.:,:_:-~·-.~ .. ':.:._-·:·,,- 'rX. --~;,: .. _;;::( •.·· 

* Fuentes ·:~c~ndari~s- '· se 'r~fi;;~~-, .. ~··J~t~}~·:if¿1~~~0:~~n-tal~s 
a s~~-ia~i:~n-~~~ .. ~~;~:r~-f_~-~~,5~ .. Y .--púbf i 6a-~·iO·n~eS/l/~[f~~~ji?~:·:',~':i~~~~-'.':;~~~~-' _·,_ 

Fuentes <~-~im·~~¡a~·: s.~:. Obt-1e·ó,~ :::~-:d-~~:~-)t-~ii~i'C~S~i- - como la 

'"···"::~~1:2::z~;;'.::i:\~~1s~~~f i~:·~i/L, .. 
posible ··concluir : que· .se:: ·requiere': d~~·.un~·\ máqufria ·expe~deqora de 

'': • • .:·:.: ·: 0 >: ·_::· <·· .-.·::~ .:~:«:.~··(-:';::)/' .:r4~~::<-:<'.'):·ri."F,,: . .,;~·!~:.::: . .;>· · 
ref~esc.:·~·s -.~ení~.t~~o:s·: .. ; • inforñiaé:ión··:. obteri.l"da ~:por·'· úria investigación 

que va· dfrd~_vti~~~f:~~~j~c!~~¡:~~J-~.e~t~izi~itj1¡:~~~~á convencional-
envases ae ... vidri'oL'.~hast'a~l pé:CSOnas~-.:.consumid~riis ·Y P~rsonas. con 

'. ~ _';,:, :"~ :~::..·:~ : ·¿·: ~~::_<(;}\:·~?~·:·'i·:;,.~~y~.:. f;~tt.~~~---~~-;;:-~-:rJ~2·~.<·:'_/::·-;:. 
gerite. a· s~-·: .. ~ar~~{/-~:·rr~"'~·;·.~.~~f':·it~~·~~-~~;~/{,~·º~~\~~;--~~- ~origen 'a1 s.igUi~~.te 

~::::::o:·oE LA' ,•~'"!:: ~~~y~'é'1~Li 
En. loé es.t~b,1:,~f.~~~:"-"~;,;:¿•¡;\;;'.t~;f(i;f 1¡\[•:~;1~:~~~~? ,eq~~pos. vending 

se deberan· conocer ·variables:.o:·específicaS::·qué:.:1·ncraan "directan:iente 

sobre las ven~a~-d;e ~~~M~~~-~~f~i~i«~f[J~;:It?\"L; 
Para la instalaci6n- .. ::_;,de:;:':una,•.:~m.aquina •:-'."vending ~·abrá que 

determinar en Pri~~~: ~'r{t:~'.~~Hf~~~;¡r~~J~~··tl~·f~~-r~:~·,:.:-·::~e venta o la 

~::::'. ::-::~:iªr~~t~1f f~~~:~::~::::::::: 
pueden tener ac~e~o-··:~ ~úna'.:::~~b~ifa<~~~~~':.''(:d.~~~~c:Jienc:io de su tiempo 

de estancia. 

( 22} MANUAL DEL ADMINISTRADOR DE.EMPRESAS.; ,Me· G,RAW-HILL ·Pa~s.3,8 y 9 
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Posteriormente se deberan evaluar la's siguieOt.es_ variables 
... -.-- .:-: 

l. NATURALEZA DEL'TRABAJO' 

se evaluará··· si/ ~~~-_;_~.~~-~~e~'.~~f-~_.;"::;~/~(\~t?~~::i~;~t;~:~:~~?J~~~~:~-~-~-~t.7 -hace · 
f~:ió o~-c~;~~;~-;§ Si"":se;;cuenta -o.'.fno"·:·conyaire, a·áo_ndicionado 

3. DI~PON~~~tik~~- ~~~-~-~-~s~~~~~-;~~~·~: ~ ~~~;;; ~7~·;.:i··.<?~-::·f;~~~:::.::·~~~-:- :'.:(~::. -.- . 
ES ta eva~-~á1ciÍ-ón\. ~~~si~tirá ~.:;en -~;¡i;;~~~~Í'~,~~~i-~~~;_;: a"~~~~l.mente el 

:::;'::::r;i;1:!;¡~:i:;f ~t{f~tff º~:·::;'.::: ''"'°' ,. 
~~- ·:.:, ·--~- \·;::.:·', -~,-- ' :.:¡:: ., _:_;;:-

4. TURNOS Y HCÍRARIOS<,';'t:.'.{c\;;/';;;; 

Esta -- var1·a-b1e :.~~'.r~~:;~~~-~·~;~i~~~t~ , · pues podremos medir con 

mayor clarid.~d. ~~i·?:~~Q~~~~6~J'~~!"":·'.~~- ·~onsurnidores potenciales . 

5. RESTRICCIONES, PARA ,SALIDAS O ENTRADAS DEL ESTABLECIMIENTO EN 

HORARIOS DE TRABAJO 

Esta variable determinará ·si debe o no tornar en cuenta una 

posible competencia externa que disminuya la venta de bebidas 

a precios más económicos • 

6. COMEDOR 

se deberá evaluar si existe o no un comedor para empleados u 

obreros y los horarios en que éste opere 

7. TIEMPOS DE ESPERA DE PERSONAS EN TRAFICO 

Determinará la posibilidad de evaluar a estos como 

consumidores potenciales que incidan sobre las ventas . 

8. CARACTERISTICAS DEL LUGAR DE ESPERA DE PERSONAS EN TRAFICO 

Esta· variable nos dará a conocer la posibilidad de instalar 

una máquina vending en el lugar arriba mencionado , siempre y 

cuando los tiempos de espera sean relativamente largos . 
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9. DISPONIBILIDAD,Y PRECIOS DE BEBIDAS, FRIAS EN LOS,ALRREDEDORES 

DEL ESTABLEclMIENTO,: 

Esta' var1ab'~-~,.·_.déb~·~·á ... ~.eV~~üa~se·+s·i·~·~-p~~; Y.;.: ~-~¿;n~:?·<e'{.: Pe~'Sonal: 
pueda salir:'.· en ·· ·. hora~iO!,l':~~;::·., ~'.~::.-ba·j;1},:~:~,-,·;:._'.: d~.i~~iniriá.'.rf{_;'.'-éi~~':': tan to 

- ~·:,r. ' 

de 

un .;:;~;··> 

-,:_:,,/;of; 

ae 

... ·;:::: 
eqÜipos 

vending ;:d.e~·en_;,5~1_ecci:~narse :de·:tal'.:mai:ier~ ;.que.· s·e,-: enc_u~9_tren. cerca 

del núm~i·~· /~¡~~~-::~~;;~~; ~-1~~~-~:~j~t~J~~~"~;'.~~cib~·b·{~~~.ff~-::~
1

e-~'i'~b .··:-~'._._~ue u'n~ de 
~ ;;,:;_; '11:~'' :. 

los ,. mayo~~-ª. _'._:~e·;~fi~i.~~ :. ;' qü"i:! '. ·da·-~: '.·eJ:;-<.:~1·stem~<~:~~-ndi~9 es la 

conVeO¡~·~:¿i·~- -·dé ,'.!.~~~~-ra· :Co~~'.. ·~·~s~~-t~~~-º:·_:_(fé '!'.~la ::~.o~spoN1B1LioAo de 

ProdUct,o -:~ri~ .. -~'-~--.-.'. ~'.~:-~~~/.ª.\~:~.~-~9~-!.i:;'.7:~~-f~.'~;~ ·~ ~~: -~~> ~:i t-10·- ~specif iC?o. 

· .\:'_·._ -.,< :·_.~:.:_:}{}E~:.~f}/: . .-~:::~~-::--~i::;:·::'<~·:.·.:· :~:i?~t .;:-,· · ·:<:·.. . ·· · · · 
.·De -i9Ual :, maner.a'_:[ es:-:-~co.nven.iente: :.al· ·.·instalar un equipo · 

: . .;.··-~< . • ,.;.-;, ,, .... ,. ··;,;,_-~·-; ·_-,_,:,;::~--.!.•,;'!;:-,;:~·'.~-

ver i ~-i e~ r _::'.~.~-~~-,." ~f' ;~_:._~;~~~-:~::o (~!W~~-~-~~~--~!"~.:~: :~,~n te .· 
· caracteri~~ic;:a~--5:;::;;-~i·~··: .,_. , . :';," 

--.~~¿Í·a·~-~~D~·b_:- -;( :·.·::;.·:·: · ... .-:.: 
( 

FAC-iL'IDAÓ''.DEi'~c.c~sO' 

'SEGú'iiioAD 'eÁR~i í.'A i-ii\ourNA 

' SUMÍNISTRQ: DE ENERGIA' ELECTRICA 

con. las .. sigu~eOtes 

Siguiendo las ·observaciones anteriores el f:li<:>tema 

vending brindará un mejor servicio y mayores ganancias 

beneficiando tanto al canal de distribución como al consumidor 

final ·• 
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CALCULO DE LA INCIDENCIA.EN VENTAS 

El sistema ~e··ncú .. nq ,,;ha.<: ~~te:rminado que -la cantidad de 

~onsumi~ores ·-~~-~i,~~~>:~~i· __ :_~·s·t~bleCi~i'ento ·, tanto fijos .. co.n:i~ en 

trafico , ,de~~~r;.~~~~~·.:~\:16_ ',:l~i{~:'pE~S~N·AS' .. ~,. ·~ara logr~r:· una·, inCid6ncia 

·en ·vent~~ ~~-?~~-i;;-~-~~~é:J_~~ \b'~~~~~c~-~ · tantO al canar: de, ,:diStrfbución 

como ~-- .-1~ n\a·r~~j-~j~CA.:.·caLA:--;:: ·· · -~,--'.~~-~:, <.:-~·-·o-·;_: 
_ ;!. .- ):~~~':?t~·~~p; .. --· - ::.>~ :-~~ ::-~ .. -~:~~ ,;sg.::-; .: - . -.-:.- .. \· __ · 

·-:>. ;º· ·.: .~ ,-: ,;!:: .. :::--. . . · .. · . ..-,:. - .:.·,;__~· .~, -
----.'::,!~: !_.,, .. ;'.:·-J_._:r.~:~i-·,'_=·_;. - . - . . .. ,,_. -- . ·- . :.'-.'' ~ .. ··--~-:' . . - ... _r,2~'' .. .'- :_:-- ,. "- ~ <.~~)-- ·,<,~-

::'.::2;\~f fütt;~Vi~tt;~iz7~f j%tJt~~~;;=,. 
96 latas d~: r;~$~k&~~Jri:_~'.';~, 

·La:.- i~-~i,~~·~<61~~-'.~~:~~~·~··_ .. ventas variará de.pendiet_l~º- ·de· las 
- .• ; .. •.(::· -._-.,~;/; ., ' 

-:::aéf:::i~~¡~,¡~fr~!j~f if ij:ísainct:s .:::c:::::·:u: ::r u::e::::i:/: 
poi - 10 ~.q1:1~:~s~~t~ ·:·f~c_t~r: hara que la incidencia en ventas _se 

imcline n;~s::~a~'(~'.- per~Onal fijo que hacia personas en trafico 

.- :·_·- :~;:t ·.r. -.·. 

-. Éri":"ei;.::~~~:,~~:,·una, terminal de camiones , por la .afluencia 
.. • ->.:-~' --

de persO~~~~:.·;~ <:~-~;fiilé:-i?".!ncia.: se inclinará más hac·ia personas en 

trari'co:._~~~·, ~~~t1~~Ir~~-~;~9~a~- fijo • 

' - ,:- '"' ,;, .. 

-. ~;/i1~ ~~¡~~·{ltL- formula se demuestra que para lograr una 
cohfiabiLfd~d -~dE,;1 ,:_~6% en la muestra se requiere de maximo 93 

perso"naS-.-/ ,. \_ p~i:o" ·.'en·.' los resultados obtenidos de COCA-COLA de 
·.· 

Méx.ico se. lo_grar:on obtener más datos que permiten tener: un maz·or 

enfooue OP.l mP~r~~n . 
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11 FORMULA PARA OBTENER LA MUESTRA CON POBLACION INFINITA •" (2.5} 

n = 

EN DONDE 

0 = NIVEL DE CONFIANZA DE LA INFORMACIÓN = (96%) 

p = PROBABILIDA~DE_Q¿E OCURRA: _30% .si se conoce 

·soi si no se conoce 

q PROBABILIDAD DE QUE NO OCURRA 70\· si se conoce 

e ~ COEFICIENTE O \ DE ERROR 

SUSTI TUY.ENOO: 

n = (0 •. 96) 2 (O.SO) (O.SO) 

(0.06) 2 

6 

n = (0.96) 2 (O.SO). (O.so¡ 

(O·.osJ 2 

50% si no se conoce 

(para grupos homogeneos = 2% ó 3% 

(para grupos heterogeneos =~\ ó 6% 

B 

=~ 

( 23) GTECH DE MEXICO ; FORMULA PARA 0ETENER L.'\ !o!UESTP.A t:'IJt>! 

POBLACION INFINITA ; 1993 (LIC. ALEXANDRO ORTEGA ME.lIA) 
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION : 
. '',',. ', . 

TABLA PARA EJEMPLIFICACION DEL'CALCULO,DE LA.INCIDENCIA. 

CANAL 

FADRICAOE 
JUGUETES 

UNIVERS\D.\D l<XQ 
AMERICANA 

CtUBDEP. 
ASWRIAS 

HOTa 
•EAL 

~~-&OODE ~ 

FARMACIA 
PATRIA 

VIOEOCUID 6 

TALl.EROE 
S~.RVIC"IO 

íf:lt\\l!\.ALDlO 11'11 
l'A\llOMOS 

t"Ml:ZKOJA .\10 

(',\SET.\ DE 
lUllKO 

~.J'X 

1.n 

111.1 

254.16 

"' .. 
111..i' 

"" ... 
11.4 .. 

• '161•1 9'1.'1 ... 

' 12.1'4 ,,, .. 
,..,. 

"' 

ºDATOS DE LA TABLA ANTERIOR PROPORCIONADOS POR COCA-COLA 
DE ME:KICO" 

OPORTUNIDADES DE VENTA POR CANAL 

Las oportunidades de venta por cana 1 nos indican las 

diferentes alternativas de canales de distribución o areas de 

oportunidad para la instalación de equipos vending asi mismo , 

los argumentos de venta nos brindan herramientas útiles en el 

momento de la negociación , para resaltar los beneficios que una 

máquina vending brinda a un canal determinado . 

Los canales de distribución que a continuación se enlistan 

han sido agrupados en base a caracteristicas homogeneas por giro 

de negocio o establecimiento • 



!.TRABA.JO 

OFICINAS 

OFICINAS DE.GOBIERNO 

FABRICAS 

.MAQUILADORAS 

ARGUMENTOS DE VENTA: 
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-SERVICIO ADICIONAL PARA CLIENTES Y EMPLEADOS 

-EVITA SALIDAS DE PERSONAL EN HORAS DE TRABAJO 

-SERVICIO DE BEBIDAS FRIAS LAS 24 HORAS DEL DIA 

-IMAGEN EN GENERAL 

-ME.JORA LAS CONDICIONES GENERA.LES DE TRABAJO. 

2.ESCOLAR 

PREPARATORIAS 

SECUNDARIAS 

UNIVERSIDADES 

ACADEMIAS 

ARGUMENTOS DE VENTA: 

-EVITA SALIDAS INNECESARIAS DEL PLANTEL 

-SEGURIDAD PARA EL ALUMNADO,NO HAY MANEJO DE ENVASES DE VIDRIO 

-DISPONIBILIDAD DE BEBIDAS FRIAS LAS 24 HORAS DEL DIA 

INDEPENDIENTEMENTE DE HORARIOS DE CLASE 

-INGRESOS ADICIONALES 

-IMAGEN EN GENERAL • 

3.ALTO TRAFICO 

HOTELES 

CENTROS DEPORTIVOS 

PARQUES PUBLICOS 
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CENTROS DE CONVENCIONES 

CENTROS DE FERIAS Y EXPOSICIONES 

·cENTROS COMERCIALES· 

MUSEOS 

CENTROS RELIGIOSOS 

UNIDADES HABITACIONALES. 

ARGUMENTOS DE VENTA: 

-SERVICIO LAS 24 HORAS DE.L DIA DE BEBIDAS FRIAS 

-INGRESOS ADICIONALES 

-DISPONIBILIDAD 

-SEGURIDAD PARA EL CONSUMIDOR , NOMANEJAN ENVASES DE VIDRIO 

-IMAGEN EN GENERAL 

4. COMERCIAL 

FARMACIAS 

GASOLINERAS 

SUPERMERCADOS 

VIDEO-CLUBES 

TALLERES DE SERVICIO 

ESTACIONAMIENTOS POBLICOS 

ARGUMENTOS DE VENTA: 

-DISPONIBILIDAD 

-IMAGEN EN GENERAL 

-SERVICIO ADICIONAL PARA CLIENTES 

-PERMANENCIA DE CLIENTES CAUTIVOS EN EL NEGOCIO 

-SERVICIO DE BEBIDAS FRIAS A CUALQUIER HORA DEL DIA 

-INGRESOS ADICIONALES . 



5. TRANSPORTES 

TERMINALES DE. CAMIONES 

TERMINALES AEREAS 

PUERTOS· NAVIEROS 

ARGUMENTOS .ÓE ··~ENTA·:'· .··. 

46 

-DISPONIBILIDAD LAS 24, HORAS DEL DIA BEBIDAS FRIAS 

-SERVICIOS .ADICIONALES. PARA EL CONSUMIDOR 

-IMAGEN 

-COMODIDAD PARA EL CONSUMIDOR 

6. UBICACION EXTERIOR 

PASOS PEATONALES 

CASETAS DE COBRO 

PARADAS DE AUTOBUS 

VIA POBLICA 

ARGUMENTOS DE VENTA: 

-SERVICIO A USUARIOS 

-DISPONIBILIDAD 

-SERVICIO DE BEBIDAS FRIAS LAS 24 HORAS DEL DIA·A CONSUMIDORES 

7. HOSPITALARIO 

SANATORIOS 

HOSPITALES 

ASILOS 

ARGUMENTOS DE VENTA: 

-SERVICIO ADICIONAL DE LA INSTITUCION ~ARA FAMILIARES Y PERSONAL 

-SERVICIO DE BEBIDAS FRIAS A CUALQUIER HORA 

-IMAGEN 

-INGRESOS ADICIONALES. 



47 

8.ENTRETENIMIENTO 

CINES 

TEATROS 

ARGUMENTOS : DE , VENTA 

- CONTROL DE BE,BÍDAS : ' 

- SERVICIO A~i~;O~~L ~ CONSUMIDORES 
. · .. < 

- CONSUMIÓO~~~'::ckÜTivos 'QUE INCREMENTAN EL VOLUMEN DE VENTA 
·---···,i.'.' 

3. 2. COMO SE APLICA' UN ESTUDIO MERCADOLOGICO 
.,, 

<<~-.. ;,-'.·.~-·. 
Un : es~UdiO mercadológico se aplica a la instalación de 

, desde el momento en que se 

inici~ .. ~~ :'.~i~~.~-ª~-~ga~ión del mercado , ésto debido a que para la 

re~lizaC~ó~;:~~~-~~~.u~~ :irivestigación requerimos antes que nada saber 

investigar (mercado de los máquinas 

en éste caso) . 
··;j_. ·. 

,._-:_:;'.; -¡:-· 
·Es ·a· ·part·ir;:d~~;u~ estudio mercadológico , además de otras 

f_~e~~,~~----;-~~~~e-~:\;:~~'.~~}~'.'· .. -~xperiencia misma , que podemos decir que 

en el moróe'ñtó 'dé·;"surgimiento de la máquina existía la necesidad 

ae ~~bl/:i'.r'. ::~~ ."ni~·hó·: mercadológico , el cual permanecía virgen 
·.::."-' .,. : 

hasta .e~ .-r;t~~e'ntc; en el qué se realizó la introducción de éstas 

al i:nercaao. 



