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;INTRODUCCIONM'

.. El presente ;rébajo'es u énélisiéide:daﬁqs,;,qﬁe é_lo largo

&n”'de” diversas
lecturas .,

prépias . tales qu

gente puede usar
incluso las basicas ,
u’sed’’, motive principal

616 necesario para vivir

con la.maye idad posible’y a’'su alcance .

‘Es;e:ﬁyabajoﬁpreﬁéhde ééhducir al lector per el camino de
»la industriagembbﬁgllado:a , desde su nacimiento (para tal caso
la bebid&rdé cola mis . f&mosa del mundo) hasta su penetracidn en
el mercado ; y no solo el de su pais de origen (U.S.A.) . sino a
nivel internacional , para lo cual se requirio de té&cnologia 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 .



eso es: 16 que deberlan. bus

de é&sta investigacidn que  se: pret nd .
ciudades , sea cual sea su cultura Y. nacionalidad'
tendrdn algo en comiin como el vivir de prlsa 1 >
necesidades , asi cémo la bﬁsqueda de la: satisfaccidn de las

mismas .

Como marco de referencia es posible afirmar que
posteriormente a wuna oportunidad de apertura comercial en
nuestro pais , fue posible tomar una muestra en una ciudad con
una mezcla de poblacién gque nos permitiera conocer las
reacciones de la gente para con la migquina , el ligar fue el
Puerto de Acapulco , Guerrero , México , por contar con vlas
caracteristicas necesarias para probar el mercagco dade las

miquinas expendedoras de refrescos enlatados .



Posterio:mente Se tond la decisién de abrir un mercado en
la Cj.udad de Mexz.co ¥ su drea metroupdlitana en octubre de 19%0 ,
ésto  como respuesta al buen resultado obtenido en la prueba
eal:.zada en Acapulco . Como hipbtesis de &ste estudio se busca
demostrar que: en la. c1udades del mundo hay muchas cosas en comin

(homhres can necesidades bxclogicas) como la sed . Ademds de que

la gente busca satisfacer sus neces:.dades insatisfechas y se

buscar& demostrar el p' to de los clientes con la instalacidn

de estas maquinas

E1 objetivo ‘génerﬁlrdeirtrahajo es conocer el impacto que
conlleva la .instalacidn de miquinas expendedoras de refrescos
enlatados en la Ciudad de Mé&xico y drea metropdlitana , ademis
de conoger la creacidn y desgrrollo de un nicho de mercado .
Como objetivo particular se pretende demostrar a través de ésta
investigacidén gque si algo funciona en otras ciudades , puede
también funcionar en nuestro paﬁs s incluso a pesar de las

diferencias culturales que existen .

Se emplearan dos tipos de investig'acién en la elaboracidn
del trabajo , tales como la investigacidn documental basada en
libros , revistas , folleteria y periodicos ; ademids la
investigacidén de campo obtenida por haber participado de manera
directa en el lanzamiento y desarrollo del servicio y apertura
del nicho de mercado y de informacidén proporcionada por
elementos de mayor jerarquia y empleados caon quienes
anteriormente labor& , sin ser éste trabajo resultado de algun

informe a la Direccidn General de la Compaiiia .

-~



El des'ax:x:ollo‘ del. trébéjo cénst’a de cinco’ capa.tulos‘.'

d.\.spuestos consecutlvament:e de la siquente maner m\ INDUSTRIA

del serv:.cxo

NueStro Pais

’excelencia para enfrent exitosamente la competencia mundial ,

par:a un g:an futuro a nuevas generac10nes ; es por tal motivo

gue debemos preocuparnos y ocuparnos de ser Mexicanos de calidad

»total',‘ misma que~ se exige hoy en dia cdmo el servicio al’

cliente.

A través de éste trabajo es muy posible demostrar que
estdmos viviendo en un mundo de constantes cambios y la compafiia
que hace frente a los cambios es y serd la dnica capaz de

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

servicio , ya que quien brinda servicio al cliente se podrd
mantener en el mercado y en caso contrarioc el mercade se lo
demandard .

PABLO BENJAMIN ANGUIANO MORALES



CREACION Y DESARROLLO DE UN NICHO DE MERCADO
POR LA INDUSTRIA REFRESQUERA EN EL
DISTRITO FEDERAL Y .

AREA METROPOLITANA



. S .
1. LA INDUSTRIA EMBOTELLADORA EN.ESTADOS-UNIDOS Y MEXICO .

fuente de sodas

“dia i,os'j_enj',pr'ori\edié . En

amigo del Dr. Pemberton habfa

u’eyr;r para la elaboracién del

es"t‘e_: créélb
p"'er'o;_; puso ,"a]; : ﬁécjébio hacia el Exito . Desde 1916 a la fecha el
refrescd de é:;:ila se ha vendido en la botella gue ha hecho famosa
“a la-bebida en tedo el mundo y &sta 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 . {(otorgadc por un empleado de la empresa en 1992 .
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1.1. COMO NACIO LA INDUSTRIA EMBOTELLADORA

Al pricipio-' comb‘ 'caéi todas las- empresas surge desde

neces:.dad de vender el

. el  sr. Asa G.

bautxzada por el Sr.Robinson gquien

era . am:.go del Dr.Pemberton El Sr: Roblnson pusco el nombre de coca-
cola a la behlda debldo a-los- J.ng:edientes como las hojas de
cacao y .nueces ‘de cola que se empleaban en la elaboracidn del

jarabe para producir la beblda.

A partir de 1890 se vendia en mayores can\;_idades Jya en
manos del Sr. Candler, el cudl en el afio de 1898 construyd una
nueva fabrica de tres pisos en Atlanta,Georgia,Estados Unidos:
para 1899 se logrd. embotellar en forma .empresaria]. mediante
franguicias ]To(:fales,y asi pzosbero’ hasﬁa que pror: fin llegd en

1926 a nuestro pais.

(2)Folleto de la Historia de coca=cola,otorgade por la empresa 1992 D.F.



_existian 37 :plantas-
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1.2. COMO SURGIO.COMO INDUSTRIA' EN ESTADOS UNIDOS -

Fue .en’

pequefias ~ cantidad

embotellarla

locales 1898 se

construyera-. en a’cual ‘constaba de tres ‘pises . Para

1910 s'é . vendia 00 vasbg _di{arios en Estados Unidos y

‘Eﬁ 1915, ya 'se. vendian 3 000 000 de vasos diarios ; y

desde 1916 a- la fecha se utzlxza la- botella que entonces se ided

basada ‘en la falda femenina de moda de - ‘ese momento . En 1926 se

vendia el concentrade para obrar fuera de Estados Unidos: en

palses como Jamaica ,Canada , Cuba , ‘México~, etec-.; En 1929:

habia llegado ya hasta China y Hong-Kong. ".(3)

(3) COCA-COLA, COMO ES QUE NACIO COCA=COLA,VIDEO DE INTRODUCCIDN

A LA EMPRESA CQOCA-COLA .




1.3. .COMO LLEGO A MEXICO..

‘la bebida ;. sin embargo ‘es. »a.

embotelld en. la c1udad de Mon
la puerta de ent:ada a. nuest

"A pesar de que‘11

‘de México , desde entonces ha

: Desde que se comenzo a vender la bebida fuera de Estados

Unidos" ‘y apn' antes cuando se comenzaron a establecer
-franquicias "The ' Coca Cola Company” con gede en Atlanta ha
cuidado gue ée mantenga el sabar de la bebida , ésto es , qué el
mismo Sabor gue se tiene en Atlanta sea el mismo que se tenga en
'cuaiquier otra parte del mundo gque explote la marca de la bebida

mas famosa del mundo .

(4) EMPLEADO DE COCA-COLA, BIBLIOGRAFIA COCA-COLA", FOLLETO

ENTREGADO AL DIRECTOR GENERAL EN 1966 (ABRIL 13).



£l

1.4. COMO SE HA DESARROLLADO EN MEXICO

En‘M x.\.co 11ego-a Mom:er:rey (. L ) en 1926. seembotellc;

DEsde el momentc en el gue lleqo la bebida a nuestro pais

ha entrado poco a poco hasta los ldgares ﬁés reconditos de la
Repliblica Mexicana , ademds se han buscadc .segmentos de mercado
en los gque la necesidad de una bebida refrescante que se
combierta en satisfactor de sus necesidades en calidad ,

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

esto es que tenga disponibilidad para todos los Mexicanos y ha
tenido mucho éxito .

Actualmente llega a mercado a los gue:- otros no pueden
hacer frente , la empresa gue proporciona é&sta bebida se
mantiene a la cabeza , debido a que tiene un mercado muy variado
el cual no distingue de sexos , edades , ni de aiqunz educacibn
o posicidn 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 acravés del

tiempo qgue puede satisfacer las necesidades de los consumidores .
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Al dec;r que puede satlsface: las nece51dades de los

consumldores esﬂ porque asi»,lo hace con';lcs consumldores

Mexicanos en partlcular

Deb;do a que laboran Mexlcanos de

spuds se transforma en una
Georgia (ahora museo) , hasta

‘Unidos de Norteamerica vy

~pcstEriorment ‘n el mundo entero Y con su marca en mas de 80

ldlomasrdiferendes .

Esta empresa ahora transnacional es un ejemplo latente de
como un suefio Americano puede convertirse en una realidad y en

un gran ejemplo para la industria mundial .

Obviamente se logrd cumplir el objetive de éste primer
tema , ya gque se pudo conocer la historia de la industria
refresquera desde su nacimiento hasta su llegada a nuestro pais ,
en éste capitulo es posible percatarnos gue guizas la industria
refresquera en el mundo se desarrolld a partir del ejemplo de la
compaiiia pruductora y comercializadora de el refresco de cola més

famoso de todo el mundo .
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2. CODMO SURGE EL FENOMENO DE LA MAQUINA EXPENDEDORA DE REFRESCOS

ENLATADOS .

El f£in que se persigue con el presente cdpitulo es saber

por qu& y para qué nace una magquina expendedora ae’ refrescos

enlatados .-

Desde

EPOC&

xmpl:.caba la penettacion de nuevos mercados
en 1la que . hubo . un desarrollo : de las 4text.11es ¢

empacadoras de carne ', armamento . refresqueras A etc.", (s5) -

Fue como poco a poco se ha buscado lograr satzsfactores
{refrescoes} gue implique. dlsponibllidad a tot_iaﬁ _hora s gue
reguiera una cantidad minima de espacio r.Que n§ h;gé al cliente
un gran desembolso de capital , servicio. y 'n':_antenlmlento
continuos -, confiables y sin costo  ,Esto .. - nos., condujo - a
encontrar una mi3guina que pudiera proporcionar €stos. servicios a
los cliente , ad&mas de que como empresa seri«a..impﬁrtante ab‘r;irr

nuevos mercados .

{5) HOLLOWAY , ROBER JOHN ; MERCADOTECNIA Y MEDIO vAMB‘I‘ENTE H

CAPITULO UNO ; EDITORIAL DIANA .
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Esto ‘se encontrd hace muchos anos En lugares'como Los_“

Angeles, Caleornia,estados Un;dos hoy en d;a tiens sy mis altoi'

m.vel de dlspom.b:.l:.dad,, en, - todos

encuentran refzescos enlatados

dec:.s:.on de .Lnternarlas 'en el paas b4 buscar que se abrieran las !
Eronteras .para dlchas maquinas, que en su prlncipio llegaban a’

Mexico desde. Los ‘angeles,

2.1. COMO SURGE LA MAQUINA EXPENDEDORA DE LATAS

La maguina expendedora de latas surge a causa de la
necesidad de cubrir un nicho de mercado , el cudl existia
virgen hasta antes del surgimiento de la maquina , entendiendo
por nicho de mercado el espacio de 1la insatisfaccidén del
cliente , ocasionado por la ausencia de un producto o servicio ,
o bien , de ambos . Existia también la necesidad de un servicic

novedoso y facil de operar .

Se tenia la necesidad de abrir nuevos canales de
distribucidn , ademds de crear un sistema de distribucidn que
opere atravé&s de un servicio completo de atencidn al cliente ,
lo cual implica que mediante un sistema .de recargas , cobro y
mantenimiento constantes , se lograra la satisfaccidn de

nuestros clientes y de nosotros mismos , porque despu&s de todo

"Todos somos consumidores" , tal necesidad por parte de la empresa.
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El clxente tenia la: nEcESidad de: acces;bil;dad I cuEl

también’ vlmplxcaria unav mayor facilidad de abastecimiento al
cliente'dé nuéﬁros productos-que se encontraran en ese momento

en el mercado de bebidas enlatadas , por parte de la empresa .

POSIBLES PUNTOS DE VENTA :
Estaciones del METRO
Gasolineras

Centros comarciales

Escuelas y Universidades
Farmacias

Mercados

Plazas

Oficinas (particulares y estataleé)
Centrales camioneras ’
Bancos

Aercopuertos

Refaccionarias

Agencias de autos
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Tallere;
Deportivos
Hospiﬁalés ;

4Estacionam1entos

ClneSr,
‘Teatros.-

~Estédio;:

Centros-de convenciones

Estaciones de bomberos

Eégééipnes

gs'de ﬁrqdﬁcqién}
‘Cruce os xmporta ‘ ' o
Lavado de auhos- ; :
,Terminales de transporte pﬁbli ‘colactivos , etc.)

Estéticas

Locales. comerc1ales en . general: (papelerias , carnicerfas ,

cremerias , etc.) - : i

Se pretendia crearle al cliente un deseo . Se requeria de

un servicio automatizado con calidad . Se necesitaba tener

clientes contentos , 1o cudl nos proporcionaria grandes armas
para vencer a la competencia , ya gue un cliente contento o
satisfecho es mds leal , compra mis y mas amenudo .

Se necesitaba contar con una relacidén mas estrecha con el

cliente o consumidor final , esto nos permite conocer deseos ,
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quejas. y px:oblEmas ' cas,l en el momento en que éstos se

p:asentan dando‘ como resultado upa’: satn.sfacc].on anediata de
los el -,
mercadc

2.2. QUE ES’

dora delata es la inica mﬁqdina qué‘ B

erlos produ“h:s enlatados , la cual nos‘

,a_ toda

»problen\as e automStxcamente ) fx:los

uida sola 'f. {6)

a- empleados L y vi
refresccs fr:.os a toda hora
nombre de vvending machine LI

grandes avances tecnoldgicos en ElECtIOnlCB ‘como; por e:emplo su

monedero electrdnico de origen Ingles H _r.'equ:.e;e ae poco espac.m

(aproximadamente 1 m 2y,

La mdquina expendedora de 1a'tas‘1e da gran facilidad para
poder tomar un refresco , la cudl es apreciada por empleados ,
ya gue mejora las relaciones laborales , ademSs el disponer de
refrescos frios todo el tiempo , atrae clientes y los hace
sentirse comodos e inclinados a permanecer mis tiempo en el
establecimiento , dandole la posibilidad de tener mayor

potencial de ventas.

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

EMPRESA A LOS PROSPECTOS DE CLIENTES EN 1992
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latas puede ser colocada en'la

La méqulna expendedora d:

via pﬁblxca

- EV1ta el lmace amlento de envases':~ ’

El abastecimiento de la maquina no- lo’ hace el cliente.

- El cliente recogera el dlnero._

El clxente no necesita pagar ; ni hacer el mantenimiento y

limpieza de la maqu1na.'

- gfovee las 24 horas del dia los refrescos enlatados favoritos
de’ México.

~ Requiere de una minima cantidad de espacio.

- Proporciona gran facilidad para tomar un refresco.

- Se puede disponer de refrescos frios todo el dia.

PARA LA EMPRESA :
~ Cubre wun nicho mercadoldgico que existia virgen antes del

surgimiento de la mdquina.
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y facil de' operar. S -

< Es un serv:.c:.o n vedos'

Abre nuevos ca al s de. dxstribucion (ATIENDE UN. MERCADOS vIRGEN).

1:.ente-, (recarga‘ , cobro-y ‘mantenimzentov

“bancos , hospitales

gagolineras:, . tallexes

EScuelas y universidades , centros

'coméré‘iaries comercios en qeneral s etc.
4.—_—‘své-'t:i‘en'c_e 14 posibilidad de crear un deseo en el cliente.
- Es un :se;-v'icio automatizado con calidad.
- Permite .t;.-net clientes contentos (armas para competir).
- F.'s'ur_la maquina gue permite tener una relacidn 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 miquina es importante conocerloc

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

los clientes , ya gue seria como guia para que haga un adecuado
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uso de la méquina) H y su funcmonam ento detalladc

e tratara

4. Recoqe tu camblo en 1a parte inferio: de la maquina.‘_ S
5. Toma el refresco de tu eleccion.

6. Atrapa el delic1oso sabor de tu refresco favorito.

FUNC JONAMIENTO DETALLADO :.

1. Se incerta la moneda.

2. Pasa por un conducto de monedas.

3. Llega al monedero electrSnico (agui se lee la moneda con tres
ojos electromagngticos ; aqul se validan las monedas y se
decide si pasa a la bolsa recolectora de monedas , o bién ,
se gueda en los cajetines que el monedero tiene , los cuales
guardan las monedas de $50 y de $500 para dar cambio ; cudndo

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

dard cambio o no se dara ; porteriormente se manda 1la
instruccidn que hard caso a los impulsos eléctricos gue

los botones de eleccidn manden.
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4. Se oprime. el botdn s'e]...ecté}r'de p;oéuf:yt':of .y &ste al ser.

oprimido::manda:’u los' micromotores - para’ 'que el

eléjido se dcci 1tar el prodicto:(lata)’, -

5. sale’la: .de producto, -

7. li.eﬁdéerl, ‘l cambio Vc;v.bxe"zir‘r:gjé la miguina.