Otros datos que arroja una i.nvestigación son la 

necesidad de - abrir nuevos': ca11ales 'de distribución , para el 
,'". ·., ·'· 

abastecimiento de- dichás. ~'áqu(ñ'as ·. -. Se ·~·~~que:~!~_ t~inb-ién de un 

servicio, noyedOs~ _Y :_f;~.~~-1 d.e··,'.:o·~~~a~': 
-;:~/ ,, '.,'. ~--_·-~ ~;" ~ _:~{ 

- \(;~r'. ... -;..'.~~ ·~}~~;.;~ _¿.:-:;; . '. .. ' .. "- "~!1'.-"~ , :~ y,;0~/l-::-::.;.; ~·';'::_,. 
Es importante~,también"iconocer:;~que:::-para~·~que '-un pr(~~-~to o_ 

ser.v ~ cio ~-~~~-e:~·. ~~·~'~:~y~~t1~~i~~~:y~/~~~r~-~'.J~i·~~~~~~~i.i~·~~}~;·;:'.f'·~·:~~ son .las 

siguientes •. • ·.: , •.· ... ; .\;; ~)Ü;'i~}'.~J~.·.f cJ¡J'i?ª;;~·'.it~fc§l.:\'.~~);f {¡}·~¡)?i~ · .·.; · ···.· 
1. ACCESIBILIDAD~- ~·::~-Ésto>-SigOi ' . o ~ ·u~e~~·t'end.reffióS·:?·1a_:,.poSibilidad 

·.. . :.-:"-;.-;_~:.:;::'.~.<:\:.(/'.~.-:-;·_';~::~()p·:: - -r'y~::.:'~~~:~·;·;~¡t:::-,.:-'.;:i;':: f./~'º-.·;~;.·._;:: -· 
de disponer ""de -,uri';:proi:iucto- ie.c:·:~hór-a'-~de1:i"-,día:: •. - {lo ·cuál 

ocurre . co~/·\~t~'¡it~ii~t~f fi'( .. :j~~~·fl~~~ innovaciones 

t~_cn~·~ó~ ~-t~;;~~ :,-1f ~J~t~~::~~~~f~:~{~~.i~Í ·'Cosas operar 
au.tom_ati·~am~~~~.'. y~·;,c;:u~.d.a_~se~-:so 

, . • ' - - • '"' ... , ·~e··~ .- .. 

Un ~~t~~-~c:>.~'~;..~.~-~.'~'olpgi:"?º. nos indica los lugares que son 

prospectos p~:z::a: ::: ~~·s·~~l~l'. .. ·.:ma:qúina·s. expendedoras de refrescos 

en la tadOs , s~e~· cUB.i :, ~'ea· Su. gir.o ; ·ya sea porque nunca se había 

llegado a esos_ merccldós ·_ o 
: ' , .. ~-· : ' 

por el punto de venta que 
representaría ,Par~ •la· e.;mPtesa {flujo constante de gente). 



POSIBLES PUNTOS DE VENTA 

estaciones de metro 

gasolineras 

centros comerciaú:!s'," 

escuelas y ~-nij~~s·i~~d~s 
farmacias 

mercados 

plazas 
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oficinas (particulares y Estatales) 

centrales camioneras 

bancos 

Aeropuertos 

refaccionarias 

agencias de autos 

talleres 

deportivos 

hospitales 

estacionamientos 

cines 

teatros 

estadios 

centros de convención 

estaciones de bomberos , granaderos y p~licía 

hoteles 

dulcerias 

videojuegos 

empresas (areas. administrativas y de producción) 

cruceros importantes 

terminales de transporte público ( •raxis , colectivos , R-100 ,etc) 
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estéticas 

locales comerciales (carnicerias ,papelerias , cremerias , etc.) 

Colegiós ffii.litareS Y.' dependen~ias de Estado May?r .Pr'eSidencial 

museos 

z~na-s miiit-~~es. 

_,', , : --:- ·~:·:· 

ES tos, sOn ·. ioS ·-_ priObi"pal.~s 1 ugares en donde se -pueden 
·. .. 

-instalar' ·-·las: máquinas· /'; ª~~~ª~ de -.q~e_.;.: p~ea.en __ io~rar ampliar, el 

mercado ' y_ :·.;·~-~~~~; -;:,.;_:~~ r· d~_seO,: .. _de ~-cOnsU-mo·-· en !Os clientes y 

consumid~~-é-~(f'fri~~i-~S·:::~l~-~- .:-~·~:·_: .. -:.'.:_ -. · ·· 

· ~~~a)l~i:·. rLi~i~ci5~ ,"de . máquinas expendedoras se ha 

bUsCá.d'c;l:,- e~·t·f·~~,-;:'~"rí};:·~~-(~~~é~:do. en·-· doñde se t'enía poco ·a_cces_o con 
--~·- ~-- ,.. 

la a·istr.ib'UCiórÚ·con·venc·1onclr (bote11.3s de vidrio c'on refresco } .. 
·;·J,'.·:>:.i, ~i :·/. 

,Es por:-'talit~·~·;qüe·. se 'abren nuevos canales de distribución (rutas 

de d~s~·ribu~¡~-~-,· j 

3.3. CREACION DE UN NICHO DE MERCADO , 

Antes que nada es importande decir que un nicho de 

merCado es un espacio de insatisfacción que existe en el mercado 

por parte de los consumidores o clientes , que para tal caso son 

los demandantes , quienes determinan el grado de insatisfacción 

de sus necesidades y de acuerdo a tal insatisfacción es cómo 

algunas compañías se aprovechan de esos espacios para enfocarse 

a crear satisfactores de tales necesidades . 

Algunes de las compañías que poseen algún nicho de 

mercado casi siempre evitan las confrontaciones direct.J.s con 

compañías más. grandes mediante especialización con líneas de 
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mercado , ·consumidor , .mezcla de merCadotecn-ia o produc_to ; ésto . . ': .· 

es. posible o. se debe ~- -q~,e _:si Una Com~añia se_:··encarga de 

satisfacer los ~ichos ._de :_~e~~ad~:<:que·_·. algu~a::3 __ c?iiip~ñía_~·~ rÍl~y~r.es 
' .' ·.··. 

van _deja_ndÓ ···a- ~u' .-[,asO - ','..Y~--~~~~ p~·r :.'falt~: d~ ·. ~~rViC .. io'· o ."Por.:f al~a 
de algún .. pr6~u~~~:;--tj-~~---·--,~-~~~-~<.:~·~.-jiJ·~c¡~~~~i~~t~-~---ci~'·::··~rOd~;~~o~-- '-~úe 
las ma~ore·~:_.:. f~~ri~~~;. :>~_-; ~J~-~~::~~~~~~~~- ~ti-~· .. -~-~:>·~~~-~~-g~--~---·:~·-~·-J~~-r¡r_ 
los nichos · süe1~·0'- ·~er ·,.'.t~·n: ···~-~~~~bi-~s~--- c~~i;f~U~'',: c~~p-~-~·i'ci'Or~-~ n)ás · 

• .::·.-:. ·,•!. -· • - -~ 

grandes · ~ 1
' •• ·: .! ,_:·' ·-.-;;~··:.~.-.:· '·;> · - ,.e·.:· •. -,;-~::. •• ··,..,-_;~:':~' 

e·> .<.:," ;· -, ;_,\' • ~"-", : -~ ;:~ .• :·.:. ::~:; • .. ·.· ,:;':·; ' 

Para i.ii creación· de . ril'6ilos· --,de·_'.~~r-Ch·d·o :- , ·~'La firma tiene 

que especialiZarse .Por :m~-~~ad6· /_ -~~O~umi·~i'cir , , producto o mezcJ.a 

de mercadotecnia • 'El·.: poSee~Or_· ~el.- -~~i_Ch¿·· de: mere.ad~ dispoae de 
·. . 

algunos papeles de. esp~cialis_ta~ -. co~.o l.c:>_s . ~i9uientes .: 

l. Especialistas de. uso final.-(Se!rvir'a url ti~~_de ·consumidor de 
',• ·:·:.: __ :::,>< 
· : ü~O fir.~1·L 

2. Especialistas de nivel . vé;-·~-~-~a"i:~. {~.~ :·,e~'peb~~J.i;a en un nivel 

vei-'t1ca1 . del ciclo de 

. ."prOa~·~·~o-, y distribución). 

t 24 > xoTLER, PHILI p.; MERCAooTEcNiA·~-T~R·c~-R-~ 'im~~10N; P~ENTICE HAr.t.; PAG • sso 
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3. Especialista por tamaño de cliente (Venden a clientes grandei;;, 

rnedicinos,. o ~9:q~eñ.os) • 

4. Especialista del cliente. es¡O~cífl~~ \+~"'.~~~ ven_tas a 

., : ,.·;, _':i:-i?<> .. • ' .-- 9onsuinidor.~s";ririci-

5. Especiali~·t~ ;re9 í~n->. 
. .. '•'· 

6. Especial·i~'t~ 

7 ~ Espe~i~¡-¡:~:~ de 
.;·r-~ 

. ; ~~~: 

.·,·::-:~:.)~¿-
a. 
9. 

: Lós-. ~ ne'~O~i~-s-~;t~:e~d_en ~:a:\e_ncc:>nt:-ra~~e ·en industrias de al to 

valor ;á~I::~·~-~:d6·_:>~·-: -~ ~d¡~~~-_::· :;~:h~~f~;~~'i:~e~~_n'te concentradas y no 

intentan. Íi~ce~l~ · t'~dc; 1 Loa negocios· encargados de un nicho 

tienen .. una ·'reputación de alta calidad y precio de medios bajos 

en relación a su calidad alta ; A menudo sus costos unitarios 

son más bajos por concentrarse en una linea de producto más 

estrecha y gastan menos en investigación y desarrollo 

introducción de productos nuevos , publicidad promoción de 

ventas y apoyo a la fuerza de ventas 

Las pequeñas compañías tienen grandes oportunidades de 

servir a los clientes en formas rentables , siempre y cuando se 

mantengan centradas en el consumidor , aunado a que el poseedor 

del nicho en la industria debe encontrar la estra.tegia de 

mercadotecnia competitiva que la posicione con más eficacia en 

contra de sus competidores y éstas deberán encaminarse al 

ambiente competitivo de cambio rápido • 

( 25) KOTLER, PHILIP; MERCADOTECNIA; TERCERA EDICIÓN; PRENTICE HALL; Pag. 581 
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Al tener la necesidad de crear un nicho de mercado es 

importante conocer de antemano los deseos· hurnano·s , que no son 

otra cosa ·que la forma que adoptan la~ necesidades huffiana~ ·', de, 
• ·-< . '• 

acuerdo con la cultura y per_sonalidad indi,vi_du~1 ·: .• --~~-.~,~~~O -cié 

mercado traera cómo consecuencia la creación ·, ;'ést~bi~c_i.~~-~~tri· y 

mantenimiento de .intercambios útiles con los··· comPr~dot-e'~-~:'.·~eta 

mismos que pudieránredituar_ ai negocio- que pose
0

~· ~-~~~-~ ~~ .. ~~~·:· ~~·~·. 
buenos dividend6s y Para los cOni:;umidores una buena,,s~~i~ia~·~ión 
de ·sus·deseos y_necesidades 

3.4. DESARROLLO;DE UN NICHO DE MERCADO.· 
.·c.•,-"¡•;,-·:·- ·· 

·, ;; .. º' (, ...... 1.: ~<~>:,-,· :-.;· . -. ; : . ·:->. - ,' ·.. . . '· . ·:. 
El: ae·sar.t'.0110:·-:de::. Url·:· nicho.· de. nierc~do, e~.:' e1 .. ).nt~nto -que .. ,.,,;,. .. " 

-. realiza· üna.:'.Cq~~?~~~·~~.I~ai~·- au~entclr sus ·:vérit~S·'.:~~~ :~~t~?d~·~ié~ sUs 

prod~CtOs- ;:·~·c~·~~J:~~:·.~ :;e~::: nlercado~ nuevos. ~ ·:(n·i~·hb'~\-.:-.:~~ ~-'.-·m~~:~~d~­

nuevoS·. eara <·qUe. -~~:¿~ ::~~·~~~~~C;ii~· ·se P~~da'· reaiiz·ci~-7'~-~· ;:bá~i'~q:-~~q~e 
los productos ::·~~·~:~~:6·1~:~ ·se· . desarro-.{1~il''.·:_··i:·~~·b'.i'~~-~:.:~;ri~di'~rit~ · 

·'.·;·.,¡·: 

mejoras 

mercado 
'. ' -·· - . - - . ' .,._ . .. . ' '·. : -~: .-._ ·:'.: . .,.. . ·.: -

i conj~~-~¡,-. · ~-~·- ·c~~p~·adOres ·-reales y potenCiales : d~ un 

product·o o servi?_io)..;;/ 

El nicho de mercado se puede desaarrollar de variadas 

maneras tales como penetrar un mercado ya existente con 

productos existentes , en donde la oportunidad o nicho esté en 

la falta 'de servicio o en presentar al cliente elementos que le 

den usos alternativos o incrementen la vida de determinado 

producto como las refacciones para auto , gasolinas o aditivos. 

·La apertura de nuevos mercados ·puede ser una forma de 

cubrir un nicho de mercado mediante el desarrollo de mercado a 

través de una diversificación por parte de una compahia , y tal 



54 

es el caso del tema qu~ .-'se trata. de ··,ffiostrar en el p7esente 

trabc:ljo , '10 ·~~e.·lríc~mbe a .la:· i~~~~~:~'i.-~· .. _~ef~esqUe~a_'. :y ei nicho 

de mercado: que· ·se :-·~~8,~á -.~.d~:»_··--~~~~_:ir{(~o~-~:-. i~ :~~~'~·~~\::~·~dj~¿,·~·.:~-~~ el 

mercado de máq~~n-as, ~x~:~~~-~-dÓ~-~1 ~:,:; __ ~~.~~~é-_f_~;-~_c·~~:).,~,~~:~~~d~f '.;:'.-.. , '.'. :-. 

"ªturar c::n::.r~:~º ºjgJtAf 1tt1·~~~i:~!~~·Jff~~lt;~~Ú~)::::::: 
: ~""- .-~..,,._.·.·~.~ ; .. ~-.:,·::;".~· ~~.- , ... :-: ' 

de rkfrescos • ".º,.;_)~,;! •• ~.~ ; pos~~7~ ',suP.on~r ••.•t'~qº~:~d·:~o:;~.::::·.~.f.~._l·.~º~-:s~ ':'er?ado se 
conoce , _por :·t·arlt~:-.. ~B-"PO~ib.ie·:·.~o·t~r .. ·qUe :no_ medioS de 

.: .... •" '"-

distribución permit;en l,legar-. -a ---~~do'~- 'nuest~·os: Clientes 
'·: . .:: · .... '; ·' .··,_·· _·_ . 

potenciales , c·omo_ lo·· ocurrido _con la diStribucióft ·~on~Émcional 

misma que no llegaba a todos los clientes • 

Al tener un mercado bien identificado. como el de los 

clientes reales beneficiados por la distribución convencional 

(refrescos en envases de vidio y plástico) fue posible notar un 

nicho de insatisfacción de necesidad (sed) estaba siendo 

desatendido por la razón de requerir quién vendiera los 

refrescos que con la distribución convencional se obtenían , lo 

cual en ocasiones era molesto o incomodo por la persona que 

atendia otro negocio poco ligado con la venta de refrescos como 

refaccionarias , farmacias , hospitales , talleres , oficinas , 

etc. 

El detectar un nicho permite que alguien se interese por 

cubrirlo (si es rentable); de tal manera que la industria 

refresquera podría atender dicho mercado y para que esto ocurra 

es necesario que se diversifique y busque que ninguna persona 

atienda el negocio de manera personal , por tanto sera necesario 

que sea una máquina automatizada , con diversidad de producto , 

que enfríe ~ d~ cambio . 
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El florecimiento o -desarrollo de un nicho_ de.mercado es 

posible. _cua~~o S~ ·' con_o~: el_. mS:réado ~:· , ·las necesidades. de los 

clientes y sus · in-~1i.z'.:taci'6ne~ P~r'. d~-ter.~i'n·~a·o .. :::produCto ; en el 

caso de la ind.úSt'ria ·-~-~-f~:~~~u~~~ ~-º~~:, !~'::· i~h~i·~~~-~e .-"cÍel refresco 

de cola _;.más'· fain6so . del··:~-" nl-~-ildo _Y ª".'.~----~~r~~-~;::~~~~~-é~~~-~-ªª~".>~es_) 
puede '-·aive~s~fic-ar _sil ·merca·aa :parcl -eÍ-la ~i~m~·:·-~~bx:-ir_. :el\:.~icho , 
~sto - l~ :·Perm.itÍ:.rg· co~tinuar y. más que· nada _cuidar -~u imagen , 

misma qÜe COn servicio y contacto con los clientes ha-. obt.enidO 

Además al mencionar la experiencia de una empresa , no 

solo es referente a las actividades que determinada empresa 

realiza en nuestro País , sino al contrario se refiere a toda 

actividad realizada por la misma en todos los paises en donde se 

encuentra la marca , por tanto se puede hacer mención de la 

experimentación de un mercado en el que ya con anterioridad se 

utilizaban las maquinas expendedoras de refrescos enlatados corno 

la ciudad de Los Angeles , california , U.s.A. ; por ser México 

una ciudad con gente de características y necesidades similares a 

las de cualquier ciudad , estaría la ciudad de México hasta hace 

unos años carente de el servicio brindado por las máquinas 

expendedoras de latas por tanto había un nicho de mercado , 

virgen y dispuesto a ser penetrado por una compañía que 

garantizara un servicio a la al tura de los mejores o de el 

mercado mas grande y exigente del mundo como son los Estados 

Unidos de America y por tanto , México . 
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3. 5. IMPACTO ·DE LOS CONSUMIDORES AL VER CUBIERTO UN NICHO DE 

NECESIDADES • 

Para iniciar , el impacto es el· choque ·::ent~~ ~·dós. Cuerpos 

o bien en éste caso la . repercUs.ión "'O_ .. :·ai9UOa.'-.-~_in_f1~e-ncia 
:-,,;;.·. ::• 

importa~~e • _ -'.;~-· ';o-.' ;·-;2:, 

'-'--!-}·;'·,.::-:i.;::_-;;!_~~:;: ~;-: _-,_., -,.;: - '-· .: 

____ .. , .. ··· .·~_-:_:_-:::_·::-~h;._-~>:i~{~~~~.-;:;.{áx. :>:~- :::. - _ .. , , .. -- . , 
Los consumidores :.;?-~--~:.F~~~~n .. ~.'s~n~~-~:>~:'.:::~-~~~~ .. _:::~~--~:~u~_~.~~~-dos 

:::es~:ad::e:7~:~{~;~~f11?fi~~e~~?P¡~-~:~~~¿!{!¡ii?~~t~d;~.1-6:~ 
realidad el consumidor .'sei: irñpact:a. ~'-~un \~rcid.0 ':'t~i_r,_Ci"é::~J:~éóaer· en 
éste caso- d~·-.\J~~:-~ má~uin~ :~~-de ;'~~-~--,~:~~Ício ~ara ~er ~cubiertas o 

:- ~-.:.-.-:':;-.' . ."~":.''·ii·-?,::~-:·'.-~·"",.\-":·~:-(~·::··_;:_·;.--··:::.,·, ._._,; .- .. ·,"·-__ ... - :·:. ., 
para cUbrir sus'.",, ·nec-esidades:·>,1'_·::ya,:._qué -·una ·máquina además de 

. -:~ .. :' .:-·:·· .. ::.'':.::>:·,:.:.-: -·<:- : : 
cubrir nece'Sidades (,:··~U~c_a_'~ S~':. e_z:¡!=>j_a ·y Sierripie está presentable 

Las. m~qu~nas. expendedoras de refrescos enlatados desde su 

llegada a MéXico:.:., han·:,., tenido grandes y muy positivas 

reperc~siones :. , tanto para la compañia como para el público 

usuario , - quien·: a· fi~ de cuentas es el más importante (el 

cliente es. ·primero , -después y siempre) 

manda y el "'cliente siempre ha expresado 

ya que quien paga 

expresa que desea 

contar· con el servicio de una máquina y desea que siempre se 

tenga a su alcance una máquina expendedora de refrescos 

enlatados. 
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El clierite se· si9ue _i'~pactan~o_ ,·~a medida que_ .se. va 

cubriendo aqu:ei, ~-i~ho. ~e_.";·e,~c'.~~:o·,:: : ;:;_"q_~.e. en ·un -:'iriició. se tenia; 

adém.!i~ de _·que~ ~é··.;·ati~1e~O~; riUev·o~ .. é-~ri~1eºs· de: di-~'tri'bUCÍ.ón ; los 

cuales se -~.- . .-. ,.-·:-.··-::/_ - ';·.~-.,, ...... " :·. ~ ··. · . .-~-< : .. '.:. d~~:·~~~~~·~¿\\":a~~h-ás 

rutas van ~:I:f~!i;;(:ÉÍª~~~~J,~J~f.;~~[~füi~~~i~:g?~~~:~~~~~- qué por 
ruta se·-; van-._ . ._ :·asignando·,¡~:í'..-:."con-::flaP;finalida·d 1:·de:·dá.r ;U·n~ mejÓr' 'J 

-· . -~·::.~~~iJíif /i~ii~i~.~~á}c ··~:-.""~ 
que una ma~~i~a--.-~_x_~_~n'.~~-~~~a- .\_~~- ~~f~-t~--~:-; _?.~~:~ ~e~.e~C~~~ª~:": -~-~~t-~.- e~:·_e1 

:::c:::ª·:¡;n· ~:tf :~f~ifüf :~~,~·~~-:.Cn;¡u:t:r;NE:~/.P,~::··_::::e::: 
permite conocer ··,' iOs\~-~~~·~'O~\-'.~';·.·:-_ .. _·q~ej·as~.;;·Y·;_'.:·p-~·OblemaS~ · casi'···en .: el 

momentd en el que ~estos ··;:~~--~re~·;~~~~ .i>·~a-~:d:~·.: cOmo· _resultad6 ·una 
--,, \:·:e,;·,~ - · '- ·1-·~ 

satisfacción inmci~i~i~• : :.. •:'.', '<. '•:_>{ 
~--·-·-~:- :_ ~·- .,;¡ . ,, ~ . -:'-,. '• 

..... · .. ,¿ ~·f~;1t;X:/}>.'...... ._. __ 
-cei gr~<'.l~:·_'-.~~-~>;~e'~~~~~-.:.::~:ª;-i-~f~~-~~--- _i_as· ·necesidades y deseos 

::::::::~: .E'.~f &~1~~~:1'.::,'~::~:::.~::::·::::; 
mejores Ciierlt~~· ·s~~,L~i~~~~i-~~ .\':-~-~. 

·.,.:./.'{_~::~i'fe':.' ''"" 

un·· cli-~-~{~ ·.::·~;~_{.:~~~-~·~ci-~o., '· aleg_re y contento , generalmente 

es más lea·~· :·,·-:·-::;;~~~-i~\~ii:s·_-:y 'más a menudo ; y ésto asegura la 

:~omp_añia 

utilidades , que., ,E7n una palabra se traduce con el nombre de 
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Como conclusión es posibl.e notar_ que un estudio 

rnercadOlógico -.es.-··una .a·qti.vidad _-que'_ ~e .. deberá realiZar en toda 

empresa:. y p~ra··.1a-nz·~r ··c~~iCjúiér p~~du·~to·,):> -se.~vicio __ .; ya que de 

tal manera-_· ~e .. puede pro~Óst.Í.car· :·anteS ·ae ·su_· lanzamiento si existe 

la -~ece_si.q~~ ;-d~·1:--~-~o~u~~6·· o- a·el -sérvicio 1 además en caso de no 

existir_. , c~~oder ·si· .,se puede .-~~~ar·.- el deseo de consumo del 

producto o del servicio • 

Es a través de un estudio mercadológico como se podrá 

pronosticar el éxito o fracaso de una empresa : también podremos 

de ésta manera prevenir problemas para lograr la eficacia y 

prosperidad del producto o servicio • Además será posible notar 

si existe un nicho de mercado y saber las posibilidades de 

desarrollar tal nicho y satisfacer a los clientes • 

Es a partir de un estudio mercadológico como podremos 

realizar un plan o una estrategia de mercadotecnia Todo 

estudio nos permitirá recaudar información la cual nos 

proporcionara un gran poder para enfrentar a nuestros 

competidores y poner freno y solución a nuestros problemas 

cotidianos y más reelevantes • 

Después de realizar el estudio mercadológico se 

decidirá si conviene entrar al mercado o si existe un nicho para 

nuestro producto o servicio • Enseguida podemos saber si se 

impactó el cliente , es decir , saber si nuestro producto o 

servicio acarreara repercusiones posteriores 
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Al notar que nuestro 'Producto·.- o serV~cio· reper.cute en el 

mercado , notaremos que hay ·cambios ··:~onsid"é·rabi.ks.:.-~·n.ºel ~erc~do, 

si éstos cainbios ·~,o~· ·bb·~~tl~~~:: Y. e~~~ en el ·~cas'o a.e-·· 1-~~ ~~,~~'inas 
expendedoras de .:~-~·f~e·~c-~~ /'eB_l~~~~-~-~·-_. fá~¡:~.itáil el·. '{~~~-~j~: ai 

consumidor fin.al ~-. y-_-~de~·a·~ ~~d~í~-~-:-.·~ej,~~~-~''.s~- ~i~ei de Vida . 

Al concluir" con el tema a tratar fué pósible cumplir con 

el objetivo de éste cap!tulo referente a conocer si existe en 

realidad un espacio o nicho de insatisfacción de necesidades , ya 

que mediante éste capítulo es como se le da una validez al 

trabajo , ya que engloba o implica la elaboración de un estudio 

minucioso que afortunadamente arrojó datos de gran interés , 

mismos que vienen a demostrar que en realidad existía un nicho de 

insatisfacción hasta antes de la penetración de las máquinas 

expendedoras de refrescos enlatados en el mercado ; tales datos 

fueron integrados en el cápitulo como muetra de veracidad de la 

tésis • 
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4 • APLICACION Y SU CRECIMIENTO EN LA ·CIUDAD DE. MEXICO y. AREA 

MEi'ROPOLITANA • 

En la apl~c.ación:' y ·:cr~~.im.Í.'~!"t?;.·~.n·~.1a, ciu~B.~· d~· México .Y 

área Met-roPólit~n~ ~e ~trata<:de·.~~ ú:lg·r~r·~·,como··c:~r·in'ciPai· objetivo e1 

buscar_ de~o~~~~~;;(·~-5:;~~~-~~~;:ii;~~~l~~~~/'. ~~-~:_:~~q-~Í:~a-s···_expendE!doras de 

refreScoS en:{~~-~~~~-:~:~~~~:;~,.~~i:~·:~-~~-T<_\,:·1/:··'. 
-·. ·····.·:··,-... -

··. ·· La,}i~cfc~~if1~~~~¡J~tiJi;~;·c~xpendedoras de latas en la 
ci1.l'a~d ~ de~: Méx'i'cO";' y\ ár·e:a\·metr0pl51Ítana surge como resultado de 

un~ .¡nv~'s,tW~ft~it'.~;~~: ~n~ prueba piloto que se lanzó en 
Acap~·lco >~ ;,-GUérrerO-~; ;: con la finalidad de checar como reacciona 

·¡:'-

el· mel:'.cád'o .' de~-~~.'es··'..d~ 'instalar la maquina expendedora de latas . 

. '·· . 
•, 

Al iñStalar dichas máquinas en Acapulco se lograrón 

buenos resultadoS se logr6 conseguir su aplicación en la 

Ciudad de México y su ~rea metropólitana , en la cuál al 

iniciarse se instalaron en lugares en los que normalmente no se 

contaba ·con l.as facilidades de obtener un refresco frío a 

cualquier hora , tales como las oficinas , refaccionarias 

agencias de autos , estacionamientos , hospitales , etc. 

Se instalO en la Ciudad de México deb~do a que se trataba 

de un gran satisfactor para las necesidades de la Ciudad mas 

grande del mundo y por tanto crecer~ en forma directamente 

proporcional a las necesidades que de tal servicio E:mathrn o &e 

generen. 
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El ·crec~mie.n tC? depenCt:~rá directamente del servicio y 

calid~d que ·_.de - ést~.:··ae .teng~ ,· ya que un:· cliente satisfecho 

compra 

ocurra 

mas -Y ,:dem~~da .'un·- servi.cio , por tanto para que. est:-o 

debe~os'_.\ cOOt~~-: con'· t.~1 capacidad instalada de poner al 

alcance-_ dé :;~~e:st·~~:~·~::·Cif~~t~s úna máquina que· 'nos brinde la 

a toda hora y sin 

:._;_-'.:.:_}:(;:.~/ 

4.l •. APr:icÁcioÑ ·EN 'LA. CIUDAD DE MtXICO y AREA METROPOLITANA 

-~~~::(:::~:~e-~:.-.: 
La ·_aill_ié::aci~n de la instalación de !fláquinas expendedoras 

de latas- 'dar<::como resultado de una investigación y de el 

lan'zaffiient6 · cie···u·na .. prueba piloto , 
···..:,:' 

la cual se efectuó en el 

Puerto. -:ae AcáP~lcC» ~ lugar donde se instalaron maquinas en la 

Costera .. ; :··~b~''._~i-'~:. finalidad de conocer actitudes y aceptación de 

los --_consumidores. 

Al percatarse la empresa de que se trataba de una buena 

oportunidad de estar en contacto ·constante con los clientes , 

además de que la m.!l'quina proporciona a los clientes refrescos 

fríos y a toda hora , también tomando en cuenta que un cliente 

al tener disponibillidad inmediata de un producto o servicio 

compra ma:s y mas amenudo , acarreando así de esta manera al 

incrementvo de nuestras ventas y por tanto de nuestras 

utilidades 

Obviamente la aplicación va ligada directamente a la 

instalación de las máquinas expendedoras de latas ; por tanto es 

importante que al principio se busca cubrir mercados cautivos , 
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los cuales no .tenían otra o·pcióll para satisfa9er SúS necesidades 
. - ' -· - .... 

que una máquina :_.expeñdedora de rat;.as'· ··1es- p·roporciona , tales 

oflc¡na~-:~-~;i.~i~;~r~·~~; .;:. ::~enti:os d~por t..ivos ~all~!:es 
\¡• ··::. .. :: 

como 

:.~ :·;-;~\ S\r. ~-·~~:.;·.::·:.' ;:~::~ ;. :~~:.~· -
Al ,-~¿~~fütrr~~~E~~1~J~ d:e' cÚeit~~ 'd~u~ivo~ se procurara 

cubrir'.· ot;~·.:~-:;,~~~~~~t~-~~~~ a'J~~~·t~. PO~f-em¿:5 '._·:~~-~~"~~-~ ... :-;~:~~~·r··e~.- como 

e~~uei;1s ·.:>;~';::.fl~~~!i:~> -~~iona~ren;;~" ; ~~~~esas ·:~-~~~~~Ca_s~: ;~ 
-- ... · ':: I~.s---~f::.·~· :o<-s<::./·-;~~nt'~:~ie-~·'. :'.; · camioneras, 

pr.!:Vads-_': ~_.-~,. cen "'."{~·¿_;;-_,;;".-.:-·, :: •.:·-;;:-;".~·,.-_ 
· t~r,;;i~aie~: 

;í:ª~~~f q,ttf~)1ª.:({,em- · 
·-··,.:'\!,.:~ "¡;, ,·:t~' 

La , ... _ .. , ..... ¡, .. 'A.,·~.-·~·~:;·.·;.,.: ~~~i;~{~t~~-~doras ·de latas será 
solo en ef Oistrito'··;~ederal'.l.;}í;--'s1f:_ár~a ,~mE!trp0p6litana , debido a 

. ;· '. '.;\·; ·.,~:-;~·.;~;,;.~~~{:·~'.f-:·t.:/}~;i~'·','..\~~~:;::_~t~: .- -:·:·. ' . 
que la franqu_ici.--a·.,.:·c;ie~.:,_;la,,·- empresa:·-para explotar la' marca de 

• ,/· 1 •• '.·<·:-~: --~~.;3:'...:-,::~~~::<.<:-~~> .-.,::·/ 
refrescos mis· :famosa'~":·del'/·m~ndo·.;es. en el Distrito Federal y el 

área metroPóíÍ-.t~ri:~~.:::~~~~t~<··/~·~· ··;j.~ que se buscadi saturar el 
'< ~·. 

mercado y brindar :un mejor servicio. 

Las máquinas expendedoras de latas se han aplicado o 

instalado dent.ro del Distrito Federal y área metropolitana 

mediante un sistema bien estudiado de prospectación , el cuál se 

encarga a prospectadores previamente capacitados y entrenados 

para buscar puntos importantes de venta y entablar 

conversaciones con los prospectos de el ientc con la finalidad de 

demostrarles la impostancia de tener una máquina expendedora de 

latas tanto para él como para sus clientes o trabajadores • 
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Al instalar las máquinas expendedoras de latas se lleva 

a cabo la visita·' de .-un p~ospectador para que éste decida si· es 

o ·no un ·buen .:pu·~to de _v,enta ; un prospectador podrá atender a· . 
. '. --. ' '"· - __ :'·: 

laS .. llamadas. -:Ciue. :de_:~uO client·e se reciben , el cual expresa su 

deseo:~-- n-e;~,~-~:i·~~~;·d~-~--~ene~.·una. máquifia expendedora ~-4~-~Íat~~ ; -o 

bien tra~~-~-:--d~Tb~,~~6~...,~<:Un~ ·. m~quiña en· un bUen ... P~i:lto-· _·a~··:ve·~ta·a·· 
,. ,. ::e,::~;,:·\ -r 

;·;· 

:::::::'.f ii~ti!lJ!~~1l;~~!,:~~~~~1~'.J:: 
beneficios·· poslbles::-;para~~,la:·· empresa•~:;':-.-- en :.:~lo:-:q·ue ~ a···utilidades , 

image~ •, ·.··~~~H:f~;}'.~~~~~~{t . > . _,-,.~,'.~~·¡~~f:~i~;~Y.d~ buscar, que 

sean·· rentables>·','""..aderñcis'S";e ·l:;públicitára'.n~··ra marca y el 

:::;'.:;~~li1J~;~~:~:;~;~~~::;~;;; 
defe~·~o .·p~o~~f·dIÓri·~·riJb:;:{~«~~~il'{~:· ~as baja· posible , o bien si se 

trata -de·::un/~·:Íy.-:<J¿:~~.·~ Purito de venta ofrecerle al cliente una 

part_ici~~~ió¿_·:~·~:~.~~~~.-'.:·~~ii~dades que la máquina genere • 

Entre' mas ·trabaje el prospectador y mejor , se tendrá la 

necesidad· y .-l·a · pOsibilidad de instalar un mayor número de 

máquinas en el mercado , adem5s con ésto se crearán más fuentes 

de trabajo , ya que se tendrá la necesidad de contar con rutas 

de distribución suficientes para satisfacer los requerimientos , 

ya que ning«na m!.quina deberá encontrarse vacia , por generar 

una gran venta de su producto. 



64 

FORMATO GENERAL PARA ENTREVISTA GUIADA 

l. NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO 

2. DIRECCION -------------------'-----­

TELEFONO -----------------.....,.------,..­

CONTACTO -------------------------
HORAR I 0 ___________ -'----'--'---------

SITUACION INTERNA DEL CANAL 

3. NOMERO DE EMPLEADOS O ELEMENTOS FIJOS 

MENOS DE SO 

DE SO A 100 

DE 100 A 200 

MAS DE 200 

4. ESPECIFICAR CONDICIONES AMBIENTALES DE TRABAJO 

AIRE ACONDICIONADO 

VENTILACION 

BEBEDEROS EN AREAS DE TRABAJO 

OTROS -------------~ 
5. ESPECIFICAR NATURALEZA DEL CANAL 

FABRICA 

OFICINA 

VIA POBLICA 

ESCUELA 

CENTRO RECREATIVO 

COMERCIO 

OTRO -----------
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6. NOMERO DE TURNOS DE TRABAJO 

HORARIOS ---'-'--------

7. ESPECIFICAR'RESTRICCIONES DE·SALIDA EN. HORARIO DE TRABAJO 
.-.··. ,· 

.,,.--: 

TIENE VENTA DE,. ~EFR~SCO~ O BEBIDAS 

fil B9. 

PRECIOS DE VENTA -------

9. CON QUE SERVICIOS DE BEBIDAS CUENTA.EL ESTABLECIMIENTO 

CAFE PRECIO ------

TE PRECIO ------

JUGOS PRECIO ------

AGUA EMBOTELLADA PRECIO ------

REFRESCOS PRECIO ------

MARCAS DE REFRESCOS -----------

10.CUENTA EL ESTABLECIMIENTO CON AREAS DE DESCANSO PARA EMPLEADOS 

'i OBREROS 

g ~ 

11.CARACTERISTICAS DE LAS AREAS DE DESCANSO 

CUENTA CON CAFETERA 

CUENTA CON BEBEDEROS 

CU~NTA CON RE~RESCOS EMBOTELLADOS __ 
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TRAFICO INTERNO DEL CANAL 

. . . . .· 
12. NOMERO APROXIMADO DE PERSONAS EN TRAFICO QUE ENTRAN Y SALEN 

DIARIAMENTE DEL ksTJ'ÍBLECIMIENTO Y QUE NO . LABORAN EN EL 

DE ·10 

DE.20 A 50 

DE 50 A.75·­

MAS DE 75 

lJ. TIEMPO APROXIMADO:· D·E.·_, É.STA~C.IA ÉN ·EL. ESTABLECIMIENTO DE 

PERSONAS EN TRAF.Ico:, 

DE 5 A 10 MINUTOS 

DE 10 A JO MINUTOS, 

DE JO MINUTOS A l HORA 

MAS DE l HORA 

14. LAS PERSONAS EN TRAFICO CUEN'tAN.CON ,A.qEAS,.DE . .ESP..ERA 

g !!Q 

15. ESPECIFICAR CONDICIONES GENERALES DEL LUGAR DE ESPERA 

LUGARES DONDE SENTARSE 

DE PIE 

AIRE ACONDICIONADO 

16. CANTIDAD DE POSIBLES CONSUMIDORES , ENTRE PERSONAL FIJO Y EN 

TRAFICO CON LAS QUE CUENTA EL ESTABLECIMIENTO 

MENOS DE 50 

DE 50 A 100 

DE 100 A 200 

MAS DE 200 

17. EN QUE SITIO DEL ESTABLECIMIENTO SE ENCUENTRA LA MAYOR 

CONCENTRACIÓN DE GENTE 
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18. TIPO DE CANAL DE DISTRIBUCION 

19. NOMERO DE MAi;iÚ1N~s.· sCÍLICITADAs 

'LAS ·sr~ÚÍENTES PREGUNTAS SE DEBERAN AVERIGUAR Y EVALUAR . 

FUERA DEL ESTABLECIMIENTO , PARA OBTENER INFORMACION VERAZ SOBRE 

LA.SITUACION REAL DEL MERCADO EXTERNO AL CANAL. 

·20. EXISTE DISPONIBILIDAD DE REFRESCOS FRIOS EN LOS• ALREDEDORES 

DE LA UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO 

§..!., .!!.Q 

21. CUANTOS CENTROS DE .VENTA DE REFRESCOS FRIOS·· ÉXISTE.N ALREDEDOR 

DEL CANAL 

DE l A 5 

DE 5 A 10 

MAS DE 10 

22. A QUE DISTANCIA SE ENCUENTRAN 

MENOS DE l CUADRA 

DE l A CUADRAS 

MAS DE CUADRAS 

PRECIO DE VENTA 

"EL CUESTIONARIO ANTERIOR ES UTILIZADO POR COCA-COLA DE MllXICO 

PARA EVALUAR LA POSIBLE RENTABILIDAD O NO. DE UNA MAQUINA" 
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El cuesti'oriario anterior deberá Ser. co0.7e.stado -por lo~ 

prospeCtadores c?n la finalidad prin~~pal .'de ~ene:C. la s~9urida·d 
de que una máquina expendedora de refrescos. e~i~tadós se 

localizará en un buen punto de venta , tanto para· el cli_ente como 

para la empresa COCA-COLA • 

4. 2. CRECIMIENTO Y DESARROLLO EN LA CIUDAD DE H2KlCO Y AREA 

METROPOLlTANA. 

Desde el momento en el que se instaló la primera maquina 

en el Distrito Federal fué creciendo la empresa que entonce~ 

comenzaba como un proyecto dentro del a:rea de mercadotecnia de 

la franquisiataria de la marca de refrescos mas famosa del mundo 

que en ~ste caso abarcaba el Distrito Federal y su área 

metropólitana en donde después de Acapulco se lanzaron las 

primeras m:iquinas expendedoras de latas •. 

Las primeras dos máquinas instaladas fuerón dentro de las 

distribuidoras , ubicadas en las calles de Ricardo Flores Magón 

No. 459 en la colonia santa Maria , y fué desde ese momento que 

la actitud y comentarios positivos de nuestros primeros clientes 

nos aseguraron el éxito de nuestro nuevo servicio con la máquina 

expendedora de latas de la marca. 