8. La maguina eaA‘t:a"l‘I.is'ta“i:arav despachar otra lata.

9. ‘ciza'ﬁ‘dry:' Wélgrﬁri'- é‘anal de la maguina esta vacio provocar3 gque se
encienda .el bcil:ﬁn de “soul out" (agotado). , el cual se
accion_a cuando la palanca que egtd en los canales es
accionada por un resorte que la hace levantarse cuando ho
tiene el peso gue le proporcionanen las latas.

10.Cuando se otora alguna moneda en el monedero electrdnico ,
&stas son pasadas directamente por el orificic por donde se

arrcja el cambio.

Como conclusidn, du.rante» el capftulo recientemente concluido es posible
afirmar gque se cumplid el objetivo del mismo , ya que fué
factible explicar el por qué y para gqué nace una maguina
expendedora. de refrescos enlatados y ademds conocer el nombre que
en el mercade las distinguen (vending machine) . A lo largo del
capitulo se nota como un producto O servicie , o en éste caso la
combinacién de ambos pueden cubrir e incliso sobrepasar las
espectativas que en sus inicios de lapzaviensn se rc!r_ﬁan , omo
la creacidn de un servicio automatizado que permitiera

proporcionar servicio a 1los clientes las 24 horas del dia ,

{7} COCA COLA ; VENDING (TRIPTICC QUE SE ENTRECABA A LOS

PROSPECTOS DE CLIENTES COMO INFORMACION) PARA INSTALAR UNA MEQ.
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cubrir >1a

nuestros produ tos,

productes de nuestra f;rma
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3. ESTUPIO-, CREACION Y DESARROLLO DE UN 'NICHO DE'MERCADO -.

T 'si. en reatidad

.reconocer el impacto que se

lbgrar ‘en’ un futuro mediato o

ﬁ—ﬁiého virgen., en cuanto al servicio se
z €omo.. el .@ﬁstala: maguinas expendedoras de
Vlatégiﬁbaid : ‘aspé&téé a tomar en cuenta al ingresar a
'nueyqélvnggSc os, cquivel ofrecer un producte geheralmente
‘aefiﬁiéo 'innovaciones en la comercializacién , y

aprovechar una d;strxbucxcn existente , o bien , basarse en una

distribucion existente con la finalidad de crear nuevas rutas de

'dlstrlbucion.:’

El - estudxo ﬁ;rcadolégico nos permite conocer las
tendencias ‘de crecimiento , identificacidén de clientes .,
actitudes del Eonsumidor , hdbitos de compra , precio tentativo,

distribucidn’ , efectos de cambios sociales , tamafio de ventas,
rotacidén de cartera , restricciones , posibilidades de

diversificacidén , problemas , amenazas , etc.
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3.1. QUE ES UN ESTUDIO MBRCADOLOGICO

s NCS permite tener resultados

que; podremos emplear para un desatrollo sano de estrategia ;
e=tcs son: ‘

D1, conocxmxénto objetivo de fuerzas.y debilidades.
2;‘Conodiﬁiehto del mercado y ambiente.

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

Los puntos anteriores nos daran por resultado una
estrategia de éomercializaciﬁn articulada , ldgica , factible ,
comprometida y ejecutable ; y tambi&n se considerarian preguntas
come : "; ¥y gqué siI .., ? “. Esto nos conducira al desarrollo de
opciones , mediante la aplicacifn de juicio , hechos y técnicas

de evaluacidn.
“Investigacidn de mercados es un enfoque sistemdtico y

objetivo hacia el desarrolle y provisidn de informacidn aplicable

al proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo" (9)

(8) KOTLER , PHILIF ; MERCADOTECNIA , TERCERA EDICION ; PRENTICE HALL

Pag. 91.
(9) KINNER, THOMAS Y TAYLOR,JAMES;INVESTIGACION DE MERCADGS;Mc GRAW-

HILL; 1987 ;Pag. 23.y 28



datos

servicios" (,1-0,’

B nbjef.ivns de L:

de emp:endet el p:oyecr_o .

“PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS "

relacionado

pregunta ,:pot ‘qué s

'del mercado de‘

bienes 3’4

la
.LOS

inven:lqaciﬁn ae establecen po: asc:lto .- nn:es

Lay neceudades de infomacian daban-

Definicién del
problema y los

objetivos de

sarrollo del
plan de

investigacibén

161 plan ¢

-linve S :_Lgﬁq;én

inté:bretaclén

e Lnforme de

investigacién para recopilar R :e:oﬁilg'i:‘liréym I los resultados.
linformacién nélisis.-de.
105‘;1:(:0:“
(10) INFORME DEL COMITE DE. DEFINICIONES ©DE LA ASOCIACION

) AMER-I.CAHA DE MERCADEO ; CHICAGO , 1961

-(11) KINNER,THOMAS.Y TAYLOR,JAMES;INVESTIGACION DE MERCADOS; Mc

GRAW HILL ; 1987 ; Pag. 28 .
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ETAPAS DEL PROCESO DE INVESTIGACION = (11)
1. ESTABLECER LA NECESIDAD
DE INFORMACION

2. ESPECIFICAR LOS OBJETIVOS
DE INVESTIGACION Y LAS NECESIDADES
DE INFORMACION

3. DETERMINAR LAS FUENTES DE DAT051

4. DESARROLLAR LAS FORMAS PARA
RECOPILAR LOS DATOS

|5. DISERAR LA MUESTRA]

|6. RECOPILAR LOS DATOS

7. PROCESAR_LOS_DATOS]

[8. ANALISAR LOS DATOS|

. PRESENTAR LOS RESULTADOS
DE LA INVESTIGACION.

}“Uha vez determinados los objetivos del estudio vy
enumeradas las necesidades de informacidn , el siguiente pasé es
determinar- si los datos pueden conseguirse actualizados de las
fuentes internas o externas de la organizacién. Las fuentes
iﬁternas incluyen estudios investigativos , realizados con
anterioridad, y con archivos de la companlia. Las fuentes externas
incluyen  informes gubernamentales , etc. Si se encuentran datos
que lleven las necesidades de informanidn, el investigador debe
examinar el disefio de la investigacidn con el fin de determinar

su exactitud .
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si los datcs no. pueden conseguirse de fuentes internas o

externas , el 51gu1ente paso sera el de recopxlar nuevos datos .

Las fuentes- 1nc1uyen entonces'e :correo ' el;telefono , a51 como
entrevistas’ personale : obs rvacion g experimentacién

simulacién

o de la observacién . Si se itiliza ; v clon +los -formatos
deben disefarse para facilﬁtaf;:rel B fegisfio exacto del

comportamiento . Sl

El proceso mediante éi épalfséﬁﬁeéaf#bilan los formatos
para recopilacidn de datos. ,'por’ méﬁio“de':gntrgvistés es mias
complejo ; la recopilacidn de laé‘prééﬁnﬁés ;.lavsgchencia de las
preguntas , la utilizacidn de‘lé€ ﬁfégqngaé ' ia utilizacién de
las preguntas directas en'contta%pos;ciﬁn a las indirectas y el
formato general del cuestionarid‘sbn muy importantes , ademas ,
debe tenerse en cuénta la buena .voluntad'y la habilidad del gque

responde al contestar la‘pregunta formulada .



26

En cuaﬁto' al’,

debe teﬁerse : eh . cuem:a

Los metodos no

3 convenienc:.a » muestreos de

comparac:.on Yy muestreos por’ cuotas . El tercer asuntc se refiere

al tamaiio ,de 1la’ muestza .+ ’Bn la practica , el tamafio de 1a
muestra varia: desde tan s-élo‘unos pocos individuos , hasta unos
miles. El tamaﬁo. apropiado de la muestra depende de muchas
bon_sideracidnes v 'lsstvas oscilan , desde fSrmulas estadisticas
precisas para detberminar el tamaiio de la muéstra , hasta
‘consideraciones generales relacicnadas con el costo , el valor y
la ' exactitud- de ‘la -informacidn necesaria para 1la toma de

decisiones .

El proceso de recopilacidn de datos es critico ya que ,
generalmente , comprende una proporcidn g}:ande del presupuesto
destinado a la -investigacién y una gran proporcidén del error
total , en los resultados de la investigacidn . En los estudios

de 1los cuestionarios , 1la, mayor incidencia de error puede

J.seno de la; muestza el prlmer asunto que, -
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E’specifiba@entﬁ

osr datos . -comienza -su

edicidén y
en relacidn con la

su “inclusién total . La

. Es entonces , cuando

ar_én io_. El objetivo del andlisis univariado es

lograr una desctipclon mas conc:.enzuda del grupo de datos . La
"distnbucion

e. frecuencia es caracteristica de esta forma de

anal_is:.s El analis:Ls bivariado se refiere a la relacidn que

;exister entre ’dos variables , mientras que el anilisis
multwa::.ado comprende el andlisis simult@neo de tres o mas

variables . El objetivo del andlisis bivariado y el multivariado
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es primordialmente expliclto”’ ‘con’” la 1ntroducc10n .de- la

computadora , - el- analJ.Sls mﬁltivarbia'do d

'los datos* se  ha

gene:allzado x:apidamente

Gen eralmeﬁte

conocer al- gerente

'Este resumen es ‘un repaso de una [ dos paginas e los ‘résultados

‘claves de la ‘investigacidn . " (12)

"Con frecuencia -, el . muestrec 's'e_ ‘utiliza en la

.investigacién de mercados , ya qué ‘of e'c‘t_e‘Aal'gunos beneficios
»impo:tantes en comparacidn con loé" resultados de la toma de un
censo . Una muestra ahorra dinero ; una muestra ‘ahorra tiempo ;
una muestra puede ser mis preéisav ;-una muestra resulta mejor si
el estudio produce la destruccidnm. o contaminacidn del cual se

estd tomando la muestra .