Anteriormente menciona la palabra éxito misma que 

concibo como el resultado de la permanencia en el mercado 

através de la satisfacción de nuestros clientes y que nosotros 

vemos materializados en forma de utilidades , las cuales son 

básicas para el funcionamiento de una empresa y mientras existan 

utilidades existirán empresas generadoras de empleos. 
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cespU.és ."de haber .·instalado: las primeras dos máquinas se 

comieOza a s·a.1¡~-. al ~e·r~~d~'_:i~~n·.:i_a·:.· fÍ~a.liÓ~~ _ d~· ·· bu~~~r-,·~nu~vos 
puntos de-· vetlt·a ·. / _· ~sJ~s::··~-~~i~-~<·~./;_-~~~-t~:'..·.:·~~~,:·~~~-~"1-~~{e-~~~ ,· en~~·-u-n 

::~:::v:SerZ2ª;iº~~~.~~f:~~f :~i:ú~f ;~r~iFf ÉJftt;~;~;f .t;::·:&:~:º: 
no producian ·-la .. rent:abil'idád-~ deseáda~,-~) pe-ro·: aun:,':.asJ..·" se- ~a-íízó.'·una· 

- ·.:_:· ~-:.-L· <-~::,::->.~ ·_:.'·;;:,;:;;·:·;;;r':~~~:·:~,,.-_.:::-}r.'.~;":>-:· :~_-;-;;:.;,_~~.~;_:;. ~:2:,~.~f;,,· ·::·?:J :.'.'.,, ·. 
ruta -de· distribución, y-··abasto . ."de;maquinas]{:" •. ~·:·.;_:>; :· ~-: .-"·':~·: : 

Para '::'.~~.~;[;rrrTé~0i!tY{~~1~'~:~:~t1~::· ~~; ·.:~aquina se 

contrat.~~C:ri<·~i~y·9~-·~i:~'{~~i!-~tOS- de·::~·ios[J~c~a~'Ú;n',-·(.pr~~Pectcldores) , 
'- ~:~·- -

los ._cuales ·fUeriin'.. eót:C'E;O'·aa.Os .en:,e1 -par·trcúiar ·-puesto de nueva 

crea6'i~~·-,;~~- ~·~~-~ .. :~~~~~····~é~!a~ ~~e tomar en cuenta la cantidad de 

tr~n~'e:~~-~~,~·· ~ue. pasan por el posible punto de venta , buscar si 

la gente estarla dispuesta a pagar $ 2000 por lata , o bien N$ 2. 

Ademas los prospectadores deberán buscar que una máquina 

venda una cantidad aproximada de 72 latas diarias , equivalentes 

a 3 cajas de refrescos enlatados , ésto con la finalidad de 

tener más máquinas productivas en el mercado y no solo muchas , 

ya que siendo mas productivas generar.in más utilidades y con 

ésto se lograría recuperar la inversión más pronto y con esto la 

confianza en el proyecto • 

Obviamente al contratar prospectadores se elevaría el 

número de máquinas en el mercado y ésto acarrearía problemas de 

abasto en las máquinas , sino , paralelamente aumentar!an las 

rutas mismas que serían revisadas y vigiladas por un 

supervisor de rutas , supervisara el buen funcionamiento de las 

máquinas y sus monederos electronicos adémas de su abasto 
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Al crecer el número de máquinas y de rutas será necesario 

crear m~s rutas de distribución , solo que ya se toman en .cuenta 

la ubicación de ·1as iná_q"uinas , cOn;.1a finalidad de.zónificar las 

rutas y el tiemp~'.·-·de·:.:desPí·a~á.niie~~~ <e~~ie.:-~-n~:-.:~áqúina y otra 

fuera , menor _abá-~1?~-~~f:-~-~~-. )'.·~-~ -~:~1~~~:s ." q~e n,sí lo 

requiel:an. -- '' -- _,~-~': '.-_:;:;: .. ;­
__ , ' -~~ ¡ 

'\(·: :_,_ '.,: .. ;:;:~~~~ r;,..:_·>;> .'L' 
Las primer·~-5 ~--~t~_S\.-~-~-e;~~i;:~~:i'~-~~1\ 'j'{; .i~ina'ndo ~orno estandar 

vlsitár de 14 -·'a_ :is·.: m~96i_O:~.s-_:~(d~~-~-i.~fu~"i~te·:"~:; ::~P·ost_eriormente se 

buscó obtener ·Una· maY.~~;-.~~~?·d~c;;~·i..;i~ad _:Po~. ruta-., p~r · 10. que hubo 

un corto tiem~b- ~in: .:,-.iri~remén'tar el - número de rutas de 

distribución , ·.sino' -·s~16·.::~¡.__._;rlúffiero' ·de- máquinas hasta que se 

tenía un promedi9. 'd·~:-'·fo -·~~~~~: p~r··._m.~quiOa::·.~· cá·ci~. rúta visitaba 
' ' . 

como. pr~medio -~O -!"á"q~_in~s·. ~or. ·ru~a diariameÓte-. 

El· compromiso de _un :.Super~.~-sor fUe 

vacías siri visitar 
' . . . 

ya.· que :.ni.ngún .1.·Can·ai· 

no· deja'.( m_áq~inas 

de alguna máq.UÍ.na 

debería estñr vaci~ ··, ya qu~. :·~~_.-.;~~~/:·,~.9~e:.n~~·/~~·;e~~~~í.a_. P~ivando, 
al cliente de satisfacer s.us ,~~§~.~·~:#i!l.~~~~/~~~-.~~·ciar ~:,~~~.séd \1' por 

tanto las nuestras ae· cUb~~ir/::"$.US- '\ú.:.ilidades ya que· :~i ~n 

cliente no compra no':·-:~ s~.~-: :s·atiSface: ·:-.él - ni.-: nuestras · 

es pecta ti vas de veñta · .• 

El que una máq_uina."~ú~fo- .este_:·~~c.~a ··~mplÍ.ca. ~.ue. tendremos 

como empresa una ·ima9eii _poSitiva P~ra .c~:)n los clientes y , estos 

siempre sabran que "podrán tener un refresco frío a toda hora , 

ésto permitirá que más y mejores cliente tengan el deseo de 

contar con los servicios de una máquina expendedora de latas. 
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Al tener ya· tantas máquinas en el mercado y 11 rutas de 

distribución·, abasto··.Y .servicio , requeríam~s ya de un sistema 

de controles ~i~~~.~~~'~.~i~~· ~ .. en •donde se pudieran ver cla·ramente 

los. datos de:· carg.35 por- 'ruta y por departamento (de producto) 

venta-_por ~!fl~qu~.":~ ~·: -~~-i~<'~ut~ y glabal 1 liquidacio_~es en_ ~aja 
' . - . : • <.; .~ -.• " --

ya_ sea Pº!='-. máquina·.·",: por, ruta 
--:J. ... _,: 

por. departamento o.global 

·<·~~-~>":.';Jr .;¡,··. 

··se; éorl~Ü)f(;·.:,~·n~- ~-i;~-~~ni~~· ·P~r _ c_omP~--~'~aór".l, e~: ur:i P~~cjF"ama de 

nombre 11.óa~S~-~-:-~¡'. 7·::·-~::~~~~~;_e_1--'.·:cU~i .. C~~p1~a -nue~t~~S- ~~P~~\-~~ivas y 
.·.<' ' <:_\_,~e- ::1 . ·_ :·~ - , • 

:::.::::;1~~1J~~~~~~1:1i:iEEE::~:~:º'::: 
,~ :•.;"; .",i-~:;:~,,;~':/-:' 1'-;~C'~·'¡•/ >:,:._:-

' ·.:.:«~/ :>,}~-I _:· .. ¡·~· ,:~\,···~\-~:;: ·--· . . :·;:,~~- .··· 

Ya~·:;·~-.b~ .-.~~l-i'..·/it1~-~~· ·~·:··_'; ~'.:~-~~:;\~~o¡n~~~-i~·,: ,:~e;~- g_ao· ~~_ijui~a~.- en el·, 

. ~¡;~1Ji~~!if ![~~~~~}~i~1f~f &l~i~~~;iií~~~ 
produé:.ti *-~~ :·/;\ <mismO~~.:/~iJ~>·.;·~~~~ '. ¡,--~e~~·~t~fI~.~~!!\~~~~~~~~ ·:·.' ~-tílidades y 

obviamente: una·· ~ayor produ.i::::t"ivraa.d~- p·or·1ma-qu1J.fa"'"~:~\:·l_, \·· 
- -· _, ·:\·- -~-·-: ,~--:,~-: _·\i\;-;~:x:~::t?~~:~=~tT:: ~-;;:._ 

lll tener ~aq~i~~s Jroduc?/4K:~td.~~~o'(~~~ir que estamos 
trabajan~o por ·más -Y m.~j'?.re~.~-utilic;J.~d~~j:.'~ .--.-~~ravés de un mejor y 

más efic.iente serviciO ,. ·¡;alid'ad· >:·pu·~-t~~Íid~d· y oportunidad , y 

además. se podrá establecer un· mejor.·:. con~acto con los clientes y 

conocer sus demandas. 

4.3. SITUl\CION l\CTUl\L (DICIEMBRE DE 1992) 

Actualmente se cuenta con 10 rutas que trabajan en turnos 

matutinos y una ruta que trabaja en turnos nocturnos , para 
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formar 11 rutas bien estableCidas ·y ·con 900 máquiri~s las. que se 

controlaban: por ~~~~.r~~-- qu~ .. s~ ~:c;>~0Ca·n'._e~_' .. ·1a_::·chapa.; de. acuerdo 

a la ·fecha .y ."'.·or~_e.~~zé~~~·.~:i~~9~#~ ::·qu~:.'. ta.i:.~·á~ui~:~:~·S-~11.6:a:1 _~ércado 
Ex1ste s01ó ,-·.una-:· r·utá';~~:nocturna ·~:·d~·:'::-~"~~eiJ~ ;· . .;,--~~-~-a·:.· necesidad de 

':. ' ' -~· .,. 

:~::::i~: d:·~la ~~:j~r)~r1~1:~kt~~~}_n~f; .~.~:~:~:~~s - :n : el . centro 
.. , . • . -=--~:_;--- - -. ·- _, ·¡~'}':'. .'::.:·_, __ ¿_/ "~ ·-·: ~;~·- ;" 

-.·.- ...... ~·,··~~: ·':; :,.;~~ ~~:::~W:.1~~~ ~··:, > ~ "~;:·':,,, t ;:> : ~ . -
·Las~ maquinas,;son-.·numeradas·, según la' instalación realizada 

•" '!:-:::: ~-: :: ,:,~··:'.i:_:· \,.¡:>f.!, Ú-<.--'•.-.".'\··_;¡~:~_-/;'.:::;>;;_;<'1~~!.'.:i;·t,\· .~-·. · ~:. -~-·' ,. : .... - , • 
esto es. i, ·,'que~· se-, nume_ran.\cronológiCaniente"""..·',es··: decir · ,- mientras 

. :::u:22¡r3f~L~:t·;~f t¡{Í~~q±~~~f1fi~i~!f~f :2iJ~~ª:::~~~~::i::º~: 
las·: ma~ili.~~; ·:~~D.·:.º~~º .su. registr.o mi.amo que sirve para saber 

el cióffiici.110 ~~-:·.ei· _q1:J.e ~se -éncuerlt.ran , la fecha de instalación , . . . . 
e1· tiPo ·de· negociacióri , número de serie , modelo y capacidad de 

la máquina , el precio al que se vende el producto y tipo de 

monedero·, adem~s de su número de serie • 

Dentro de la empresa el área operativa se localiza dentro 

de una distribuidora (física y administrativamente hablando) , 

en la cuál el departamento de máquinas expendedoras de latas se 

le conoce con el nombre de Vending Machine , además de que aquí 

se le asigno un número administrativo de ruta , el cuál fué 991, 

mismo que distinguia al departamento. 

Las unidades de distribución o vehículos de distribución 

recibían mantenimiento preventivo y correctivo en el taller de 

la distribuidora jacarandas a la que aóministracivamente se 

encontraba ligado el departamento , aunque existiera un canal de 

autoridad bien definido se· requería de tener buenas relaciones 

con los directivos de la distribuido~a. 
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En la- actualidad :Se controla el .departamento encargado de 

las máquin-as .exp_endedoras de latas mediante un sistema 

au~omatizado:· a través de y 

administrativam'en_te ~oiit~moS con _1a. _·ayU~~-: _ d~. _· ~~Ogr~m~~--; c::_om~ el 

·~oBAsE ·4ir_,y. e1: 0:L0Tus.:·1·: 2· )'!las: mágui~a-s ·;trabajan· 'cón''inonedas- de 
- .; • - ;. • ,, •• - ' • • ,'< 

las pr1nC1pa-~ef{~-- aen·om·ina~iO~és :.-~exi~~~-?t·es--~:-~~ _-·~::~i."?~~~,~~dó .. o en 

cii:cU1á-éión·:.: a'é·;' c·~e-nta~ :~·a1'' s·er~ cie[lci·~·i t~-d~S~~·i:>:c:>'{:'.r?~-- .. ~·rü·t~is .·gúe ias 

:rec~l~Óta :~~on : _d~·'.)i~-~ .:~ éi~~i~n--~0---~m:~~~b:tr_·;~e· 'hy,:tm~;~,ªa_·"~~r~::c~ ~~a~~T~~l·~·T.~:iA:,dN. ~~~ ~ii~d~ndonos · de 
una_ coiltadoi-a --~~Cr;f-~i'c~~:;~-~ .'. _. -.-·· 

-~<::---'._:.:~::(_."°.>:- ' --~:-<·.~; 'o:::~\-~. -:-~·,¡·-~::-7--,":.,'.'--'. ~;--.~~-~·;. ,:3, 
- . :_;··.-?.' :~ '.,- ,· ·- ·'. 

La: mác;ÍUi~a ~~·¡:{~adora·~ .--;TITAN. '!:·<E:·Sta ". ·co~eCtada a una 

micr~~omP::~-t~~~i~---.- >" ia-' ~Uá1- · r~g~stra:- :~;~-;~~:a -~-~~·_'._:.1a contadora ia 

cantidád. de monedas. qu~ · d~ ,· ~~~a <_d~-~o~·i~~ci6n· se cuentan ; 

Administrativamente- se trabajan co~tl:-O~e·s ·de _·venta de latas por 

máquina , por sabor , por máquiria., por ruta y por departamento 

; ventas en dinero por máquina , por ruta y por departamento , 

adéffias de las cargas de latas por máquina , por ruta y total de 

rutas 

Los controles que se tenían se realizán en forma 

cotidiana , es decir diaria , por semana y por mes ; con la 

finalidad de contar con los datos requeridos. Los controles que 

se realizan es necesario se hagan por máquina , por ruta y por 

total de rutas es decir , por departamento , con el fin 

principal de conocer la productividad por máquina , por ruta y 

por departamento. 

También se trabaja un cont~ol bien estricto de precios 

para poder tener la seguridad que no esta negociando otra 

persona con nuestras propias máquinas , ademas de asegurar que 
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no s.e está engañando _al' cliente , quién es. lo rrias· importante ya 

que de el -vivimos y - a él servimos _, .. en ·pocas pá1abras de el 

cliente dependf'.?·. nu_s~r~ ;,~stancia -_en :·.:~e¡ >~er~·a·ao· , 'adémas de el 

bienestar ·de, nu~~stra :P·e~~~n~·~c·1·a --e~·- cú:~.h~-·~e~c-~d,>.: 
,;·,:;• '·' ,7.~ e - • - - ''" •..:'-;- ,:~, :~ ,- ", ~ • 

. '""" ~-.:;-- -·-,~~::- ;. ~2t-.~t~-~~-~~;i:~~~,:';~_;);3:~:~; ·;: "";,-''. -~-':·' ... : : -
·. L0s :.: pr_~_c_~9s ___ :. -~~~: f~-~~(:i~'.i~Y 9::~~~-~~1~~~-~~ >-'se _\~~-~-graman .e_ ·1as 

:::~:::: .·· ::np:~:r;~1:;l~~~At~~:L~;{~;1.f e]~~i~~~~i~x~~l:;:~in:: . 
p~ecio : , · quedando'/:é::orrió'. uri'.-;pi:'ecio_:·mín1rit'o!._~-a:: Cubr'lr,1el \de:. $.-<1500 i 

,) ~ -~ ~::-~ :._: ~~_,:..,, ~>/;;~:~~·~/··}f~:%1~f~?~i:::~~?/;.~~c~i1·W.f:.~-};-t.\:~:.~:·:~~~:~,~~~<'.·'·L:_:: - · ·· 
en ·otrós ~a·s~s~:¡· Y:!:.-p(:)i< ;negocia~iones¡;iespeciales:.:' ·'.·.:m.aquJ-na'. se 

progl:-ama c. al 'eunnt·;Pe. r. ea.cu,1m.0e(ndt~a-~r.~a:¡:·.·2 ... :~.•.~u?s : ... ·.·.'.i.·.;u,:8t.~it el'.'·;···ni::.~d~.:.:.:.0a~;.d,:~e'.:.~{.·.'f~~t;~: ., . . ... · .la 
que ·e1-. ... ~ ~~t[~·~}~~~:~:;-:·~i · 

. ., .... ' · '.'; . .-· ··-"· .. --> .. ;_~.~})f(~'?;o iF.::~~;(.~·;:';/,~\~.:~;~:;\ '.~.:·'.: 
mercado se ·pre~ta, a e~tª.~·-.ª.~~~.~~~!3~-~ .. ·E:1~~:~'. ~-~~-~:~~ .. :.~e~~~-:~~c.~-~:~.n~·~ ._·'·.: .. Yª 
que goz~, de ·~~ ·. pod.er: ~~-q~i~¡.~i.~~/~~~,~~~~~~;~-~:~ri;h~::'f~~;~t~,~~-~~i}_. ~~-~~~-. 

,_,., .. ,._ ,, .l~·, ~ .:::·_.:.:·, .. . . . .... ' 

el necesario para.-~º ~fectar-Su:··presu~U-~-~~t?;::i'.'.':-~:.~·_,:·; ~·> ::·: -.~;~:: ;_..:· 
En cuanto a los impuest~.s ~ "a~ __ cli~~te .~~!le~~i.menté: Se' le 

Pª':Jª una renta por _el espacio en el· que se .ubic·a la nláquina , o· 

bien una comisión sobre las utilidade.s que genere la máquina a 

los clientes que en las condiciones anteriores se encuentran se 

les instalan máquinas con precios programados de $2000 por lata 

y si es persona física se le retiene el 10% del IVA y si es 

persona moral esta se encargará o sobre ella caera la 

responsabilidad del pago de su impuesto respectivo • 

Para poder pagar al cliente s-; ncs exige corni::i IS!mpresA. 

comprobar para estar seguros de la razón social y giro del 

cliente el cuál nos permite tener una máquina en 

establecimiento ,sea negocio , empresa o lugar de servicios , 
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motiv<? por ~l cu~l ~e le exige ái clie~te nos· proporcione una 

copia.· de su ·cédula'·. del 'alta' de. la SHCP ·, para ·as! ·de ésta forma 

proceder se.gúr:i· su .·si{uaci¿~·, Y.a_. s~a c::omo persona .física o ·como 

persona -moi;:al ·• 

:<-· .-, ....... ~:-:· . -

Además el· ~u.:nt~. ~~·~ .... ~ ~;6¡;~;~Íonai~os á nosotros como 
empresa los pr~mer~~~t .. ,.,:'d.~t~-~·;~~.d~.,.., cád~:~;. mea·::-: sus .. :reéibos .. de 

arrendamiento ·, ·,pará··~ n.6'.~~~~:S '.~~-~~~¿;~~;~-~~'. ;~~:~~:~·:·. c~~Probar que 
:. . • - '.-_ : ___ · ;·:, ,.,r:1~·:;~>.J- '._-:<.<;: ._:.: .. :;,, :'···::·~-- .. _ :< ·:· : ,_ ·; • <- ·. ·- -.--, . :,. '.-· · .. · ' · · 

le hemos pagaao __ ,.- _-dich~::;·:·:'~~~~~~~-~'f~:~-berán··==-t;7,~er~·~ p_erfec_tamente 

escrito el noinbré.'ciei!,~ifü5f:;1.~~r~~c3:~1~~>\il.i;,omb~;;f:d~ riúestra 
empresa (arrendatario) \;·dirección ·de":ambos·. ';~:'.'6~'~ti'd~d?'C~~:- Orimero 
y letra , _ ad~ma~ :. ·d~>: c~~~~~~~-_;;·~·i~-~:':i:V~-- ·:de~cJ'i~s.ádO ~·y~~;~: ·¿~·~~r. _C~n 
todos los ~equi~Í.to¿ ... ·¡~-~~~~~-i·:~->>- ·:~ ·· .:::;.._· · ~·:::,'.. ··: .. · 

Los . ~·1i~rlt~~- .. : ·.·:~~~i;~~&~-: .: ·-:~~-~-~·~~-'.:·: .. ;~.10~ recibos con los 

respectivos requ-~Sf·~·~~-~--~-~-~~-~~~:~ ;·~-ece.sS~.i.oS'. y ··recoger su cheque 
.·.-·. .· ... ·_. "·. - .. 

correspondiente ·,1os :.Pi::1m·~roB·:··_aí~S ae1 ·mea. siguiente a1 que con 

vencimiento cobrará eil. R·icardo .Fl6res Magón No.459 en la Col. 

santa María ; . .: deJ:>ido a que no contamos con personas con la 

con.fianza neceSaria para entregar cheques y recoger los recibos 

correspondientes en el domicilio de cada cliente , además de que 

representa un gasto mas para la empresa . 

A continuación se muestra un contrato de los utilizados 

para la instalación de máquinas expendedoras de latas en la 

ciudad de México y el área metropólitana , dicho contrato de 

participación sobre las utilidades generadas por la venta de 

latas que de la misma salen .Además los contratos de pago de 

renta son muy similares , solo que los principales cliente: 

trabajan con contratos como el siguiente : 
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CONTIU\TO DK COHODl\'l'O Y l'hH'l'ICll•AClON 013 UTILinAlfüS 

Contut-.o de 'co~odnto y Part.lclpacL6n. do Uti ~idadnB quo -
colnbC"an ·por. una·· pnrto Dintdbultlnra drt nabldan Valle do 
Háxico; S.A.''do.c,v., reprosontac1a on aste neto por ul -
senor Licenciado Gonsro nuiz do Chávoz 1\rcaute, a quien­
en adelante eo lo deslgnar.i •LA COHODAN'l'E• y. por otra --

- p~rto. :' ;·_- · _ _ _ 
... , - .. ···· :. por RU pr.orio rlrrncho, a quinn-an 

lo sueosivo se le donominarA •tu. COHODl\Tl\RIO•, suje~And,2 
. se ~ª la• aiguien~os doclaracionos y clduaulaa 1 

x.-

'o E e L A R A ·e 1 o N E s 

oe-~i.ara ···La 'coinadañto•. a traváa do su R~prosontan._ 
te -.le9al1 . - -

-· 8). oua -es ·una- empresa constituida de acu1Jrclo con -
las Leyes 'do la República· Mexicana vi9cnte!i, 

b) Que .,oa prOpiotario de la (al máquina la) ·.expon­
dadora l•I da refresco• on lata 1 

- Harca "Univondor• 490-7 con número do aorio1 

- Honodero "Mara• 1604/1610 con número de soriet 

- Regulador de voltaje con número do sorio1 

- lnvontario Número : 

misma qua uCroco on cumodo.to a •s1 comodatnrio" -­
con sujeción a esto contrato. 

11.- Declara "El Comodato.ria• bajo protesta do decir -­
verdo.d1 

a) Que 0°0 un comerciante ootnblecido con o.nt:nrlnr.i­
dad a esto acto, teniendo derechos adquiridos aóbro 
el giro comercial quo opera, ubicado en1 

miamo que cuenta con registros y autorizaciones nc­
ccaarias. 

b) Que conviono o. GUO intoroaeo aceptar y .:lccptn en 
comodato, la (a) máquina (s) expendedora le) de re­
frescos on lata especificada (a) en el inciso b) do 
la declaraci6n que antcccdO, sujetándose a los tér• 

•••• 2 • ; 
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.. 2 -. 

mtnos da esta contrato, 

Consacuentementl ambas partas convtanan en pactar 111 -
stgu1entu: 

·,. 
CLAUSULAS 

PRIMERA.• "La Comodante" da en comodato a "El Comodata­
rfo" la(s) m&qulna (s) expendedora (s) de refrescos en­
lata descrita (S) en al tnclso(b) de h declaración --­
primera da este contrato, en perfectu condiciones da -
presentacl6n, servicio y u10 recibiendo la misma de ab­
soluta y total conformldad. 

SEGUNDA.· La {s) r..dqulna (s) ucpendedora (s} de refrn· 
cos en lata matarla dol presente contrato se Instala en 
la fecha de la firma del mls1110, en lugJr previamente de 
terminado del Giro Comercial especificado en el tnciso:' 
e) de 1a declaracldn segunda, s1endo su operad6n y man 
tantmlanto por cuenta de "La Comodante", obl lg&ndose a­
tenel"lo permanentemente en óptimas condlclones de fun·­

, clonamlento, 

TERCERA.- La energfa elEctrlca que consuma la(s) milqul­
na (s) expendedora (s) de refrescos en lata materia de­
este contrato, durante las horas de labores de al glTo. • 
comercial citado en el lnclso(a) de la declaración se-­
gunda de uta contrato, ser& pagado con la debld& opor­
tunidad por "El Comodatarlo" 

CUARTA.- se conviene qua la {s) m&qulna (s) axpendedo·­
ra (s) de refrescos en lata objeto del presente contra• 
to, ser.l dutlnado por "El Comodatarlo" para la u:hlbl· 
clón, publ lcldad y venta úntca y exclusivamente da pro• 
ductos rafresqueros an lata, N.R. (no retorna.ble) de·· 
los que opera y distribuye HL1 Comodante". para tal ·-
efecto, · 

QUINTA;• "El Comodatar1o" se obliga· a mantener ltbre de 
objetos que obstruyan u ocultan la (s) m!qulna (s) ex·· 
pendadora (s) da rafrescos en lata matarla da este con• 
trato, para efectos de que el pUbl ico que concurra a el 
giro comercial citado, tenga adecu11do acceso a el mismo 
para la adquls1cl6n de productos refresq~eros en lata· 
que requiera, 

••• 3 



78 

- l -

SEXTA.- Lis Yir¡encia da oate contrato ea de 
for2osos para "F.l Comodataria• y opcionales para •r.a -­
Comodante• en el entendido do que en su oportunidad y -
sin previo requerimiento formal, "El comodatario'" se -­
obliga a entregar la (el máquina (s) expendedora (s) do 
rofroacoa en lata a •La Comodante" o pa9.irselo en su -­
cliso, si se registraré su destrucción o robo, a valor -
actualizado de mercado. 

SEPTIHA.- "El Ccmodatario• se declara llnico responsable 
del personal contrat4do o que contrate para la opera--­
ción y funcionamiento de ol equipo de la (e) m&quina -­
(s) expendedora (s) materia del contrato, en términos -
tia la Ley del Seguro Social, Ley del Instituto ·Nacional 
del Pondo do la Vivienda para loa trabajadores y Ley -­
del lmpuasto sobre la renta, entre otros ordenamientos­
jurldicou, relevando do toda obliqacidn a esto respecto 

' a •El Comodatario• y obligándose a sacarlo a paz y a -­
salvo de cualquier conflicto.que ne suucitar6 por p11rte 
de los trabajadores· de "IU Comodatario•. 

l\simiamo, •e1 Camodatario•, ea y ser& responsable llnico 
do gestionar por au cuenta los permison o autorizacio-­
ncs que requiera vara la oparación y funcionamiento de­
la Is) ,mjquina (sJ expendctlorn (si materia de esto con­
~rato, a.ni como del oportuno pago de multas que por di­
cha operación o !uncionamionto le sean impuesta!! por -­
las autoridades correspodientos, 

... 
.-ocTAYr.,- J.n Vil]cnc1'4 pactlilfla on ·~ clJusul!'! . .roxttt e!., -
asto contrato, eer6 auscoptiblo do prórroga por un ano 
m&e adicional, aiompro y cuando las relaciones comer-­
cialea ontre ambas pnrto• hayan 11ido adecuadas durento 
la vigencia do este contrato. 

NOVENA.- Si durante la vigencia dol presente contrato­
º de au oventuel prórroqa hubiera doterrninación do - -
clausura de el giro comercie! on que opera la (a) m4-­
quina Ca) e>epondodora (al objeto del presente contrato, 
•e1 Comodatario• se i;>bliga a roalizar lo.a qestiones n~ 
cosarias para loqrar roanudoción del funcionamiento de 
dicho 9iro comarcial en el menor tiempo posible. En-­
el entendido de que •ta Comodante• podr6 a au diacre-­
aionelidad retirar la la) m&quina (o) expendedora (al­
una vea levantada la clausurar por lo que •el Comodat.!!. 
rio• se obliga en este acto a pager como pena conven-­
cional a •ta comodante• la cantidad de1 --------------

por ceda día quo la negociación es\:.uviera clausurada. 

DECIMA;.:_ Queda estrictamente prohibido a •e1 Comodata­
rio•, cedar, tro.apaaar o por cualquier modio gravar -­
la Cal máquina (s) eJCpcndcdora (al materia de esto ca!l 
trato~¡ .. 

• •• 4 

--·--··--·---·---------~-· 
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- 4 - SA!.i~ UE t..:i 
ND lJEGf 
fED~ !OTEC,q 

DBCIHA PRIMERA.- •La Comodante" se obliga en· este acto -
a dar servicio de mantenimiento y surtido do sus produc­
tos. 

DECIHI\. SF.CUNDA.- "JU Comndatnrio" so ohliq.n r.on 1>sto neto 
a respetar c.l proclo do los productos que mcplc.ln la lnl­
máquina (si expendedora (si, on el entondirlo que ol pre­
cio de los productos serd pactado previo 11.cuPrdo cntrn -
lns partos. En caso de incumplimiento, •1,a Comodante" -
podrá ra11cindir el prcsenl:o contrato, previo c11r.dto que 
prcscntnrA a "El Comodatario•, dentro de los 5 días si-­
guientes a que so datoctó la violación a la presente - -
cláusula. 

DF.CIH/\ TERCERA.- Las P•"lrtes convienen que de la ut ilid11.d 
qua '"º genere del pr!!clo de distribución dr.l producto al 
precio de venta al consumidor con i.v.o., *El Co1nodata--
rio• tendd ol del diforoncial nnteR aenalado, o-· 
sea el oquivalonto en - - - - - - - - - - - - - - - - -­
S por lata. Mismos que *La Comodante~ t;leborá 
cubrir a •1u Comodatario• dentro do los S díao naturales 
si9uiontos a la rendición de cuentas. 

DECIMA CUARTA .. - •La Comodante• so obli9a en este acto n­
rendir un ifnorme financiero do las ventas por mes que -
efectúo la Is) máquina le) expendedora Is) con objeto do 
conciliar los días 
las utilidades do la (si máquina (s) expendedora {si. 

Asimismo, ue obliga •El Comodatario• a entregar a •La Co 
moda.oto• el recibo corrospondionto. -

DECIMA QUINTA .. - /\mbas parten declaran que por sor coml?r­
ciantes ostablocidou con anterioridad a eetn acto, cono­
cen ol alcnrce y fueo:J:a 109al do todas y cnrla una dn lns 
declaraciones y cl~usulas del presento contrato, sujetd!!. 
done para su interpretación o cumplimiento o los Tribun~ 
los Civiles compotontcs <lo la Ciu<lad de Hé>eico, uistrito 
Fcdaral con renuncia al fuero do cualquior otro 'l'riliunal 
que pudiern corroapondorlos r.n razón de •uA domicilios -
pre11entes o futuros o por cualqu~er otra causa, 

Para constancia do conformidad y efectos procedontos am­
bas partos firman a loa días del -
moa do de mil novecientos noventa y uno. 

*LA COJiODAN~E • 

DISTRIRUJDOM DE DElllDAS 
Vl\J1LE DB HEXICO, S.A. DE 
c.v. 
LIC. GENARO RUXZ DE CllAVEZ A. 

• EL COHODATARIO • 

TESTIGOS 

LIC. CONSTANTINO GONZALEZ 8. · 
LlC. ALEJANDRO ARREOLA AVALA. 

··,.· 

(26 ) CONTRATO DE COMODATO Y PARTICIPACION DE' UTJ!LIDADES 

COLA ; 1992 (ME:XICO D.F.) 

COCA-
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como concúisión. , es posible Íl.otar que a - lo largo del 

capítulo se .·d~mo~~r~: .. ."~ci~o.:~e pile·~~.:. l·~nZa_~>~.~-::nue:v·~ p~~d~c-to que 

desde su: apari~:Í.6n';-·P~e:s~~~-~~S~r<~ri·~:--~~i 1:6 ·:·Y·: p'r·~~~t~·::~ol1Ver:t1rse ·en 

todo .un . ~~-Céúia_·: ta·~to~·,_,-~k:/~ii·,:::·ois't-rit·b· ·'.~F~~~r-·a-f:·-~ ~c;~c;~.-\~ñ ,:e1·_-, Area 

~;;¡~¡1¡f ~11i~f }Jli,~i~~i,iii~t{~~fü:: 
tiendas.~ d~· 'és_qUi~-~~~~-'.~~~J.·: ..•. ·.-.·_;'._: .. _~.~.-.-•. ·.::~.~.;_._'.l_·.~_-_:_·-~_ .. -.º-~.:._-_·r.f:i ~2F'}~.(- "" ::~'.'.;- l~.~r.:~ <;r~;- ·:{{:.: -

·:~- :o~.·';:~L~·},~-::1~- .. '.~.~ ~;:_,- -~ .~ - ,'jº. :,·;"- ,)\.:-· · ,-~~~-:;- :'~··:_',- ·. ~,.- "~-~--

oe hechÓ •. l·~;q~~- 'E~~~~tj: s~1;~}C~~ació bon .:la~. maquinas 

expendedoras de -.1~~~~~~ :-~~,;~:-~¡¡~·\:~,:-~~~-~V~s· .cie -.~·U -".Í:Ost~laCión en' el 

Distrito Federal y :·Área<:~~~-;~~~~¡~~-~ª- -·~e c.~brirá un ~~rc~do que 

hasta hoy estaba virgen en doóde la distribución convencional no 

llegaba (producto ·en envases de vidrio) , o también cuyo acceso 

a tal mercado fuese muy dificil • 
0

Adem~s mediante una máquina 

expendedora de latas los clientes podran disponer del producto 

en forma automática . 

En el capí:tulo es fácil notar que ha crecido la demanda 

de máquinas expendedoras de latas en el Distrito Federal y Área 

Metropóli ta na y ésto se debe a que siempre se hace caso a las 

necesidades de los clientes y se satisfacen mediante un refresco 

fr!o a toda hora , adem&s de estar disponible a un precio justo 

siempre , lo cuál se demuestra mediante el consumo que los 

mismos clientes hacen de nuentra gama de productos y eso da una 

imagen positiva a la empresa • 
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A"fortunada~ente se cumpli6 el objetivo del .capítulo , que 

indicaba ·que se buscaría ·· demosi::rar ~Ómo .. se instalarón las 

máquinas expendedora~ de-.- re.frescos :·enlatadOs en el Distrito 

Federal y sU Area\:·Me'tropó,l~~ari~; .. ha~St:~~'.·.1~~2 •.·por_ tal motivo es 
' ·-.' - -.. · ··- . ·- .. ' 

· posib_le notar a'· t·~a:ve~·-·de -·éSt~--~-suC'eSo ::écs'inO los. ·aatos obtenidos 

por un estudió :--~-~1~'.~~;~~~~>./~~~--.-~:-~l'~~~~~~Íeá. -.Y en algunos casos 

superables_: ·f-~~~~~~~:~~~~-::.~-,:~i:\.~~:~~~-~~--~::~~~~f ~'-.--.. ~,~~-;~~-io • Es así cómo con la 

práctica. ¿) -~-ª ~'.-~~.~-~-~.~-~.~~n}~~~-~-: ~~ :· e.Btudio de mercados es posible 

pronosticar .·::~J.::j-~*'itó··'.'C(_,f;~~:~~~-.. ~~é ::ú~. producto o servicio 1 y con 

la· i~sta¡~ci6·~~;~i .. -~1·~~~~~~).~~~~~-~~~~ ~n el mercado se pudo demostrar 
-·· ·._ ':··:· -; . __ : -••. ·· ·.< 

que -re·a1mÉ!ilte· fUnciOOarl por.·cumP.lir y superar las espectativas de 

·106 consuini.d'~~~s • ·. 
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5~ FUTURO DEL PRODUCTO Y DEL SERVICIO 

La ·principal razón de ser.del presente.capítulo es conocer 

y aceptar l~. ~mPo_r~a:n~ia· .de~ _servicio' ,~_ara.:· el·.- c.iieri1:.e y para 

cualquier :coinpañía·:·-;--aaemás --Cie_-,'que'. e1·: "é{erVié:i~- es Vital p~ra 

elevar. el. n-ive:l.:dé ~-~!'~~'. ~~--,¡'i: ~~:ci:~ea~~·;<_. 

Al. a~~r~~~ '.''~{~;,;t;~~a' '~:r ;;~tu~oj.,s u~·, ~anf~ · cuá~to 
·subjetivo·.~, .-;i;~ ·-.--~~~~~ i~·pY·~~~>~i¿ Pr~d~'~ir~.~-·et~):~t\lfO .:y,:~~~~a. -~-~e·- es 

imposi~:e·, :·~t~~· 9XfJ~·~c~~~~J:cij~'.·"t;~-~~~[.;f~~ntt'a, t,ocio~ y cada 
uno de nosotros-.. · podemos: .en»: ci·erta: ·forma·~: predecir:'. 'el-. f iJ.turo- , . de 

- · · -. '_:_ -- ·; ._:_:. · ":;_>->>},:·/-.~-f:· ·:-:.:_~ :' ·--~-~~'-=--·":-~·¿._~~-:;:~:x);::~::/:j::.~ ;~-t~·-,-~,'::.'.:":? '·: t J:.-1.·'..:. -· -

conformi~ad. con:~' nuestros prOblemas :y;'sol;.uciones· a·.los .mis"rnos_ que 
• ,; ~-·;.:,. ,:; >' .t • ". • .¡ .. '_~'' r '."'.:" ·• : •• 

,,:· .. 
efecto , ·a.s(:··ta:ffibi~~·.·;1a-~;·_-:;vi:V~11c·1as.~-:.·que~= ríos enseñan y permiten 

predecir y prOdUCir ::~~:~~t~~¿~:.·.·~~~Üi:~ -
'·<·~:;·:' ·.:-·:-~~·~,':'.":' -<~- .. :·¡~:,'. 

En el• cai~LLii~'. ahora comienza se mencionan 2 palabras 
que aunque_.. pai::~-~i~a_·~--.\'.:;:·ti·~';t"en distinto significado , se trata de 

en donde el producto es el 

sat~sfactor en s~ y el servicio es la forma en que se satisfacen 

las necesidades y deseos de los clientes , lo que involucra el 

tiempo y la oportunidad con la que un cliente recibe un 

satisfactor también es común escuchar que el servicio es un 

satisfactor intangible comparable con la distribución 

se demostrará también através Üt! és.t~ .:apftu!.~ CÓl"'lt:> 

repercute servir o no servir al cliente , ésto es , se notará 

claramente la importancia de la satisfacción de un cliente , 

tan':.o para él (satisface sus necesidades) , cerno para nosotros 
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como empresa (genera utilida~es) ; ya , que si un cliente obtiene 

serviciO compra ffiás y ~ás· .seguido , .· éstc::i nos. conviene , ya qUe 
. _-.,_ ', .. -

si vendemos más creamos una ·_mejor·-im~gen ·.ae: la. marca , además de 

que por con.secue~Ci~·..!é -~·~cr~~~~~~·i: -~~~s-t~~·s. u~Íli~ades 

En la ac;:tu~_li~~ª- .. ~l :·~er;;iéici·--~s de vital importancia para 

·cualquier empresa·.,_-_· ya:·.'.-~u-~ ~ ~d~ma:s··_d~_ ·que estamos viviendo la 

revolución del servicio y. debemos abordar el tren que nos 

conduce a la era del servicio , misma que estamos como empresa 

obligados a abordar para mantenerños en el mei·cado , ya que el 

servicio es el toque personal que conserva y cautiva clientes , 

además de que a_l prestador de los servicios le reditua con el 

aligeramiento de su trabajo 

Para que en una empresa se pueda dar o pueda originar 

servicio , es necesario que los ejecutivos entiendan la cultura 

organizaclonal , esto provocar que se eleve la calidad de la 

vida del trabajo esto sera en una forma individual y personal 

, que a la larga creara una nueva cultura de servicio • El 

optimismo en el trabajo conduce a la lealtad por tanto 

requerimos de invertir en energía y entusiasmo para dar origen a 

una serie de valores de servicio . 