Es imporce{nte conocer algunos conceptos necesarios de
muestreo como:
ELEMENTO. Es la unidad acerca de 1a enal =e solicita 1la
informacidén . Suministra la base del anilisis que se llevard a
cabo . Los elementos mas comunes en el muestreo de la
(12) KINNEAR,THOMAS Y TAYLOR,JAMES ; INVESTIGACION DE MERCADOS ;

Mc GRAW HILL ; 1987 ; Pags. 29,30 y 31 .
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_investigacién de,mercados;sbn‘los-;ndividuosﬁ En - otros ' casos:

p:cductos alm cenes

3. AlcanceVL

4. Tlempo

"UNIDAD bE MUESTREO: Poblaéiéﬁ’éértinente. Elemengos disponibles
para su seleccidn en alguna etapa del procéso de muestreo.
POBLACION DE ESTUDIO: Conjunto de elementos del cual se toma la
muestra.

MARCO MUESTRAL: Liséa de todas las unidades del muestreo de la
poblacidn . La mues;ra se toma de &sta lista:

Pasos Para La Seleccidn be La Muestra:

1.Definir la poblacién (elementos,unidades,alcance stiempo)
2.Identificar el marco muestral

3.Determinar el tamafio de la muestra

4.Seleccionar un procedimiento de muestreo

S.Selecciocnar la muestra."(13)

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

H

Mc GRAW HILL ; 1987 ; Pags. 211-217
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*un elemento de investxgaclon de mercados 51empre ‘es . un

-compromlso : entx:e ¥ 1as’ llm.l.tacmnes

n estlgador's yt‘los

declsiones con el:

ser demasiado

puede corto .y

pilizar una muestra pequeiia.

1imite es la cantidad de dinero

'disponable-éara elhest dlo 'Eviamente , podria implicar una

(14)

. KINNEAR,THOMAS ¥ TAYLOR,JAMES

Mc GRAW HILL ; 1987 . Pags. 294y’
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El proceso de med c:.on es. un’ aspecto fundamen:al de- la

J.nvestlgacl.on de mercados _La 1nforma;:10n 'se puede obtener de
‘dcs formas p:'n
ncuestado propoxjcione

respuesta

vverbavl :

. La

; Ya que la

calldad de ’ lnformaCLon que sS€ genera es mayor y el
~tleme es’ poco mayor -al teleEon;co . pero mucho menor al de

correc .

El métode de observacidn no se blasa en la buena voluntad
del encuestado para suministrar informacién . La informacidén de
observacifn debe ser mds exacta , algunos tipos de informacidn
s8lo se pueden r'ecopiiar mediante observacidn , basandonos en

. patrones de comécrtamiento . La observacidn estructurada es mas
apropiada para estudios de investigacidn concluyente.
" (15) KINNEAR,THOMAS Y TAYLOR,JRAMES ; INVESTIGACION DE MERCADOS ;

¥

Mc GRAW HILL ; 1987 ; Pag. 493
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El cuestlonarxo es de qran importancxa jl ya que es un

esquema formallzado para recopllar la'jlnformacion de los'

encuestados ',A‘

4. Informac1pn oii iéadé‘*‘

N Informacxon de clas;f;cac;én (26}

"PASOS PARA EL DISERO DE UN CUESTIONARIO :
1l.Repasar las consideraciones preliminares
2.Decidir sobre el contenido de las préguntas
-3.Decidir sobre el formato de respuestas
' 4.Decidir sobre la formulacidn de las preguntas
+ 5.Decidir sobre la secuencia delas preguntas
6.Decidir sobre las caracteristicas fxslcas
7.Llevar a cabo una prueba preliminar , una rev1510n Yy una copia

final ."(17)

(16} KINNEAB!THOMAS Y TAYLOR, JAMES ; INVFSTTICGACTION NE MERCADOS ;

Mc GRAW HILL
(17) KINNEAR,THOMAS

1987 ; Pag.512 .
TAYLOR, JAMES ; INVESTIGACION DE MERCADOS ;

e e

Mc GRAW HILL ; 1987 ; pag.514 .
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Hay tres tipos de preguntaé r'preguﬁtés ‘de respuesta

abxerta .. en dcnde los encuestados dan 50 propla respuesta y se

3. Evztarv'

I4.Ev1 ar

vs.s@itg;:alternativas implicitas
"iﬁ.fﬁita;'suposzciones implicitas -
V.Evit;£ calcules ‘ R
é.ﬁ&itar‘pregun:as de doble respuesta

.9.Considerar el marcc de referencia.™ (18)

“PAUTAS PARA LA FORMULACION DE  LAS PREGUNTAS :
1.EBstar muy bien familiarizado con el cuesticnario
ZfFormular las preguntas exactamente como_éparecen escritas en el

cuesticnario.

3.Formular las preguntas en el orden en Que aparecen en el

cuestionario.

. {18) KINNEAR,THOMAS Y TAYLOR,JAMES ;. IMVESTIGACION DE MBRCADOS ;

Mc GRAW HILL ;1987 1 pag,525.
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preguntas’:

4.Formular cada ‘una . de ‘especificadas en el

cuestionario’,

5.Utilizar . t&cnicas- 'de. indagacién

b_re:':opiylacién y
" ( 20)

tudio '‘mercadoldgico tenga &xito deberd

punto-. :(dende estamos) y tener objetivos (es

decir gue-sin objetivos una compafiia est3d 1lamada al

»fré::‘a:js_o)' Ad:émés decidir a donde queremos 4ir , para gue el
‘estudio ‘nos’ indique a donde podemos llegar . Lo anterior se
resume :en una lista de cuestiones biasicas que deberdn ser
tratadas cuando se relacionen con el proceso de planeacién
estratégica de comercializacidén :

1. ; A donde gueremos ir ?

* Metas / objetivos / filesoffas .

(19} KINNEAR,THOMAS Y TAYLOR,JAMES ; INVESTIGACION DE MERCADOS ;

Mc GRAW HILL ; 1987 ; pags. 544,545 y 546 .
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Formulacidnide estrategia

itos .de: compra

"Productos j ‘promocién  ;sdistribucidn .

Factores de fabricacin :

Descripciones de proceso H insumos H capacidad

dentificag;én“del

e En:dénde’ééﬁamos‘éﬁqya 2 .
* ”Poéiéioaeéy anéiigis:f de: - situﬁqiéﬁ "(qudito:ia de
’n')} o ‘ . :
g como :

i

‘mercado ; respuestas

comparaciones competitivas ; otros usos ; sistemas de

planeacidn y control .
Factores técnicos :
Materiales ; procesos ; p:odudtos ; ¢lientes y otros.

Factores econdmicos , sociales , politicos y gubernamentales

( 20)KOTLER , PHILIP ; MERCADOTECNIA ; TERCERA EDICION ; PRENTICE

HALL ;

Pag.

93
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?ronésticos"econémicos y demogrificos ; probabilidades de’

efecto da"lbs‘ camblos sociales  y politicos. ;.  gastos

gubernam ntales y de0151ones - de compra; © restricciones

dquisiciones
dmenazas." (21)

_mercado como la competenc;a N

comerc1alizacion conocer tanto e
A continuacion '8 detalla 1a xnformacion ,que ‘nace51ta una
companlé con relaclon al metcado y ‘a" 1a competencla H

"NECESIDADES DE INFORMACION EN RELACION.AL MERCADO :

> Def1n101on del mercado

* Tamano actual ot unxdades y valores monetarios

* Crecimiento h;stor:co

4 Informacxon cualitatlva y cuantitatlva sobre ‘el cliente i ‘ N
* Actitudes’ del clxente en relacidn a los proveedoras X ‘

* crlterlos Yy caracterlstlcas de compras

"Necesidades Lnsatisfechas del‘meICadc

(21) O'CONNOR , ROCHELLE "GUIDES FOR STRATEGIC DIVISIOBAL PLA\NING"
INDUSTRIAL MARKETING MANAGEMENT B NUEVA YORK ,ELSEVIER NORTH-

HOLLAND INC. 1977 , Pags 61-82 .
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* Tendenc;as y amenazas tecnologlcas

* E‘actores y temas de dxstrlbuczlon S

el &xito o:lel

* Estimac:.ones‘ de 1o ostos ¥ astrateglas de precios de los

competidore s’

* Identiflca ién de. Vloévpi:in:;ipales‘recursos de los competidores

* Informacion relacionada ccn la entrada de un nuevo -competidor ©
- ret.iro de' los existentes

* Evaluacxon total de 1las fuerzas y debilidades de los
‘ competidorés s incluyendo la estimacidn detallada de sus
‘atributos en las ventas y la comercializacidn

Resumen de las estrategias y las prioridades de cada competidor

importante.