El servicio requiere de una humanización de la 

mercadotecnia , lo cual puede ocurrir creando un departamento 
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dentro de la organización encaz::g~do -del. servicio al _cliente , en 

donde nacerá un espírit·u: de .SeJ:vi.cio ,<en °el -que· d0mine .. e1 ánimo 
'. - ·. - : ·,_ :_.· .. · ,. ,, .· .. 

el. entus_~asmo ,_:Y·_ ,_'.ias -~?~~s. \-d~ · h-~cé.~ ·.··ia~: ·._e~~,~~- .•.. Sonrierido se 

hacen- am~gº~:-:ºº. --~~·~~-"~-~~:.'~~~~~~~:-_¡·~?dB\.~u~ci_~~-ª·~-~·.:'.6~m~ -~·"- ver·a~4e~º 
a los 

logra:' ilil.:· m~10rc:~-.~i;~6\·~;_-~!i:.~:-Cii:'e~:t·e·; _:.1C:,grareínos la satisfacción de 

los . mi~~-bs ·:.~:; ·;;:;'.:;~4'~'.i~:'·á'~:\.·i~~~ -·forma comprobamos que un cliente 
.,·,.,·._ ',·r•, ··, 

contento. y::~ Sa'ti~f~-~-h~. ·~·OtnPra m~s ·y más amenudo ; además de que 
- ·, • ,., :. j~ • ' ' - -

el·. ServiCio; es·'-1li·.tU.'érza motriz número uno que mueve al negocio 

y servir es una forma·· de subOrdinarse al cliente • 

Para un. Gerente de servicio al cl.iente lo mas importante 

será la· gente-., ya que el servicio al cliente es la consagración 

de la satisfacción al cliente . El servicio es posible que sea 

í8. pauta para poder crecer y además poderse desarrollar . Si 

hacemos el seguimiento de un proceso en el cuál el servicio nos 

Allegura la participación de nuestra empresa en el mercado , ya 

que si mantenemos una política de servicio estaremos en el gusto 

del cliente • 

Hay diferentes y variados factores que influyen para la 

satisfacción del consumidor , mismas que en coniunto permiten 

que se logre lo que denominam.os como el servicio al cliente ; 
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tales factores son· los siguientes : 

A • CALIDAD : Es lo que el.«: Cliente esta· _d~~~pues.~o- a acePtar 

(flete adec1:1ad~ ·,.,·:· c::,a~b-i'O .-{nme~iato. de: mermas , 

B • DISPONIBILIDAo·· ·:·:.~a-~~ ·.:-~:~l~ e-feºCt·Ó~-. Í~·~-~-m:&~-~I"~~:~~ eXPeri'dédoras 

de ,1a'tas ¡;~~~,;,;~~~fJ~ ~:~;-~~~to apropiado 

e . 

y -EtstO :;se.?' rétfiere! ::a·~.:;1a '/a·f1'uenci.i · ·ae 9ente 

ASEGURAMIENTO; DE q:l:!~~:;:~~;!:~~11::E:~i:a: i~eal de un 

· · · _,._, .:~:.~:~·.:-/'.:~':~\~·Í:/,·. }:·)~ ;~:·:·; -~~~r~~-c~· .. d~. cola· es de 
'; ._;·.::'. ~ '• • ' "e 

;¡· "~~> .~'.:ti ' . , 
_:~· -'.~.'.,;~ ... ::..\>~:: ·::· _ -~,. ·: , __ ·. grado~ centígrados) • 

o • ACTITUD pQS~,Tr:VA" ±~'TÉGRAL>_ (debe" existir trato agradable para 
.·,·:;:.:»,, , .. 

Con· los clientes , por parte de 

todos los trabajadores que con 

los clientes tienen contacto). 

E LIMP.IEZA: DEL PRODUCTO Y ENVASE 

F ETIQUETA. 

G COLOR 

H MEZCLA DE. PRODUCTO (Debemos proporcionar al cliente 

EMBA~E 

J EMPAQUE 

productos variados para satisfacer 

todos sus gustos) • 

K ATRIBUTOS DEL PRODUCTO (conocerlos). 

L DISE~O 

M MATERIAL (un producto bueno requiere de los mejores 

materiales) . 

N NOMBRE ( Debemos tener uno llamativo y fácil de aprender) . 

O MANTENIMIENTO 

P MARCA (conocida , llamativa y fácil de reconocer) . 
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Q • VISIBILIDAD (para q~e un producto se Venda debe verse y 

existfr·). ,¡ 

R LOGOTIPO Debe distinguir a ~"a., m~~c~ .y·."a_l,:pro_d,uctp~ • 

S LUMINOSIDAD (se . r~comi~~~á. para }3_ue0 ~t.~,\~~-~?~~~t~o:· s_o~~esalga) 
T COSTUf1BREs· .Y ~-A_~-I~~-~ .-:< ei:::;~r~-~-~~~~--:·ae ·--~~a_Pt~~~-_a\e'i1~~ )··· . -. 
U • CULTURA OR~~Nt~A~Io~;;:L ,:é~'i

0

{;~~~~~~'f'~J~{~j~' e{ i~ter;;s de 

.' >w.:~-~~ti~j·~:;:-
V 

w 
X 

y 

CAPACIDAD ECON~~Í~:¡: cpreéi.i:.-~~~~~ü~~~) 
.·;,\:;_·_--e_:. ___ .·-! 

NECESIDAD e P.uede. -~·ér ·: e;_Xi~~~-~t~· .. -;[,-.ia~ente! o creada> • 

NOVEOOSIOAD (~ecnól~gi'~:-d~'._:~dnt~) .• 
.: .:_ .. 

EQUIPOS DE APOYO -_(Controles para el oportuno abasto de las 

· máqu:inas. expendedoras de latas y de 

unidades de reparto} • 

CREDITO (Con · 1as·· maquinas expendedoras de latas no se 

requ.i~re del crédito , salvo casos en los cuales 

los clientes manejan las máquinas expendedoras de 

latas) • 

Existe además el servicio post-venta , el cuál al igual 

que su nombre lo dice es el servicio que se proporciona al 

cliente en lo Posterior a la compra dicho servicio nos 

asegurara al cliente para futuro , en éste servicio se busca la 

disponibilidad del producto . Es la combinación del producto con 

el servicio , lo cual provoca como consecuencia la satisfacción 

de los clientes , misma que ocasiona la venta final 

Debemos cuidar al cliente a través de mantenerlos 

contentos , ya que así podremos combatir a la competencia ; los 
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clien.tes satisfechos s'on m~s leales , · compran más y· más a menudo 
' - - -' 

la sati~facciÓÍl::·de .,Un cl.ien.te·-"prov~ca:ei-' éxito en el. mercado , 
,, ·' - , .. 

porque ·un c1~~~_te · sad.sfec~·¿~::ccfo ·;)i~e~tra ;m~·rca :.~omP·ra~·~: s.i~mpre 
nuestra · m".lrca _,~-~~-. :;P~~7"~':, :~~~tvb:/ i;~~~~-~~i~:-__ ;:.·in~~\ se, s~t-i'~fci.gan' ·las .. _.,--. ',,' -_, :-

neCes-idades' d~:·~~:o,a:· ~t:f~i~~i~t~:e~(_¡~'.~~>~-~~~~-~:~~;i~~~f.;~ ~~rú:·ab1e:-'.. · .. 
P~r;.. per~;lir.G~~ ·c~~-,~r~;:~m1º~¡-~~:0a~'i. ~/1~~-~< :~, una 

:::::::::~bZtLC·-~u;tª
0

1·ie~[.·~---1.(0{0~t_-_f .. r.~.ª-~e." .• _::SJ~!1f~j-(~~~i5:º;~ ~::c
1

:~ªºd:• d:: 
serviciO' '· loS~: _ - _ ·-/,:-· -;~·'.fj~~ ... 

:·. ·. _:.- .... ~. ~ ::::·:_:·_;. -, ·:; 
• APATlA 

.DESAIRE. 

i. :', '_.' ; ·,'.· 
(n.o · reSponsabilizarSe.: .dé1'.:_ ~r~b~jo.·: y: "pcis"arle la 

re.sponsa~ilidad a . otr~··; .. :~ :> 
FRIALDAD (Antipatía o impaciencia para .con el 'cliente) • 

AIRES DE SUPERIORIDAD ego) 

ROBOTISMO (Mecanización de la gente ) • 

REGLAMENTO (ignorar las reglas organizacionales sobre la 

satisfacción al cliente ) • 

7 • EVASIVAS NO SE COMPROMETEN CON SU TRABAJO Y SE ESCONDEN DE 

SUS RESPONSABILIDADES ) , 

Como en la actualidad estamos en la era del servicio 

éste se ha comvertido en una nueva competencia misma que el 

Lic. Eric De La Parra describe en su estúdio eguipos para 

mejorar el servicio , mismo que a continuación describiré de la 

siguiente manera : 

"Un círculo de servicio es muy similar al círculo de 

calidad , excépto que se concentra en los problemas de calidad 
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del servicio y utiliza· las herramientas·_ de la gerencia del 

servicio ·, más 'qUe. ·1os · m.étodo~ tradiclonale~·' d~l .:análi'sis· de 

calidad 0~1erl~;~~6. h-a~r~---.··¡~ ~a~~lac::iur~:.;-..... ·u~ .c~~C~_16 .. ~~::~e-rvicio­
es un· --~·~uP~;:_-~e·-~·,_~~m~i~~~~;~::~ ;·gf:ile~~l~~:~:~~-<:~~?ti;:6 :·:.--~-~ _u~a sola 

unidad o ·áre:~·::-d~~º'..·t-~~bafO.;,'~i~,-~,:,~~~,~-~t.~~~é.:~~~~-:~::·-_·'.s·tl-:~::~~UP~rVi~~r :/ ·e1· cuál 

se reune-... r.e9-'u.ti~'C~~~'.~)\;¡,r.:;,~- ~::~~t~~~~;~:- ·;::-~ ~.- :.~,.~i~i~-~~-- '"P?:oblemas de 
. ' ... .;<·', 

servicio • -· 

, Este 

"~)·:.x~~· ::.:'.-1>:..::~ ~--.. 
-;~t~;b {le·~ '.1 -0trO-~ -p~deroso ~-mea·i~:_:·ae· ha~er· parti~·ipar a 

la gente. '
1

~~---~;n~~~~·~ -_y, ·~es~~n~·abiliza~la de las. solucfones .• Es 

típicci _que·:·!=-Oda· ~a_ gente dé soluciones imaginativas que la gente 

de servicio de las empr~sas puede dar cuando tiene libertad de 

pensar originalmente y buscar nuevas formas de hacer mejor su 

trabajo • Los al tos funcionarios tienen menos posibilidades de 

pensar en métodos de servicio , porque están más alejados del 

cliente en una forma directa • 

Para que flincione efectivamente un círculo de servicio 

necesita tres cosas : 

l. Un jefe hábil o consultur capacitado que trabaje con el 

círculo 

2. un gran sentido de espiritú de equipo·. 

3. Algunas destrezas y métodos básicos para la solución creativa 

de problemas . 

Una vez en marcha los círculos de servicio , es una buena 

idea informar sobre su progreso frecuentemente y hacer reuniones 
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ocasionales_con los jefes de lÓs círculos i en esta forma el¡os 

pueden intercambiar ~de<'.18 .. ,_. aprender mµtua'mente y estimularse 

unos a otros'~· . • -: ( 27) ;··-

·'· Para· 'que en úria. empresa se pueda cre!ar el servicio pa~a 
>. ,. ..~:-.,.'- 'i'" . . "'-" 

darlo al __ :c.~~,~~'~7~·c?m~, un- va~or. agregado requiert:: de _lo que en 

Japón d~ilb~i~~~,< ~:~·~::~-~~~~O '..'S" , las cuáles son traducidas dei 
japones· ·en·-.; _-;·~:;- :' 

l. SEÍRI : ·. ORGAtiI~ACION 
2: sEfso ORDEN 

3. SÉIKETSU- LIMPIEZA 

4. SITSUKE- ESTANOARIZACI.ON 

5. SEITO DISCIPLINA 11 
( 28) • 

Existiendo las ci neo 11 5 11 en la empresa de que se hable 

estaremos tratando con una empresa que se preocupa por servir y 

el servicio paso a paso conduce a que cualquier negocio 

permanezca en el mercado y esto nos genera como empresa m.§'s y 

mejores utilidades , debido a la lealtad de nuestros clientes . 

Para medir el servicio se requiere de un cuestionario , 

el cuál resuelven los clientes , con la· finalidad de ver lo que 

se esta haciendo mal ahora y cambiarlo ; siempre se puede 

mejorar y mientras nos preocupamos por la opinión de la gente 

podremos satisfacer sus necesidades y permanecer en sus gustos . 

( 27) EXCELENTIA REVISTA DEL COLEGIO DE GRADUADOS EN ALTA 

DIRECCIÓN ; EDITORIAL GRAO S.A. DE C.V. JUNIO DE 1993 ; PAG.47-

48 • 

( 28) EXCELENTIA REVISTA DEL COLEGIO DE GRADUADOS EN ALTA 

DIRECCIÓN : ED.GRAD ; .JUNIO DE 1993 ; PAGINAS 6-10 • 



CUESTIONARIO SERVICIO VENDING. 

FECHA: NU,MEAO DE MAQUINA: __ 

NOMBRE DE QUIEN REALIZA LA ENCUESTA: ----'----'----

NOM(jRJ:;DE1.6UPERVlSOA~'--------------------­

---·-----NOMBREDELESTADLECIMIENTO: -----------­

NOMDREDEL.PROPIETARIOOENCARGADO:.~. -----------------

DIASOUESURTENLASMAOULNAS;, __________ ~--------

CONOCE AL SUPERVISOR DE LA RUTA: lill lliQJ 
CUENTA EL PRODUCTO QUE LE SURTEN A LAS MADUINAS: [fil lffQ1 
F,IRM.\ EL FORMATO DE SURTIDO DEL SUPERVISOR: [§!] ~ 
CHECA QUE SE HAGi\ LIMPIEZA A LA MAQUINA, POR PARTE DEL SUPERVISOR: imJ ~ 
ES AMABLE EL SUPERVISOR: [fil lliQJ 

SE HA DESCOMPUESTO LA MAQUINA: [ill lli.Q] 

LA H.\ REPORT AOO: ~ [!;Q; 

1.E CONTESTARON RAPJDO: [fil ili-º1 
FUERON AMABLES AL TOMARLES LA UAMACIA: ~ ~ 
HAN ARREGLADO RAPIOO LA MAQUINA: [fil Íi!Q] 

SE HA QUEDADO lA MAQUINA SIN PRODUCTO: [fil ll@ 

RESPETAN EL Dli\ DE SURTIDO; [ill l!i9J 
OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES QUE PUEDA DAR: [fil ltl2I 

( 29) CUESTIONARIO UTILIZADO POR COCA-COLA PARA SUS CLIENTES DE 

MAQUINAS EXPENDEDORAS DE LATAS ¡ CON LA FINALIDAD DE CONOCER LAS 

NECESIDADES DE LOS CLIENTES 'i PODERLE.<: ~EPVJP f>lFJOP C 

¡. 
! 
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5 • 2 EL MAYOR' VALOR EN LOS SATISFACTORES, 

'.:-. 

Para conocer :·~~uaJ., ~-~- el· ~al~'~'.': ~~Yo_r·---q_u.~ 'ex.iSte dentro de 

los satis.fact~reS':i .. '.-~-~t ':! ~-ec.·~5~-~-~ri;Os '.~:'.·:conocer :: . l.Os· -. valores 

::~~:r~:;~il~,~~if~~~;tt ti.~~f ~1$~~]'f~. 
otros factores .. propc;;~~i.Oncé<a·~·-ios_ <·c_l i~ntes_·~~~a ~:~6-B.t_i.sf á_cc:i.óO -·' pi"ena· 

·.·-,, 

' .. -· ,. -
Los valores corporativos son la~:. 'd~re~trlces que. existen 

detr!s del producto , de las ventas -~s~r~_t-~g.Í.cas ·'y el servicio 

de post-venta : para que dichos v_alores c"orpOrativos se originen 

se débe crear una cultura en los ejecutivos , misma que a su vez 

se darán a la tarea de formar la cultura empresarial tal 

cultura empresarial se podra convertir en los valores 

corporativos . 

Los valores corporativos se originan de una serie de 

valores básicos orientados al consumidor através de la atención 

de sus necesidades para la satisfacción de las mismas , mediante 

un sistema de satisfacción de las mismas , por medio de un 

sistema de valores a servir con base en lo que es propiamente el 

servicio en dónde al haber servicio existJ.cd. u11d ntdjü.c 

creencia en las empresas y esto también provocara lealtad a la 

marca mismos que elevarán y formarán una mejor cultura 

organizacional . 
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Por lo anterior. es obvio que lo más. importa~te Y.el va~or 

mayor en los .~atisfaCto.C~s ··es el ::servicio ; y en._. especial· el 

servic~.º po~t-ve1Ú:~··:··~ ·. y~<:~u~ - ~~-ª·:: ·~~pr.esa:·. ~7. serVici~· ·t~~-d'ra ;m~s 
altos los nível~-S::cie~ s·a~is.f_a_c_~i_ón .:,<taf~~ :ni-ye:1~-~- ~~~~~:~-~-iil~:' la 

lealtad ··ael · .Cdiefite--' para.-:-·c~~:-."uestra .·marc-á •. ·_'- LOs>·,_te'ffiáS: ,,de· 

excelencia , c'a\ia~d _ '.~::·::p~·rsOna'.S·.· ~at1sf~ch~~:::--;-~:P·r~~Í:~~l6-~--~-ci~/la:~ 
empresas ' .. i~alt.~ld·:a~l -~1ié-óte y otros \~e'ri~~':··::~~~ ::biiSe~:~~~~ el, 
Servicio, y, i::1 .. s~iV1:~i~~:~ost-~ent~ . ·-

.. · ... ·. ·.•· . . ... ' / < ·. 
El· sez:_vic~á_' y_ seryicios pc::ist~_ve~ta- no~·-~· C:~ridll:'cen a una 

educacióri dei" .. ·s·er;í'ició ·., ya .c;fue deb~moS-. ~~·rv'rr ·a~.: :~·lie~te;· mínimo 
. . 

como .~os· gus~~-. ·~úe·:· ?~S,. sil::va'n , ya qile_, to·~cu¡·~s·o~O.s:._ ~oilSurriidÓres .• 

El servicio, post-ven~a se· enfoca: .i i.·~.;·'.·.~:~~Í.~f~-~·éión ·de los 

consumidores en· _·cuaOto·· a sus- n~ve1es· .g~ob~1~·~ de· .~ati~tacció.n , 
. ·.· ,,. . ·. · ..... " 

este iÍlfluy·e en la: decisión de compra y, pi:ovoca lealtad de la 
: " 

ma~ca • ES un.a cori\binación "d_e -producto y servic'io , que origina 

la sati.sfa·cció~ ·del client~. y·, provoca la venta final 

El servicio al cliente se enfoca a tener una actitud 

positiva para con el cliente , ésto involucra todas aquellas 

personas que tienen contacto con el cliente , como los que en la 

empresa de máquinas expendedoras de latas se tienen , que son : 

prospectadores instaladores (técnicos) encargados de 

mantenimiento abastecedores supervisores técnicos de 

mantenimiento cajeros ,personal de vigilancia personal 

administrativo etc • 
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Incluso se . involucra en la atención. ·al . cliente las 

- telefonistas , secr·e~~·~iaS .-:~:: 'p~rs~~a~·~· .. de· :~~~-~~:éión· ·.Y :Vig-ilancia 

y además ~~r~.~-~~-~::: ;~~~ ·_'._·ú~dir~'t::táme·nte5:: s~,~-.--re1·á·¿-~:~~~-~ con·· .el. 

cli~~te .. ·'. y~ ~~! r ;•r~}~.~ .~}l<>'t':~~'.~e~~'~e~f ~ibrf :,i°:~z·~~./:~i~n~e 
este agusto· .o· ·no .'.lo 'esté ·-:con-- la>'. empresa ~_y,_"sl« todas:.;las·.personas · 

: : '. - ·'.-.: :·:· :'._(} ·).' ~:,. __ :'.-:.:·,_:~ .. ':::,.; •• _!~ if;:.y~"~~r;·>~-tk;·~·-:·:=_:~~,-- :~6-F?·· ~A--5~;'.:,:~;'.,:,:t·-,-.<; .. ·_-_ j··::·- -- _-. ~ 
que_ direc::t~ -~ _: ~i:tdi'r_ec,ta~e~te:; s~ ~_r_e1ac::~on_an:·conS_el:';;?1i~rt~~ ;;.~~~nen 

·- 'º'"~ '""~fa2~fil;;~·11t~~~1t~1~-~~: 
Para·- que·· el,. s'ervi6io'·::exista ... \d6berá:,Xtambién··:,.·exis.tir la 

~~:=~~~11~~~~i~~!~~~~~s5~.~~ 
muy bonit~··.,. lo ,:-;~··{::~·~~~~~~~-.:~}i6::·.~·ue·,~.ll~·~e l~·:·~ten~i~n ; -calidad 

significa ;· la-:··~:ati:~f~6CÚ5~.· d~ ~\.test.ros· cl~éntes .. , es u~a ·forma 

de vida bas~d~~ en ~ei.'.-~;ir"~ic'iO··>, ··ad€mas de una mejora. continua ·• 

: - ·. '.~'\ ~-~":~_·: ,-

En-· ·, p~cas. palabras la calidad es cumplir con los 

reqUisito~ de nuestros clientes Calidad es Evolución no 

Revolución . En re~_umen , los satisfactores deben acompañarse de 

su valor mayor para lograr la cautivación de.los clientes y ésto 

es el SerVicio y la calidad de nuestros productos o 

satisf actores Un cliente busca más que un producto un 

producto con servicio , o bien un verdadero satisfactor Lo 

importante es el servicio 
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5 • 3 MERCADO A FUTURO 

En México nuestro País a lo largo. de" estos ,últimos años 

hemos vi~ido .'grarides cambios , a tal. grado,. :que Se··puéde. afirmar 
,•,. ··: '-·: ' 

h~~· ca~bi·~~~ ,··~,'/ i -:·9.~mbÍ.ó:.'.el jiJ.ego que las :reglas del: jlle"go n·o 
.. 

completo: _'!. -1 ·.·10 · cual .. i;~Pi_i.~a:. ~U~ .. -~~)_:· ~~~--~~~Y. __ -Sirve __ ,,:. posiblef!'erite 

y~ - ~~--- s~~~~~;-\ri~ .'~~->-~6~~o'?ti~~~1~:07p~~-t"E!rfói< :-.;.:-yª ~-sea::un -año , un 

~emestre , ·Un~-- tr~nie~tié' :~ f:-~n~~~~\~\~ .. ¡~·~i~~:ivé- una. semana o un día 

debido· a -lo;~;- ca_;bi~1 ·;·~-~~'ti~i~;~:~~-~ '.·cj'u~·::~ein~~ -_~Xp~rirnentado 
·V f> 

'~<--.. __ ::/:~::::~:- h -- ' - • 

Despu~s ·'_de:-.- haber' :-~~t~blecido que estamos viviendo una 

época ae- consta~t.es' y .. ~muy· ·~ar.iados cambios , deberemos estar en 

una constante·.:· lnvestigaCión de métodos y herramientas que 

facilit~n-el trabajo del hombre , para así de ésta forma ayudar 

a la prosperidad del hombre claro que implica algo muy 

importante "el trabajo"' Este trabajo no deberá' ser como 

empresa sino que también en las familias y grupos que 

mantengan contacto , para poder elevar el n!vel de vida • 

Abordando el tema del trabajo me puedo permitir unos 

recuerdos de mi niñez en donde desde pequeños se nos ha 

inculcado que nuestro México es un país de grandes y 

variadisimos recursos como : petróleo minerales extensos 

valles y litorales , además de metales preciosos y al final de 

cuentas se nos ha dicho de todo solo que no se nos ha 

concientizado de la bastísima riqueza potencial . 
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En cuánto a nuestra ba~~~~.inia ..... r-:iqu~za· potenc~al lo~'-que·:,·~'· 

nunca o casi nunca· se noS .. ha ___ ~iCho es. que par~$qu_e esa ·riqueza 

deje de ªªr potenciar_· -y _:se ,'~~mPie·~-~ª-:;~º- -:_~~ª--~riquez~_-"_r_eal -ªª 
necesario agregar e-1 · ~act'O~ _ -~~~ .-~-~.i~P~~~.~~-~~~> ~ _":··_ '.'.e~~-:, ~_.raba_ jo~· el 

cuál es necesario que-· B_ai:St~-> :~-~-:::'~~-.}·p~.I~- -·Para~- ~ograr la 

prosperidad y la libertad, de~ t0d0~~: ;i~[cádB> 'J~c,·; de·. sus ~h_a-~1~·~ntes 
mismos que gozarán de los fruto"S'. ~-~~-o·:::~;~~~~;~F~~- ~~-\~::.;:_ 

: ,~;' 

,'.-,« -.. ".:. '.~:-.. :.:.:.-· ' 

Como hemos visto cambióS· Po.s:ÍtiVOS y ·muy vigorosos en 
··,· ...... _ ,:_,,·_.· .. _ : 

nuestro país se puede afirmar: ·que·-- hay- detrás o al menos debe 

haber mucho trabajo mismO que , : implica que si estamos · 

trabajando estamos preparados para el cambio y si esto ocurre 

podremos estar en las circunstancias y si tuB.ciones necesarias 

para ocupar un lugar en el mercado mundial mismo que 

requerimos para que el nível de vida de los mexicanos se eleve y 

marche a la par que los países de primer mundo • 

Al estar ~entro del .mercado ºmundial debemos mantenernos 

conscientes de que formaremos con el tratado de libre comercio 

(TLC) el mercado mas grande del mundo y por tanto tendremos no 

solo más oportunidades , sino una gran responsabilidad en la que 

estaremos obligados a prestar un servicio con calidad , es decir 

venderemos al mundo productos de calidad y digo productos de 

calidad porque solo estos podran tener la cport •1ri ic1C'li rle c;~r 

comercializados en el mercado internacional . 
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Es por tanto que el mercado a futuro es. muy prometedor 

para la· empresa que .que, _comercializa sus productos mediante 

máquinas expe_nd~~ora_s· -de refrescos enlatados ésto ya 

un 

servi~io __ a~:~_~_af~ci-~~'(:~~:-;._;_t~~-~nd~-~:-~~~~ -- ~a1idaa todo aquello que el 

::~:::e .~:)s~:t:~r~tu~~~N~~[l;7¡:ºq:: t::f:::::t: :::::;ª~e su 
-' :._.:; --: :~ -_ : .. --2::.,7' ':··,-,_., ., ·-·· . ·- ' 

c~n :b~s~ ;J~~}i~,J:f~~:,~L, pronostico que el mercado a 

·futuro será ÍnaYó~·\<'ciE!';/~ej'o~ ,~Ca~~dad ,- ya que como mencioné el 

trata.do ·:de lib~e- ~-ome~~J.~·: de·~·rur;é-rica del Norte traerá consigo 

m~S y mejores empleos:·, ·; :~stO:·· acarreará un mejor nivel de vida 

de la población o de la clase económicamente activa , ya que son 

ellos quienes gozarán. de los frutos y de los beneficios que su 

trabajo produce . 

cuando el nivel de vida de un pais aumenta se debe 

principalmente a que existen más y mejores trabajos , y cuando 

ésto pasa aumentan los puntos de venta , ya que si se abre una 

empresa ésta será o podrá ser un cliente o un punto de venta , 

además de que al haber mas trabajo aumentara el poder 

adquisitivo de los consumidores potenciales y se combertiran en 

clientes reales . 

El crecimiento del mercado debera estar mínimo acorde 

al crecimiento directamente porporcional de la población con la 

finalidad principal de que nuestro mercado real crezca ; si la 

población crece , también debe crecer el mercado , adem~s de que 

se puede buscar la saturación del mercado , ademas de que no 

sólo se deberá preocupar una empresa por la saturación de su 

.mercado , sino que también por la mejora del servicio . 
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Por tanto es import".ln~e me_ncionar que no. tenemos una 

tarea fácil trat-ando de. ·c":lbrir ,: o :.Satui:-?r ·un nicho' mercadológico, 

tomand0." adema~·:erí: ·éu~n~cl qlÍe somos· líderes _en el mercado y 
·:···--. __ ,:._·:· .• ·:·,.-. 

debemos mantener. eSe :-li_der~zgo.·::i\m~ÍSfI'!O ·que .con_-. el _servicio al 

clien.te y con . -~ai·i·d~~:_, .. de'.~. ;~·t·e~:f~o·S. ·. productos teriemo·s 'casí 

asegur_ado , 

• b- • 

Para tener acceso -·a <u_n ,~-~~-º-~<'.>'; me~cadológi~O '_c~ffio; lo ·es· e.l 

de la gente que 
"'.'o,· .' , . . . 

a través de una máquina -e~P~Od~~ora:--:·d~.-la~~~> ~e -~~~~~i~~T:d~---.·un~ 
empresa 

además de tener valore~··.:·d~· ~-º~~~!1'.-:{:suP~~~p~- :.i :,~á.~r;:··prpt_~-9-~~-íst~-­
directa ªª un mundo ~.~j~~ <~~;:·:e~~::-p~~~~. e'~?.: q~·~.· ~?ª:·~~.~u·s~·a.·~~~~ :·~:~b~_i::· 
que somos un medio atra·~~·~·,:déi\'.~'ü&1 ::~(~ é_~i~n_te·· pÚ_ed~:;y·~.~:K~.~ ·~~·jo? .. 

si - nueStra m~·~·';~\~es.!:/f6r~~i-'· ·parte:: .de·: .. un rné'~Cad.0 ·:.:-~n·,·.<.éi 
futuro , nUestr~: fi·i~~~~:f'Í~,~~::~y·::·p~'"~;·. ~~~/'-d~~e~§::·Ser.-::1~ '.:-~j:qJ~~:~i"t~~· :· 
11 nos entusiasma ·saber que · logi-~~O·s. ·cOiítiibUir". tóaos .,:1ós. aras a 

la satisf acci6n del· 

',_,._._., 

per~~na·j~ ·':·~;~:·. i~po~·ta¿t~ nuestra 

organización y quién representa la. prÍ.ncipal fuente de nuestra 

prosperidad EL CLIENTE Para . poder brindarle todo lo 

anterior al cliente requerimos que también nuestros proveedores, 

quienes . serán los responsables de nuestra calidad por sus 

insumos de calidad • 
En un mercado a futuro en donde tenemos grandi:;s 

variados y muy fuertes competidores en los cuáles los paises y 

las empresas se asocian como el tratado de libre comercio {TLC) 

para jugar todos a ganar : de hecho sólo los triunfadores y 

capaces de cambiar al mundo serán los líderes que podemos formar 

parte del equipo , mismo que deberá estar capacitado para ganar 

y con una ideología de competencia triunfadora que lo conducirá 

el logro de su objetivo m~s importante : GANAR • 
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5 • 4 • PERSPECTIVAS COMERCIALES EN MllXICO 

Hace ._,al,~unc:>S.,. años sería aventurado siquiera abordar e1 

tema 
1de"bidO. a los, . problemas que exis't.i.an , .. las 

nac.iOnaÍiz8df~~~:S::~;\ pk6bi~~.as · Có!1 ·· sindi~ato-~ ,fuer~í.si~os . '· etc. 

_-Pero_ - ho-Y'.:_.e~~:;"~~~,;~ ~-~-~~~~~-~ ::·~··: i~~--~-ca~~f ~~ ~. i~~,f ~iX~·~,~:· ~::·.-~ad ~éa_ ~·es _que 

hem~~- , . ~~f~'i«i~~~~-~~\.:;_~t~'~v_d~·!,·-~-~'.~;~.ª·~-~-~~:~~~-~a·:.:::~:~~-~~-~~:#.~-~ñ: __ ·: sfguiente 

::::::::.;¡{s;u;:.º~~h.baPb.~ifºtiªª,i,:n:~t~e·~.1.~.n!{f_ºWº:ii~Z:t:•· ;:np1:::ºª1i:::::: 
·pc:ir~··.todO~· 

E~ MéX~Co el 'objetivo ·é_~/.'~~/:c'i~ro , todos los mexicanos 

deseamos m~yor bienestar f la herramienta es la productividad y 

los factores determinantes son atraves de la educación y el 

trabajo , ambos realizados con pasión e intensidad • México 

reune todos los elementos para lograrlo sólo debemos 

acrecentar nuestra determinación y una ferrea voluntad para 

lograr que nuestro México se ponga en marcha . 

El momento presente ofrece contrastes que abren grandes 

oportunidades al mismo tiempo que presenta riesgos y 

dificultades para muchas empresas Es evidente que las 

políticas instrumentadas por el gobierno han revertido la 

situación , crítica gestada en la década de los setentas , que 

prolongó sus efectos a buena parte del decenio posterior 

quizas debido a que nos hemos dejado llevar por la quimera de 

los recursos cargados de deudas que nos alejaban cada vez más 

del desarrollo • 
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se han reducido , . de manera sustanciá.l , ia. deuda externa. . - " ~ . . - . . . '. \ 

e interna de-1. seétor ._pob1ico: .. en:_ r'~iac'~ón .:~f-.iPr:~~~~tc; ·:in.terno 

bruto héÍcie·r:i~~<'.:~~~-- ~-ti·_·; ~~~~J.~1~:~ s~a. __ :ahora - .Pe~-f~ctament~ 
manejable • ·:La~ fin.arlzas o: Púbiic·a·s .. --,:,_·qúe\.tU·,_;.1e-ron ;_:··ti'~· :~~ft~-i~ ~-d~.: · 
más del i6~ 1~e1i' Pie ,.' ... ~~9is~ra~ , áhora ~~-~ Kí;~ii:1ba~ivo, 
superávit .• :com~~:··?:eSuit~~º-~ éié :-e_i1~·)'y·-~:d~_:; ~~'.: c:~~C·é~tr~ci6n::.e~t:~e~_e·i · 

gobierno y · 1os :-.-~éé.tOl:~~- :.; 'ia :inií~'~:ú:~~ ·_h;á'- c(iq~~;¿~~~-:~·Ya_·_~~f!_. -~~~~-~:~~' 
lo gUe :~-~-'. ¡·~º·~~~~~~~ :'~-~:~~-~ j~-~l~ '.~~ :~~~7,~ - •. ../).): _, ·. 

:.:/::~· ·, ,;: -~-

)J "'. 
De ió·. a~te~i-~~···:;. ··:hace~~ ~·X:-~ctclmerite ___ -20 años':en: lugar de 

una int~~ve~di~~·:·, dÍ-~e~·~~ . .'~~1··"·:~~-6;{0·~~{,:~~~ii:~~:·~/~·~,_:-~~~~t-fcame~te , 
' - .. _. - ~;2·> 

todas.· 1.?is ac.tiv~~a~~S . /-.s~··.~~~-~·-"11.ey_cl~o;'.: ~-/~a~O __ una 'eXtensa labor 

de privatización.·;,. Be ._ha 4ej·adO.:. ~n'._-'.~~béi:t~~(.:·a·: lós ejidatarios y 

comuneros para'· optar por, .el ;_;~egi~-~~:·::d~·:-·;·t~-nen~ia agraria que 

prefieran y para asociarse con. :,a~·~i·~~~~~~~.s ;. empresas privadas, 

·dando al mismo tiempo a los ag:"ic'ultores seguridad de la 

propiedad de sus tierras • 

Se ha emprendido una campaña ·de desregulación que ya 

registra varios avances y se ha abierto nuestro comercio 

exterior para propiciar el incremento de la competitividad 

internacional • cabe hacer notar que existe una balanza de pagos 

favorable '· debido al influjo de capitales del exterior , por lo 

que las reservas del banco de México se han incrementado 

significativamente ; sin olvidar el reestablecimiento de las 

relaciones entre México y el Vaticano ademas de las 

modificaciones a los articules 3 y 130 de la constitución • 
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Muchas de las ·políticas mencionadas fueron- bandera del 

sector empres·aria1.· ha.Ce v~-~i~s· sexenios~ .·y-· ·han :mer-~~ido- :a:tí·~.ra el 

apoyo de nuestr~---~~ec::~~'~ ,~:~ ~-, __ .P~-r~~~ --~:~~-,. · ~~_be;-.:~·~-~~.~c~e~_~r que·' una 

economia de' me-¡;c~d~: f~~~i~im~-nt~{-'._; ~~i~-n~~d~-; .'..~~":~:;'~f::·-.. rini_co ··_ cami11:0 

::ª:r:m::rª~~:!:::1~~f ~fihi·a~~~~;º~&tif~!m:~f ::~:!:e~a::::0:: 
~: ::t~:~::1t,~1:;;\;.~~Í:~ºJ~{~~i{zf~¡:{u;:·1:1a:::::~0:::~:::0• 

;t.;.~" .,_:::-.\ ·, ... :_;;·E~~-i:-~;;~:~¿~:-·- ., _ 
_ --~~\ ~~·;, ~::-.-.\11+~~~;~1/~~h~\~-~~j~:~~:;:~i~.//~'.. ' 
'" .:··: - '. ' 

-En:;.~-~~7i;f.~.\~{]{f·~~<~~~~-~·::~~:~~~·n creciente de bienes de consumo 

que ª-~~-~~''.·:.~~.~~~~·~· .. -'.~.~~.~~:~liz~;~se · "1 ha restado demanda a muchos 

prod~~~-~~.~}~~-~~~-~~~·~:~~~}::·~: ... :\a .·:.-.~~cesidad de modernizar la planta 

prod~~t~~-~<·P.a~~. q_Ue. ·pueda competir con los productos extranjeros 

en .. el_ me;~'ad0 .: interno y en los exteriores , ha conducido a un 

incZ:ementÓ.'del desempleo y del subempleo ; la menor liquidéz en 

el· 'mercado ha tenido por consecuencia la disminución de· las 

ventas y el aumento de las carteras vencidas 

En cuanto a las tasas de interés se refiere se nota 

claramente que aun cuando van a la baja , siguen siendo muy 

altas en relación a las que obtienen nuestros competidores 

extrenjeros y no todas las empresas , sobre todo las medianas y 

pequeñas , tienen acceso al financiamiento del exterior , e 

incluso en ocasiones tienen poco acceso a los financiamientos 

internos como los fideicomisos y los prestamos de nacional 

financiera . 
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En éstas· condiciones cuando la macroeconomía influye 

para su transformación:: en la miCroeé:oriomía , -.debemos salir1e· al 
,. ---·" -. . 

paso a del· espíritu y confianza 

maestra macroecon6!Ílica · -~~~:~s-~ta. c~nverti~·se ,en ~·~ obra- maéstÍ:'a 

;.;.···.-... - --· ' _ .. , ..... , 
transformación· integrab de:,1a :microeconomía de la emPreBa :·,_ ésto, 

desde un purlto1 -~~:-~-j_-~f~~;d¿ -~~ -·;ro~~emá~ic·a: de -M~Xic~· ~ 

Lo :;antél:-i6r ·\:fertamente no es tarea fácil . No todos los 

empreSa:rios ~ ~~-ri~'.:i;;~e~~d~ la misma oportunidad de modernización y 

cambiO\~::."La maYoriél de las empresas salieron descapitalizadas de 

la criSis financiera de principios de los ochenta , tenían una 

_tecnulogia 'rezagada , no tuvieron un horizonte claro que las 

impulsara al cambio ; la apertura las encontró sin oportunidades 

de acceso al capital y al financiamiento a largo plazo • 

Las empresas de algunos sectores , como el campo y la 

· banca han visto modificadas hasta muy recientemente las 

regulaciones de su actividad y hasta ahora todas se 

encuentran con una economía desacelerada que les reduce el 

mercado interno , sustento indispensable para cualquier proceso 

de crecimiento y modernización . Es preciso que cada empresario 

se enfrente a la tarea ardua , pero no dÍficil de reducir costos. 
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· Como ya hemos' visto , ésta :situación .·'se' .ha agraVado por 

la competencia del_- .. ex·t~'rior ,_:_ -~~ :_-p~:O~h~.b~,~~s::::1 ~~-~--.· d~~-~d~. _h~ce. · 

muchos años cuent'an · e~_ /~u~:i;-P~Í~e~/-·:~o'~. ~i·af;_.'./_c;a·i~i:::ter'~~ticas 