Para simplificar , la informacidén se puede obtener de las
dos fuentes siguientes :
1. DATOS INTERNOS . Estos incluyen todos los datos disponibles

dentro de 1la compafiia en relacidn con los productos y los
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2. .DATOS

7diS§oﬂiblé deritro:'de.

una:investigacidn
convencional-
‘personas con

al éiédigqte

se deberan;éo‘g

sobre las ventas

stablecimiento
pueden tenef,;écesv Ependiendd-ﬂe su tiempo

" de estancia..’

"( 22) MANUAL DEL: ADMINISTRADOR DE.EMPRESAS ; Mg GRAW HILL ; Paus.3,8 y g
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Posteriormente se deberan evalua: las 51gu1entes varlables PR

trabajoen.el cﬁ;i la:

3.

idores bebidas ya

o;al'gue ‘las vende' .

pues podremos medir con

mayor clatld d el nimer eal de consum1dores potenciales .

5.—RESTRICCIONES PARA SAl

S OvENTRADAS DEL ESTABLECIMIENTO EN

HORARIOS DE TRRBAJO T
Esta variable"determinéﬁi}si debe o no tomar en cuenta una
posible competeﬁcia externa gue disminuya la venta de bebidas
a precios mas econfSmicos .

6. COMEDOR
Se deberd evaluar si existe o.no un comedor para empleados u
obreros y los horarios en que é&ste opere .

7. TIEMPOS DE ESPERA DE PERSONAS EN -TRAFICO
Determinaréd la posibilidad de evaluar a estos como
consamidores potenciales gque incidan sobre las ventas .

8. CARACTERISTICAS DEL LUGAR DE ESPERA DE PERSONAS EN TRAFICO
Esta'variqble nos dard a conocer la posibilidad de instalar
una maquina vending en el lugar arriba mencionado , siempre y

cuando los tiempos de espera s2an relativamente largos .
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9. DISPONIBILIDAD Y PRECIOS DB BEBIDAS E’RIAS EN LOS ALRREDEDORBS

DEL ESTABLECIMIENTD

pueda 3y :‘Salir

“SUMINISTRO' DE'E _BRGIA"'E:{.ECTVRICA

siguiendo’ las’ -observaciones  anteriores , el sistema
vending brindard - un ‘mej’o_r servicio y - mayores ganancias ,
peneficiando -tanto’ al canal de distribucién como al consumidor

final .
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CALCULO DE LA INCIDENCIA EN VENTAS . 0

coim_: a la-marca’COCA-COLA

erm:.nal de camiones ., por la afluencm

s t ke formula se demuestra que para lograr una
-c‘q-hf.'{‘abilfdvad del  96%- en 1a ‘muestra se requiere de maximo 93
e ‘ en los resultados obtenidos de COCA-GOLA de
Mexxco‘se lograron obtenec mis datos gue permiten tener un mayor

enfooue del’ merraﬂn
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"FORMULA PARA OBTENER. LA MUESTRA CON FOBLACION INFINITA :" (25)

EN DONDE -

6= NIVEL DE CONFIANZA DE LA INE‘ORMACION =.(96%)

p ‘_.=,30\..s.|. se conoce

W T 4:_ 'VSD‘% si no se conoce
q < PROBABILIDAD DE 6UE‘N0 0CﬁR§A " = 70% si se conoce
T o = 50% si no se conoce
o = COEFICIENTE O % DE sakoa " (para geros homogeneos = 2% 5 3%

(para grupos heterogeneos =5% O 6%

SUSTITUYENDO:

(0.96)2 (0.50) (0.50)

(0.06)2

to. 96)2 (0. 50). (0. 503 -

2
(]

'Il

(0.05)2

{23) GTECH DE MEXICO ; FORMULA PARA OBTENER LA MUESTEA CON

POBLACION INFINITA ; 1993 (LIC. ALEXANDRO ORTEGA MEJIA)
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION r

TABLA PARA EJEMPLIFICACION DEL ¢a;

CANAL PERSONAL CIA | PRESONAL | FRECUERCIA| INCIDENCIA | TOTAL CALAS f
FUO . TRAFICO - it

FABRICA DE | 120 2 :

JUGUETES

UNIVERSIDAD | 3000 2

AMERICANA

csper o 2

ASTURIAS

HOTEL 20 '

REAL

MUsEODE |50 '
ANTE

FARMACIA 3 1
PATRIA
VIDEO CLUD L] ]

TALLER DE 12 4
SERVICID

TERMINAL DE| 1) T 23 J6n 2 .3% s
UAMIONES N

CRUZRUIA L 3 17.3% 2 2 "% WL

CASETADE |0
COHRO

3
9
a

i 1 v 424

"DATOS DE LA TABLA ANTERIOR PROPORCIONADOS POR COCA-COLA
DE MEXICO"

OPORTUNIDADE# DE VENTA POR CANAL

Las oportunidades de venta por canal nos indican las
diferentes alternativas de canales de distribucidén o areas de
oportunidad para la instalacién de equipos vending , asi mismo ,
los arqumentos de venta nos brindan herramientas Gtiles en el
mome‘nto de la negociacidn , para resaltar los beneficios que una

miquina vending brinda a un canal determinado .

Los canales de distribucién que a continuacidn se enlistan
han sido agrupados en base a caracteristicas homogeneas por giro

de negocic o establecimiento .
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1.TRABAIO
OFICINAS
“OFICINAS .DE_GOBIERNO

'FABRICAS .-

'MAQUILADORAS -

ARGUMENTOS DE VENTA:

~SERVICIO ADICIONAL PARA CLIENTES ¥ EMPLEADOS
—EVITA SALIDAS DE PERSONAL EN HORAS DE TRABAJO
~SERVICIO DE BEBIDAS FRIAS LAS 24 HORAS DEL DIA
~IMAGEN EN GENERAL
-MEJORA LAS CONDICIONES GENERALES 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'CdNVENCIONES
CENTROS DE FERIAS ¥ EXPOSICIONES

1‘CENTROS COMERCIALBS

‘MUSEOS :
csumos RELIGIOSOS :
UNIDADES HABITACIONALES.- o
ARGUMENTOS DE VENTA: :
_SERVICIO LAS 24 HORAS DEL 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 SERVICIOQ

ESTACIONAMIENTOS POBLICOS

ARGUMENTOS DE VENTA:
-DISPONIBILIDAD
-IMAGEN EN GENERAL
~SERVICIC ADICIONAL PARA CLIENTES
-PERMANENCIA DE CLIENTES CAUTIVOS EN EL NEGOCIO
-SERVICIO DE BEBIDAS FRIAS A CUALQUIER HORA DEL DIA

-INGRESOS ADICIONALES .
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5.TRANSPORTES

TERMINALES DE.CAMIONES:

TERMINALES AEREAS

. PUERTOS “NAVIEROS . = :

-DISPONIBILIDAD LAS 24 HORAS DEL DIA BEBIDAS FRIAS

-ssvacIos ADICIONALES FARA EL CONSUMIDOR
—IMAGEN '
-COMODIDAD PARA EL CONSUMIDOR . _ -
6.UBICACION EXTERIOR

PASOS PEATONALES

CASETAS DE COBRO

PARADAS DE AUTOBUS

VIA PUBLICA

ARGUMENTOS DE VENTA:
-SERVICIO A USUARIOS
‘~-DISPONIBILIDAD :
-SERVICIO DE BEBIDAS FRIAS LAS 24 HORAS. DEL-DIA'A éo&sug;poass-‘
7.HOSPITALARLO ' = RN

SANATORIOS

HOSPITALES

ASILOS

ARGUMENTOS DE VENTA:

-SERVICIO ADICIONAL DE LA’ INSTITUCION FARA FAMILIARES Y PERSONAL

-SERVICIO DE BEBIDAS FRIAS A CUALQUIE HORA

- IMAGEN S "_ S

—INGRESOS ADICIQNALES,
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8. ENTRETENIMIENTO
©. cines

TEATROS ;.

" ARGUMENTOS’DE -VENTA

© = CONTROL DE A o
= SERVICIO ADICIONAL A*CONSUMIDORES .- °

; mEéuir@a

"inicia ‘la“inv sﬁigéﬁién del mercado , &sto debido a gue para la

realizacis

*;. investigar (mercado de las maquinas

nicho imercadologico , el cual permanecia virgen

hasta';g:_l...mom en . el’ qué se realizd la introduccidn de E€stas




as

Otros ' datos ' gue . arroja una - inyestigacién son " la

necesidad de’ abrir’ nuevos® canales :

distribucidn -, para el

abaséecimj{en'tvo».,dyé di Jun .

siguientes,

i. - AC‘C‘ES]‘;BILIDAD
de* dri‘.v'ép;o‘r;: T >
. c nnéw)alléiopes

“operar

Unv_s;gi:udio mercadolag.‘i’»qd :“‘l_’)OS indica los lugares que son
prospe.c-tds 'k '
enlatédd; ,"'/
illegado a,:;‘_:‘ o e o por el puntoe de venta que

representaria \’pai‘}x ‘la: empresa {flujo constante de gente).