:º:::t::~:::~:::l,;u~~:tf;I~;i~~l:~:¿nti;~~li,~i~{i~º\~~:;i~~g:{r: 
y por·- su:'. ya ~:larga~--:·_ori~~mtación·::ab.: mercado .:-exterior.';_,:·,~:--"a._sí ~'>.éomo 

algunas·;· ~-e~~~i·_; -~~~i}t~~~~~J~~#~~};~J~~~~~~,i~-~~":~;~~?:~¡·~~-~~~~-~~\S ~,~~t-~:- ·, -
afortunadam~-~te -: : ~Ú~~~~~ás'-.~~~t-O"ridad~~-::_~~-~-¡n·_··a·t~~dit;,~_d;)" ;_; 

Debemos renovar los valores éticos en todos nosotros y 

renovar el respeto irrestricto a la dignidad de nuestros 

semejantes , a sus derechos , a sus propietarios lé:gitimamente 

adquiridos , al ambiente social en que se desemvuelven • La ola 

de violencia que nos invade la corrupción generalizada , la 

inestabilidad creciente de las familias , no son sino resultado 

de la escasa atención que ha recibfdo la inculcación de medios 

de difusión • 

Tenemos que pensar más en que todos somos responsables de 

inculcar y difundir principios cívicos , que no son otra cosa 

que el respeto a la naturaleza y de las comunidades en las que 

vivimos • La práctica de los valores cívicos nos deberián llevar 

al cuidado personal y colectivo de la limpieza y orden de 

nuestras ciudades y evitar el desarrollo ambiental además la 

participación personal en la política deberiá constituir una 

obligación de cualquiera de los mexicanos . 
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Deberíamos· hacer un exámen. de conciencia: p~ra t~atar· de· 

mejorar nosotros·_ ·mismos ·y 1:1ev·ar _el. c~nv_eñcimiento 'a los demas 

de que. es neceá·a~¡:c;· ;-~~-~p·t~~. ·10S' .' háb:Í. tOs d~ ·fa.: laborio'sidacl"· , E!l 

ahorro , la· ~:~~·P6-~·~:a_~¡i.i:~~d-~ ,:,.1a ·,busqueda 'de ·la e~celenci·~- en· .. el 

trabajo· y··- el-:>·P~~p·5~~1i:~~-· cOnst·ante de:. enécintra·r -m·~ta"aos y 
. ' - ~; " . . ~ . - - -- . ' ' .. ' . ,. 

proc_~di~i_e~-~~-~ i'par·a ... _~mejO~ari'O.''~- La -meta de 'ia ··ca1id~a-~:~totai , 
ahora _ tan:_ '.de'.: mod.3: :_;_:~d~bei:.ia extenderse a t~d~~--- :.ri4~~~1:ªª 
actividades' 

.. :--

La responsabilidad de la transform.ác"ió.n no 

corresponde nada más a los empleados , pero c~ertamente -:nosotros 

podemos realizar una labor importante para lograrla· , por la 

influencia que ejercemos sobre los que trabajan a nuestro 

alrededor y porqué en general con tamos con recursos y 

preparaci6n arriba del promedio • El que crea que puede resolver 

sus problemas actuales con procedimientos del pasado , fracasará 

ineludiblemente • 

La inserción de México en la economía global la 

competencia en el mercado doméstico de productos provenientes de 

paises más industrializados y preparados y la necesidad 

ineludible de vender los nuestros los mercados 

i'nternacionales , tarde o temprano nos obligará , queramos o no, 

a realizar los cambios que ahora nos parecen dificiles pero 

si éstos no son impuestos por las circunstancias pueden 

entrañar un proceso doloroso que nosotros podemos y debemos 

acortar y facilitar con nuestro esfuerzo y buena voluntad . 
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En Alemania el Dr ~ Pe~io Aspe-. , . actúal secretario de 

hacienda declaraba ante el·: aro··su preocupación por la ola.-neo-

proteccionista_ que in~~~)~- ~i .mJ~d~~::, _'._~~-- .i·~~~~-l-ái',ia· .la~ ·_.economías 

desarrolladas • ,. c.ád~-· V~z ~~n-j~~~;~~; i~~!;~~~~C;i~-: ~¡e.\·~-ab¡a_ en los 

:::::::::-:;¡:~~~lN~ii~i~~~¡~;~::;=:::::: 
ser casi lo mismo .!:-;~en'._,~~ r~~lidad se (~~tStá .'~-~:~la.ndo -,d-e mundos 

completamente; d.~.itoi(~~éi~~.'. ' ' }i ·:: ' ·· ' 
/-:.;. :~~- :·.--:. 2 •• ~-' •• \>·::.:·; 

Lo· anté'rior resulta a colación dadas las recientes 
....... - '.·.· 

medidas tomada·s P.ºr ·la·' SECOFI en cuánto a imponer cuotas 

compensatoria·s a productos 'de origen chino , que van desde un 

16% en el caso de la fluorita hasta en 1105\ para el calzado 

En p~omedio estos aranceles a los bienes van del 300\ al 700% y 

las relaciones al respecto no han cambiado , principalmente los 

industriales del juguete , calzado , prendas de vestir y las 

herramientas 

Es posible afirmar que las cuotas compensatorias y 

niveles de las mismas vienen a confirmar que para algunos 

sectores de la economía , la apertura fue precipitada , y ahora 

se instrumentan algunas correcciones no sólo para las 

importaciones chinas , sino también para algunos otros países , 

como fue el caso de la carne proveniente de centroamerica s La 

sentencia de "más vale tarde que nunca" parece adecuada para 

éstos sectores industriales que acusaban de dumping éstas 

adquisiciones • 
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A pocas horas de darse a conocer las sanciones , otros 
' . 

sectores industriales·. se ·~.sumaron ·ª las ProtÉ!st-as y ·~··pidiendo 

cuotas cOmpen's~t~r i~S -' p-ara·.; bi.enes · ·de: ·~rigen ~··T~·i'wanéS ·:· , ... coreano -
.• '. ' . ' . . •·. - - . '-· - ' ' ",J• 

:~::ª:1· · bt: ;d~~~~t';jl11i~~:t}~ ~~~en~~ª~'§1d:ti~~;!:jt~&r;;~;n;º: 
casos de··-._~~:pi,n,9.i~~;E}·~~{~~t.:~i:-1,~ .. ·'.~g~t~f~f~1~t;~~~pe~encia 
des1eá1 -·./ --~ayor:--~~or_taric:tcld~--~~-p~_é:sar1a1_·.·'. 1 - Yi:núiYo~(es .'eJ. '·ii'esgo de 

::::::::r~jjJJ~:iªiJ~rf?~~~gr;}}.t~~ b~jo ~¡·; ~~9umento de un 
-·-·.-- -. 

La !I.Oea ·'que· di Vide · el proteccionismo con el libre 

comerciO eS ·-t~n ~elgada_ y· vulnerable que violentarla resulta mas 

sencillo de lo que parece y los . esfuerzos que se hagan para 

evitarlo nunca seran exagerados • En el caso de industriales 

escuchados por la autoridad tienen como compromiso aprovechar 

al máximo este espacio que se abre y ocuparlo con productos de 

mayor calidad y precio • 

Es claro que nuestro aprende za je en mercados 

internacionales apenas se inicia y que la batalla por ganar 

espacios comerciales es despiadada y a muerte • Corregir una 

decisión equivocada en negociaciones de caracter internacional , 

tiene grandes costos internos y en nuestra imagen hacia el 

exterior , pues no faltaran quienes tachen de proteccionista a 

nuestro país . 

Para que el sueño de un comercio libre exista en nustro 

México es indispensable trabajar en conjunto , es decir , 

empresarios gobierno y trabajadores con visión de largo plazo 

y cuidar día con día qué medidas de caracter comercial no sean 
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emplea~as para ob·j~tivos .-~01Íti~c¡>S; 
Los intereses - ec.Onó~icOs'· que, a·~-ben·~:'servi~-~e ·son iOs. consumidOres -.,-.,·:, ",,," ; "·' ·\·:; __ >: 
individuales ·.;··.:,[,' ··--· ;·::/:~ .'.:-,:_:,'. .(~:· 

-·.-. ·< '· .. :·'~.·.· .. ·.·.; .. ::..~·:_::,: : '. \.·: ·' ',_~:. :, /J,;. '-f·' ,, - .. ·,_<·>=-;~·::::;, "--.· .. "'" ··e'· ·'; -. 
-~·o;~-> ~--~F:··.-.-- ~~·::~-~. -· 

L6s gobiernos n~ neceSitaÓ· 

individuales o protegerlos de las 
af~l!'~;~~~t~~:J.~~~J;~~f.d,ores. 

compai_iias '·':mul tina'c;i.o~al_es. ·:; · 
. ,'¡•,"-"'1'.";;"·-.·::·, .-•., 

los consumidores pueden tomar sus propias-.dEtci.Si-one¿ .y-·eso ·hacen 
·._· ·--·~-::·,,:~:i::-:; .< 

a medida .que se expande la economía entz:e'laZ~~~:: s_i~ _frO~_teras , 

la participación de intereses regionales y·:metro.Politanos se 

hace mas evidente ; el pueblo entre mejor este informado mas 

desea tomar sus propias decisiones • 

Los países que se han dejado llevar por la quimera de los 

recursos estan cargados de deudas y se alejan cada vez más del 

desarrollo y tal fué el caso de México en los 80 'S , pero 

afortunadamente ha cambiado desde el gobierno de Miguel de la 

Madrid y mas ha cambiado por trabajo y productividad por el Dr. 

Carlos Salinas de Gortari , quien es el actúa! presidente de los 

Estados Unidos Mexicános . 

Ningún sistema está en condiciones de proporcionar una 

vida satisfactoria a su pueblo mientras no logre entender el 

hecho irreductible del pluralismo , ni consiga desarrollarse 

fuera de éste . El papel del gobierno no consiste en tomar las 

mejores decisiones sino en esegurarse de que su población 

pueda tomar las mejores deciciones y que esas serán las que tome 
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En México podremos·- .asegurar que ·sf ha.y · personas que 

trabajen P~rO. rio ~~lo;.poi .. traba'jár_-·, si.no con 9~.nas de ha'cer ·las·· 

cosas y .elevar· .. fa ···Product"ivid~·d ·,··~'para: cisí·. deJi~ta manera· poder 

elevar -la ~.•.c;~oº~nt::d~u~·c.f_i.~r:~aint,:_··.-_la:l.:~_-_ .. _-_:º_;l.roagrr::::o:~:-:_: __ ,rd~e-_.·f_,,"_ucn;~a~~ .de caÜd~~; ~i~l1\os que a_ 
su vez 106 ·ma·yor.' ~~~p~~~~~~~:~~;_d , · 1a 

cuál .nos ~-~-~;~~¿Ú~~!'~i~~~''.·'.i·~-~:':. :'~:r~~d-~( ·::_¡¡~~~<.::. qu, .. e ·-;Pro~-~-cai~: , una 
.. .,,.;,. 

compet~-~c~:~_-.,:~~~~~-~i~fa,~i~~:-}? , . 
.. _:--:.:>~~{;.:,;~_:~.-_~,-;·%-~~(~-:~~ •\. -~:·:;>~· /: ::_.-.:,i·< ':- ~- ·:_·'\:: -~::·-:'-: ,;:~.; ->.-

::::::T::~~:~~~,~~~gl~~[l~:r:· 
éste una raz!Sn de vida o de muert~é~j.;;_.·~-~Y;~;,¿;::;dh-Ú , •Una 
empresa que cuenta con un progra~a. ~ie.!r~:~e~.ip~,~·.º.:· d·~·.·~:~r-'.i.i:'cio al 

cliente es obvio que se esta pre~c~Pan~a~··;\p·~·r:= i.~:~g·~~ir ·._en el 

mercado y ocupar un buen lugar • :·: (·;·:··: i 
... ,·" .. 
- :;,· 

Através del capítulo .se fib.tií ~-:~~~'o:~Úria · empre_sª pu~de dar 

un valor agregado a sus productCls ·_-~:- io·--·cuál al corto plazo nos 

reditQa en lealtad de los clientes ~- posicionamiento en el 

mercado y además de que ayuda una sana generación de 

utilidades , mismas que en conjunto si se dan, podría decir que 

se está prestando un buen servicio , adema:s de que Si nuestra 

empresa tíene servicio es un buen punto para derrotar a la 

competencia • 

Con la apertura de México a la inversión extranjera , 

permite que nuestro país además de tener acceso a productos de 

mercados con economías más poderosas , además de que nos obliga 
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como país a mejorar la. calidad de_ ~uestros productos y no . s·olo 

eso sino que ·también~ deb~r-án cont~r cOn Servidio , mismó que :es 
: .. _., .. 

un valor . agregado. primo_r.dia1··: -p~.r~·~ pOde_r C?mp~t1r con fu~r_tes · 
-·· . ·-:·-.'_-

empresas eXtrán:f~ra¡,¡~ :. ~y:~- ~,.. 

Es bi~'~''·~·a·~bid.C/· q~~- s:i ··es un· gran reto , también es una 
·:·;,._.:, 

muy_ bu_ena ·-é:-~fnnie:ror~ble· op.ortunidad para que México con la ayuda 

y la:~ ~i~-~·icSri:·:d~'}eC~~o~Ías más poderosas que nuestro país pueda - . _-, - - ·. ·-- .- . ~---· . -

tener- .la __ posÚ:iÍ.i1aB.a y en ocasiones la obligación de crecer ·y 

briildar:: al merCado productos de calidad optima r con servicio 

con la fin°alidad de tener mejores posibilidades de comercializar 

nuestros pruductOs y de ésta manera provocar que entren divisas 

a· nuestr~ país , mismas que ayudarán a nivelar la balanza de 

pagos ~e nuestro México • 

A final de cuentas el objetivo del cápitulo se pudo 

cUmplir , ya que éste implicaba conocer y aceptar la importancia 

del servicio para el cliente y para la vida de cualquier 

compañía es importante hacer mención de lo que implica el 

servicio y ésto implica que si en verdad deseamos mantenernos en 

el mercado y ya no solo nacional , sino mundial , ademas de que 

con el .T.L.C. no podemos titubear en cuanto al servicio , ya que 

el cliente de una manera u otra comprara y consumira lo que más 

le combenga y el servicio marcará la pauta para la existencia o 

no de una compañía • 
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CONCLUSION GENERAL 

El trabajo que con anterioridad elaboré siendo una 

recopilación de datos y viveÍlc.iia.S:-pr~Pia~ y de personas que me 
·:· ·.:.. ·-:·::.:1.-:--~-- ;~ •. - ·. 

rodean o que de.cier~a f~rm~~man~i~nen:o.:han mantenido conmigo , 

mismas que· tí~n~n-:·mu_~~~~'c~~~·~\VJ'j·J:¿~-~:-::;_ci~, ~-e"á-Ultados que ~sta obra 

arroja , los cuále~: Sf~':'.,lJ~~r ~--~'.~--d~
1

~a~ .cunlple con los objetivos 

por 10s cuales_ fue .-Creaaa· .. , 

A través· de éste trabajo se ha demostrado cómo un 

producto 'o servicio puede ser o llegar a ser indispensable , por 

tanto se pudo demostrar el impacto que con las máquinas 

expendedoras de refrescos enlatados en el mercado del Distrito 

Federal y área Metrop6litana s~ logró • 

A lo largo del trabajo pasado vemos que una máquina 

expendedora de refrescos enlatados satisface las necesidades del 

cliente por donde éste la observe , lo cual le ha permitido a la 

empresa que las maneja tener un lugar preponderante en el gusto 

de los clientes y de ésta manera en el mercado que en la 

actualidad está a la altura de los mejores mercados en cuanto a 

nivel de vida se refiere en el mundo entero 

Con ésta obra se conocierón las causas del impacto 

mercadológico de la instalac_ión de máquinas expendedoras de 

refrescos enlatados en el Distrito F.;de:rul ¡ ~=.:?a l"1.:?trop6litan.3. 

se midieron los alcances de su impacto y se mantuvo el impacto , 

ademeis de incrementar las ventas en el Distrito Federal y área 

Metrop6litana • 
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·En.el.trabajo;cÚya obra .. concluye-se,plido'dem~átrar que en 
las ciudades ~e~~-.C~~:~·q~1.~~:··:;~~~t~·::·~·~·?- ?~~~~·~_-_·:~~·Y-;·~~~-~:~. en c_omún 

( ho~bres -,-Y : m~jer~~\ CO~:-~~e~-~s"id:ad~~< bi.Oi69i~a-~-):-~' ~o~O · 1a sed.'., 
...... ---... : '·. '.,'; :·.>-·;--,: ... :'.-,· ._,·; __ , ,;·_ . __ ;_~-:--: :;~_.':; :',-- :,:-:~-- '(,.·.:-:- - .. :_; 

niás 

esto ·10 mostraron' los primeros ené:uerltros ··con .'1os clientes en -el. 

mercado , mismos que obviámente viero·n· c~~~erta~· sus necesidades 

adem5s de superar sus espectativad de servicio • 

Al término de ésta labor de investigación es posible 

determinar que los obje~ivos que durante los cinco capítulos 

anteriores fuerón plenamente cumplidos , ya que se conocio la 

historia de la industria refresquera / el por qué del surgimiento 

de las máquinas , la investigación del .mercado que se realizó , 

la instalación de las máquinas y la importancia del servicio para 

las compañías • 

El trabajo anterior arroja grandes enseñanzas , ya que fué 

posible comprobar que un cliente satisfecho garantiza la 

permanencia de la empresa descubrir sa ti sf actores 

constantemente nos dará clientes de por vida ; promover el 

control de calidad en todas las áreas de la empresa e identificar 

al cliente es el camino a cometer cero errores ;mantener un 

precio ganador nos permite ganar la lealtad de los clientes f el 

servicio con valor agregado es símbolo de empresas de éxito y 

enriquecer la venta después de la venta. 
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Solamente desarrollando. calidad.humana podr~mos lograr la 

calidad empresaiial 

desarrollar calidad 

; generalmente 
"--,. ',--··'', .; 

servi.cioS- : de:. Calidad que 

permiten que su .empre~~:~.s~--'.~~¿-t_é·ng-a·:'.:~d:.ei -d~~~~~'.~~: lo,s ~11entes y 
. . : ~-~--

refleja" _e~·':~-u~ .. i~~~~~~~i-~~-; -··r~~ ::;·~:~i~::_ .. -~_:.~_·_::_:··_ .. · _'._--,:~_ .-
·.~.-·.:_:.: - ,~_::_:_~~-~"-~.-c:.~..:.r· -·, .. :-. · -· -

ésto se 

:,<:'~'~.i• ••'.;'.; >;·'·· ·.rf • :::t\··,·>.'.·'• e<;~~ ,'• -

Ahora que s"é- ~~p-~·~:~~:u_~~- ~\í_~y~: ::o~-d~n>~-~ -~:~~-. ~¡-;iat. ~~6~-óriiica , 

política· y s~~i·-~¡) ::dk{-~·.:_,~~~~i~~:_'t~~,:'.,: ~;e:;.·:_:·~bre·/<u~a,~,-~n·~~vá. -- -~tap~: · ae· · 
desarrollo i~J~·~I~i-~t- -·::: .~::~~~be~ci-~"';~·'.c~~:b~~--f/ú~~-~~i~i'~tr~~·;: ~·ue~,tros 
recursos y eficieíltar·:··ja:-.pla·nta·~.-prÓd·~~tiv~-;.-, ~~i~· ~-Ü~~:~~- de MéKico 

dependera en gran'·. rri~di~~~{dé·-i~ --~-~~~uctÍ~i~;d i .~6~~~i~:ri~íá d~ ¡a 

. industria frente a '.1a -~P-~~,~~~~ ~~-~~·5~i~~:·~/~ ~~ :!~-· ~:~~:~·~Ú~~~': d~·:. J.~s 
directores geneiáles pa~a sane~r y .. ·m~dernÍ."S~r Ía~~~ -~~~ie~~s ·. -~ 
además de mantener u-~ ·p·articular :. i~te~-és en ~l···-_:~ervicio a ·los· 

clientes , ya que junto con la·: p·roductividad y la Calidad de· los 

productos generan la satisfacción de los clieÓtes , el serVicÍ.o 

al ·cliente nos permite trascender a nuestro tiempo , legando un 

mundo mejor a las futuras generaciones • 
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