POSIBLES PUNTGS DE VENTA i

estaciones de metro .’

'gésoiinéias;‘”

. centros: comerciales

eééuelaéiyiuniyers dades

farmacias’

métcaq§s_
plézas7
oficinas (particulares y Estdtéles)

centrales camioneras

bancos

Aeropuertos

refaccionarias

agencias de autos

talleres

deportivos

hospitales

estacionamientos

cines

_teatros

estadios

centros de convencidn

estaciones de bomberos , granaderos y policia
hoteles '
dulcerias

videojuegos

empresas (areas_administrati&as y de produccidn)

Cruceros importantes -

terminales de transporte pﬁbiicov(Taxis‘, colectivos

R-100

retc)



“Es por tanto - |

_museos .

estéticas
lccales comercxales (caznicerias ,papeler;as ' cremerias ‘. etc').

Colegios mllltares-y dependencias de Estado Mayor Presidencial

zonas militares.

;. Estosi.son-

.quu1nas‘ expendedoras ‘se"ha’

o en donde se tenla _poco acceso ‘éon

kla distribucié onvencional (botellas de vxdr;o con refresco Y.

e abren nuevos’ canales de dlstrlbuc1on (rutas

de. dxstribuc on':) "

3.3. CREACION DE UN NICHO DE MERCADO .

Antes gue nada es importande decir gque un nicho de
mercado es un espacio de insatisfaccidn que existe en el mercado
por parte de los consumidores o clientes , gue para tal caso son
los demandantes , quienes determinan el grado de insatisfaccién
de sus necesidades y de acuerdo a tal insatisfaccidn es cémo
algunas compaiilas se aprovechan de esos espacios para enfocarse

a crear satisfactores de tales necesidades .

Algunas de las compafilas gque poseen algiin nicho de
mercado - casi siempre evitan las confrontaciones directas con

compafiias “ mas. grandes mediante especializacidén con lineas de
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- mercado - consumldor ' mezcla de mercadotecnla ‘o producto : esto

es posible

Sl Bl tamano

2,

4.

2,

(24) KOTLER,PHILIF; MERCADOTECNIA T RCERI\ EDICION PRENTICE HALL; PAG* 580
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3. Especxal;sta pox: tamaﬁo de cllente (Venden a clxentes gxandes,

medlanos o equenos). :

4. Especialista: ‘d'e.lv

tienen una ‘reputacion de' alta calidad y pteclo de medios bajos
-en ':elqcién a su calidad alta ; A menudo sus costos.unitarios
son ‘me'ns bajos por concentrarse en una linea de producto mas
estrecha y gastan menc;s en investigacidon y desarrollo ,
introduccidn de productos nueveos , publicidad , promoci&n de

ventas y apoyo a la fuerza de ventas .

Las pequefias companias 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 1la industria debe encontrar la estrategia de
mercadotecnia competitiva que la posicione con mas eficacia en
contra de sus competidores y &stas deberdn encaminarse al
ambiente competitivo de cambio r'épido .

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

J.mportante conocer de antemano los deseos humanos ¥ que no son

de ‘sis’ deseos y neces‘dades ‘.,,

3.4. DESARROLLO/DE UN NICHO DE'MERCADO.:

nUEVDS . Para »qu

los productos

mercadd“_,(-t':on'ﬁ_unto pradores-reales~y potenc:.ales de un

producto o'serviecio):

El ni‘cho‘i'dé mebrtbzado se puedé‘desaari‘ollar de variadas
maneras »tales' como éenétrar un mercado ya exié:ente con
productos exls.tehtes' ¢« 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 huevos mercados -puede ser una forma de
cubrir un nicho de mercado mediante el desarrollo de mercado a

través de una diversificacidén por parte de una compahia , y tal
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es el caso del tema que se trata de mostrar en’ el presente
trabajo lo que g ¢

de mercado que

'pOtEhClaleS ' como 1o ocurrxdo con la d;strxbuc;on convencxonalr.

misma que no llegaba a todes los cllentes B

Al tener un mercado bien identificado. come el de los
clientes reales beneficiados por 1la distribucién convéncional
(refrescos en envases de vidio ¥y plédstico) fue posible notar un
nicho de insatisfaccidn de necesidad (sed) estaba siendo
desatendido por la razdn de reguerir gquién vendiera los
refrescos gue con la disgribucién convencional se obtenian , lo
cnal en ocasiones era molesto o incomodo por la persona gue
atendia otro negocio poco ligado con la venta de refrescos como
refaccionarias , farmacias , hospitales , talleres , oficinas ,

etc.

El detectar un nicho permite gue alguien se interese por
cubrirlo (si es rentable); de tal manera gue la industria
refresquera podria atender dicho mercade y para que esto ocurra
es necesaric que se diversifigque y busque que ninguna persona
atienda el negocio de manera personal , por tanto sera necesario
gue sea upa maguina automatizada , con diversidad de producto .,

gue enfrie y dé cambio .
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El flm:eclmlento o desarrollo de un nicho de mercado es .

caso de la 1ndustr a refresquera como 1a £ er. a'nt;e‘del refresco

de’ co.la_ mas*famoso del: mundo y con otros roducﬁéé(séﬁéges)v

puede 'f'divers.Lficar si’ mercado ara ella misma‘cubrir:el nicho ,

Vesto le perm;t:u:a contlnuar y mds que- nada culdar su imagen

mlsma que con servicxo Yy contacto ¢on los cllentes ha obtem.do .

Ademds al mencionar la experiencia de una empresa , no
solo es referente a las actividades gque determinada empresa
realiza en nuestro Pais , 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 mencidn de la
experimentacidén de un mercado en el gue ya con anterioridad se
utilizaban las magquinas expendedoras de refrescos enlatados como
la ciudad de Los Angeles , Califorania , U.S.A. ; por ser México
una ciudad con gente de caracteristicas y necesidades similares a
las de cualquier ciudad , estaria la ciudad de México hasta hace
unos afios carente de el servicio brindado por las mdquinas
expendedoras de latas , por tanto habia un nicho de mercado ,
virgen y dispuesto a ser penetrado por una compafiia que
garantizara un servicio a la altura de los mejores o de el
mercade 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 CUBLERTO UN NICHO DE
NECESIDADES -

" Para' iniciar. ,
o  bien:l L éste

importante

pbr' la  -pr

neces;dades :

realidacj‘re L

éste' caso.-d

cubru‘ necag';idade y éiempre esta presentable

para rec:.b;.r«@l ¢liente 'a- toda®hora .

Las_ maquinas exéendedotas de refrescos enlatados desde su
llegada a = ‘iténido grandes y muy positivas

) repercusiones. 'anto‘bata la compafiia como para el piliblico

usuario ,.‘quie' 'a'- fin de cuentas es el mis importante (el

cliente és.'tfimgrs -y ‘despu@s y siempre) , ya que guien paga
manda y el '?cli‘ghte siempre ha expresado y expresa que desea
contar’ con. el ‘servicio de una maguina y desea que siempre se
tenga ‘ a su’ alcance una maquina expendedora de refrescos

enlatédos .



..se."va-

ntun’inicio’se tenia;’

mercado;que .
una relacidn :ma

permite’: conocer

momentod en’ el

del cliente

mientras’ mas

‘aleg_re y contento , generalmente

‘mas . y"méé a menudo ; y $€sto asegura la

combaﬁia', en el mercado y garantiza sus

utilidades ., ‘queien - una palabra se traduce con el nombre de

“éxito" 1.
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Como conclus:.on es pcsxble ndtér3 q'uem un estudio

mercadologlco es una act:w.ldad que se debera real:.zar en tcda

er:vu::.o‘ -ya gue de

tal manera: se'puede pronostlcar antes de su 1anzam1ento s:. exlste

-la neces;dad del produ ) el serv:.cio H adEmas en caso de no

exlst:.r ‘ conocer 'si se puede crear el deseo de consumo del

px:oducto' o:del servicio .

Es a través de un estudio mercadoldgico como se podrd
pronosticar el &xito ¢ fracasc de una empresa ; tambi&n podremos
de &sta manera prevenir problemas para lograr la eficacia y
prosperidad del producto o servicio . Adem3s ser3d posible notar
si .exis:e, un nicho de mercado y saber las posibilidades de

desarrollar tal nicho y satisfacer a los clientes .

Es a partir de un estudio mercadoldgico como podremos
realizar un plan o una estrategia de mercadotecnia . Todo
estudic nos permitird recaudar informacidn , la cual nos
proporcionara un gran poder para enfrentar a nuestros
competidores y poner freno y solucidén a nuestros problemas

cotidianos y mas reelevantes .

Después de realizar el estudio mercadoldgico , se
decidird si conviene entrar al mercado o si existe un nicho para
nuestro producto o servicio . Enseguida podemos saber si se
impactd el c¢liente , es decir , saber si nuestro producto o

servicio acarreara repercusiones posteriores .
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'c;o repercute en- el

Al. notar que nuestr:o pzoducto o- ser'

mercado , notaremo que hay camb:.os considerables'en el mercado, :

expehéedotaé : dée ‘refrescos

consumidor: £inal-

Al conclulr con e1 tema a tratar fué posxble cumplir con
el objet:wo de é&ste cap:.tulo referente a conocer si existe en
realidad un espacio o nicho de insatisfaccidn de necesidades , ya
gue mediante &ste capitulo es como se le da una validez al
trabajo , ya que englcba o implica la elaboracidn de un estudio
minucioso que afortunadamente arrojd datos de gran interés ,
mismos gue vienen a demostrar que én realidad existia un nicho de
insatisfaccidn hasta antes de la penetracidn de las miguinas
expendedoras de refrescos enlatados en el mercado ; tales datos
fueron integrados en el cdpitule como muetra de veracidad de la

tésis .
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4. APLICACION Y SU CRECIHIENTO EN I.A «CIUDAD DE MEXICO & AREA

HETROPOLITANA -

refrescos.en

lxpen&eéorés“&é ‘latas en .la
Haniln slurge ‘como f'ééulﬁado de
n'ar pﬂxéba piloto . que se lanzS en
con la finalidad de checar como reacciona

. el mércaﬁo despues-de :Lnstalar la maguina expendedora de latas,

dichas maguinas en Acapulco se logrardn

AL ins'éé_j.a:
bugnoé :resultédoé ; se logrd conseguir su aplicacidn en 1la
C‘iudatdv ﬁe ‘México y su 3rea metropdlitana , en la cudl al
in_{ciarse se - instalaron en lugares en los que normalmente no se
contaba ‘con las facilidades de obtener un refresco frio a
cualguier hora , tales como las oficinas , refaccionarias

agencias de autos , estacionamientos ., hospitales , etc.

Se instald en la Ciudad de Mé&xico deb.do a gue se trataba
de un gran satisfactor para las necesidades de la Ciuvdad mas
grande del mundo y por tanto crecerd en forma directamente
proporcional a las necesidades gque de tal servicio emanan o se

generen.
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El crec:.m:l.ento depend'ra directamente del serv:.c:w y

calldad que de este Vse ’tenga , ya que un ‘cliente ‘satisfechd

compra mﬁs y demanda un’ serv1:1_o. i por tanto pa:a que_est_:o

tal lca‘pacidad instaladé de poner al

"los“consumidores.’

Al 'percata':se la empresa de que se trataba de una buena
oportunidad de estar en contacto constante con los clientes ,
adem3s de gue la maquina proporciona a los clientes refrescos
frios y a toda hora , también tomando en cuenta gque un c¢liente
al tener disponibiliidad inmediata de un producto o servicio
compra mids ¥y mas amenudo , acarreando asi de esta manera al
incrementvo de nuestras ventas y por tanto de nuestras
utilidades .

Obviamente la aplicacidn wva 1ligada directamente a la
instalacién de las maquinas expendedoras de latas ; por tanto es

importante que al principic se busca cubrir mercados cautivos ,



los- cual&s -no ten‘an otra opc:.on para satisfacer sus neces;dades

‘que una maqul.na expendedora de latas les proporclona , tales

. all eres ¢

clientes cautivos. se  procurara

‘podremos

ipneras,’ |

‘gue se buscard saturar el

mercado y br:.ndar_un ejor ‘servicio.

Las mEgulﬁas éxpendedoras de latas se han aplicado o©
instalade dentro del Distrito Federal y Aarea metropolitana
mediante un sistema bien estudiado de prospectacidn , el cual se
encarga a prospectadores previamente capacitades y entrenados
para buscar puntos importantes de venta Yy entablar
conversaciones con los prospectos de cliente con la finalidad de
demostrarles la impostancia de tener una miguina expendedora'de

latas tanto para &l comoc para sus clientes o trabajadores .
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Al . Lnstalar las mEquiﬁas expendedoras de latas -se lleva

a cabo la: v151ta de ‘on piospectador para que Este decida si es

o no-un buen punto, 1 a- un prospectador podrd atender a;

‘cliente. se rec;ben , el cual expresa su»

i O en su

o bien si se

Entre méértfaﬁajé el prospectador y mejor , se tendrd la
neces;dad y “la’ pusibllidad de instalar un mayor nimero de
maquinas‘en,el mercado , ademfis con &sto se crearan mas fuentes
de trabajo., ya que se tendrd la necesidad de contar con rutas
de distribucidn suficientes para satisfacer los requerimientos ,
ya éue ﬁingﬁna.maquina deberd encontrarse vacia , por generar

una gran venta de su producto.
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FORMATO GENERAL PARA ENTREVISTA GUIADA

1. NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO

2. DIRECCION

TELEFONO

CONTACTO

HORARIO

SITUACION INTERNA DEL CANAL

3. NOMERO DE EMPLEADOS O ELEMEN?OS’E%JOS
MENOS DE 50
DE 50 A 100
DE 100 A 200

MAS DE 200

4. ESPECIFICAR CONDICIONES AMBIENTALES DE TRABAJO
AIRE ACONDIéIONADO

VENTILACION

BEBEDEROS EN AREAS DE TRABAJO

OTROS

5. ESPECIFICAR NATURALEZA DEL CANAL
FABRICA
OFICINA
VIA POBLICA
ESCUELA

CENTRC RECREATIVO

BRRRY

COMERCIO

OTRO
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6.- NOMERO DE  TURNOS DE TRABAJO-

"HORARIOS .

7. ESPECIFI( _SALIDA EN HORARIO DE TRABAJO

' PRECIOS DE VENTA

9. CdN QUE SERVICIOS DE BEBIDAS CUENTA_EL’ESTABLECiMIEﬁTO'

CAFE PRECIO
TE PRECIO
JuGos PRECIO
AGUA EMBOTELLADA PRECIO
REFRESCOS PRECIO

MARCAS DE REFRESCOS

10.CUENTA EL ESTABLECIMIENTO CON AREAS DE DESCANSO PARA EMPLEADOS
Y OBREROS
st No
11.CARACTERISTICAS DE LAS AREAS DE DESCANSO
CUENTA CON CAFETERA
CUENT'A CON BEBEDEROS

CUENTA CON REFRESCOS EMBOTELLADOS
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TRAFICO INTERNO - DEL CANAL

12. NUMERO‘APROXIMADG'DE‘PBRSONAS—EN TRAFiCO‘QUE ENTRAN" ¥ SALEN

,DIARIAMENTE DEL ESTABLE IMIEVTO Y QUE NO LABORAN EN FL

DE 10

DE - 20 A 5‘

DE 50 A 5

MAS DE 75

13, TIEMPO 'ApnoxIMAno DE ' ESTANCIA EN “EL- ESiABLECIMIFNTO DE
© PERSONAS EN TRAF(IO

DE S A 10 MINUTOS

DE 10 A 30 MINUTOS e

DE 30 MINUTOS A 1° HORA . TR T

MAS DE 1 HORA

14. LAS PERSONAs EN TRAFICO CUENTAN.CON-AREAS;DE.ESEERA -
ST NO
15. ESPECIFICAR CONDICIONES GENERALES DEL LUGAR DE ESPERA

LUGARES DONDE SENTARSE

DE PIE

i

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

CONCENTRACION DE GENTE
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18. TIPO DE. CANAL DE.DISTRIBUCION -

‘L9, NOMERO.DE:NMAQUINAS’SOLICITADAS

SITUACION EXTERNA DEL CANAL
LAS SIGUIENTES PREGUNTAS SE DEBERAN - AVERIGUAR Y EVALUAR 

FUERA DEL ESTAELECIMIENTO .+ PARA OBTENER INFORMACION VERAZ SOERE

LA SITUACION REAL DEL ' MERCADO EXTERNO AL CANAL. .
“20. EXISTE DISPONIBILIDAD DE REFRESCOS FRIOS SjALBEbEDORES

DE LA UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO

21. CUANTOS CENTROS DE>VENTA DE REFRESCOS FRIOS EXISTEN ALRBDEDOR

DEL CANAL

BE'1l A S
DE'5 A 10

MAS DE 10

22. A QUE DISTANCIA SE. ENCUENTRAN
MENOS' DE 1 CUADRA
DE 1 A 2 CUADRAS

MAS DE 2 CUADRAS

PRECIO DE VENTA :

"EL CUESTIONARIO ANTERIOR ES UTILIZADO POR COCA~-COLA DE MEXICO

PARA EVALUAR LA POSIBLE RENTABILIDAD O NO DE UNA MAQUINA"
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El cuest.:.onarlo anterior debera ser cont

prospectadores con la flnalidad prlncipal de tener: la segurldad'

de que una ’ maquina expendedora  de :efrescos enla dos se.
localizard en un buen punto de venta ,-canto para' el _pl:l.gnte como

para la empresa COCA-COLA .

4.2. CRECIMIENTO Y DESARROLLO EN LA CIUDAD DE MBXICOVY ARER
METROPOLLTANA.

Desde el momento en el ¢ue se instald la primera mi3quina
en el pistrito Federal fué creciendo 1la emp:ésa gue entonces
comenzaba come un proyecto dentro dél drea de mercadotecnia de
la franquisiataria de la marca de Tefrescos mas famosa del mundo
gue en &ste caso — abarcaba el Distritlo Federal y su area
metropélitana' en . donde después - de Acapulco se'lanzai:on ias

primeras mécjuinas expendedoras de latras;.

Las primeras dos mdquinas instaladas fuerdn dentro de las
distribuidoras , ubicadas en las calles 'de Ricardo Flores Magdn
Wo. 459 en la colonia Santa M'aria . v fud desde ese momento gque
la actitud y comentarios positivos de nuestros primeros clientes
nos aseguraron el &xito de nuestro nuevo servicio con la mdguina

expendedora de latas de la marca.

Anteriormente menciona la palabra &xito , misma que
concibo como el resultado de la permanencia en el mercado
através de la satisfaccidén de nuestros clientes y que nosotros
vemos materializados en forma de utilidades , las cuales son
bAsicas para el funcionamiento de una empresa y mientras existan

utilidades existirdn empresas generadoras de empleos.
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contrataro

los 'éuaiés

donde tenian que tomar en cuenta 1a cantidad de

tranceuntes que pasan por el posible punto de venta . buscar si

la gente escaria dispuesta a pagar $ 2000 por 1ata . © bien N§ 2.

Ademds los prospectadores deber@n buscar que una maguina
venda una cantidad aproximada de 72 latas diarias , equivalentes
a 3 cajas de refrescos enlatados , &sto con la finalidad de
tener mis miguinas productivas en el mercado y no solo muchas ,
ya que siendo mas productivas generardn mas utilidades y con
ésto se lograria recuperar la inve:sién.més pronto y con esto la

confianza en el proyecto .

Obviamente al contratar prospectadores se elevaria el
nimerc de miguinas en el mercado y &sto acarrearfia problemas de
abasto en las miquinas , sino , paralelamente aumentarfan las
rutas , mismas que serian revisadas y vigiladas por un
supervisor de rutas , supervisara el buen funcionamiento de las

mdquinas y sus monederos electronicos adémas de su abasto .
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Al ‘crecer el numero de maqu;nas y de’ :utas sera necesa:xo

‘crear’ mas rutas de dlstrlbuc1on ; solo que ya»se toman en.cuenta

la ub;cacxon de ‘las. maquinas con 1 £;nalxdad

é.zénificar las
‘rutas y el tlemp éqﬁina'y otra

Euera meno:

;requieran.
~:Las ‘primer

por lo que hubo

de"rutas de

vacxas sin v ].El.taf

deberfa estar vacia-

cliente no . compra

espectativas de venta

El gue una méquina.nun este‘vaciaiimplxca qde.ﬁend:émqs'

como empresa una imagen poéitida 'axa <on los clientes y . estos

siempre sabran gque pod:Sn tener un :efresco E:;o a toda hora ,

&sto permitird que mas y mejores cllente tengan el deseo de

contar con los servxclcs de una maqulna expendedora de latas.
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A;:tener:ya'tantaé méquinas en el mercado y 11 rutas de

distribucidn .+, abasto Yy serviclo ; requeriamos ya de un Sistema

de controles bl n nen donde se pudleran ver claramente

uta y por departamento (de producto) ;—

por ruta,y glubal 3 lxqu;dacxones en caja ;

po ruté“ por departamento o global .

nombre

AL tener maquinas.prod cir que estamos

trabajando por mas -y me:ores ‘utilidade través de un mejor y

‘mas ef;c}entevserv1c1o ,5cal;dad punt: alead’yJopdrﬁunidad .y

ademis se podrd establecer un-me jor: conﬁacto con los clientes y

conocer sus demandas.

4.3. SITUACION ACTUAL (DICIEMBRE DE 1992)

Actualmente se cuenta con 10 rutas gue 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 maquinas las que se

n’realizada

e,enéuentran . la-fecha de instalacién ,

el tzpo de negociacion‘,rhﬁmero.dg serie', modelo y capacidad de
la maquina ,'el,praciqval que se. vende el producto y tipo de

monederO , ademis de su niimero de serie ,

Dentro de la empresa el area operativa se localiza dentro
de una distribuidora (fisica y.administraéivamente hablando) ,
en la cuidl el departamento de m3quinas expendedoras de latas se
le conoce con el nombre de Vending Machine , ademds de que agui
se le asigno un niimero administrativo de ruta , el cudl fué 991,

mismo que distinguia al departamento.

Las unidades de distribucidn o vehiculos de distribucidn
recibian mantenimiento preventivo y correctivo en el taller de
la Jdistribuidora jacarandas a la gque administracivamente se
encontraba ligado el departamento , aunque existiera un canal de
autoridad bien definido se requeria de tener buenas relaciones

con los directivos de la distribuidora.
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_En: la actualidad se controla el departamento encargado de

las maquinrarsy expendedoras : de latas . med:.ante : un‘; s:.stema,

auq:qmatiza;do ot ' L ! 'mlcrocomput doras y

enominacidn’ se cuentan ;

vAdm,in:.strativamente, se trabagyan»vcontgol!es‘ l:ie»"venta de latas por
maquina , por sabor , por hlaql‘ﬁ’.ﬁﬂ_",‘ pox;: ;:uta y por departamento
-1 Qentﬁaé en dinero por maquina ,‘ por rluta y por departamento .,
adémas de las cargas de latas por mdguina , por ruta y total de

rutas .

Los controles gque se tenian , se realizan en forma
cotidiana , es decir diaria , por semana y por mes ; con la
finalidad de contar con los datos regueridos. Los controles que
se realizan es necesario se hagaﬁ por maquina , por ruta y por
total de rutas , es decir , por departamento , con el fin
prineipal de conccer la productividad por maquina , por ruta y

por departamento.

Tambi&n se trabaja um control bien estricto de precios .
para poder tener la seguridad gque no esta negociandeo otra

persona con nuestras propias maquinas , ademdas de asegurar gque
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no s_eb ests engafando’al cliente: , quidn es lo m'as-:imp'értante'y;

el necesan.o para no afectar

En cuanto a 1os impuest:os ' al cl:.ente gene:al ente Se 1e"

paga una renta por el espacio en el’ que se ublca la aquina -
. bxen una comisidn sobre las utllldade_s que genere la mé§uiﬁa foa-
los clientes qt.{e en las condiciones anteriores.se encuenﬁrarp se
les instalan miquinas con precios programados de $2000 por lata
y si es persona fisica se le retiene el 10% del IVA y si es

persona meral , esta se encargard o sobre ella caera la

responsabilidad del pago de su impuesto respectivo .

Para poder pagar al cliente se nes exige como empresa
comprobar para estar seguros de la razdén social y giro del
cliente , el cudl nos permite tener una miguina en su

establecimiento ,sea negocio , empresa o lugar de servicios .,
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mot:.vo por el cual se 1e exlge al cliente nos proporcione una

copia de su cedu del 'a].t 7 de 1a SHCP ‘, para asi de &sta forma

proceder segun suU situar:Lon Ya sea como persona Els:.ca © -como

persona mc:al :
empresa

arrendamiento

respectivos ‘requisitos; legales: necesarios, 'y—f'i:ecbger su_ cheque

COIIESPOI\dlEntB los p:im osl,dxas del rnes s.Lgu:lente al gque con

vencimiento. cobrara»f n Ricardo Flores Magdn No.459 en la Col.

Santa - Maria depidé ra gue no contamos con personas con la

confianza necesaria para entregar chegqgues y recoger los recibos
corresvpdhdientes en el domicilio de cada cliente , ademdas de gue

representa un gasto mas para la empresa .

A continuacién se muestra un contrato de los utilizados
para la instalacidn de maquinas expendedoras de latas en la
civdad de México y el &rea metropSlitana , dicho contrato de
participacidn sobre las utilida\des generadas por la venta de
latas gque de la misma salen .Ademds los contratos de pago de
renta son muy similares , solo gque los principales cliente

trabajan con contratos como el siguiente :
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‘" CONTRATO Dt COMODATO v,vkgr:c:vAcxon e UTILIDALES

,Contrnro de Cemndnto y Pnrrl:lpuclén do U:ilidndnn que -
-colobran por una-parta Distcibuidora de Wobidon-valle de
Héxico, S.A. de:C,V.,. reprosentacda on este acto por el =
sefor Licenciado Gonaro Ruiz da Chivez Arcaute,-a quien-

‘en adnlantc e lo deslgnnré -"LA COMODANYE® y- por otra -- .

ol o por BU" uron(u ﬂnrncho, a quian-oen
vlo nunuulvo sa-le dunomlnnr& “EL COMODATARIO®, sujetdndp
gulentnn declaraclones y :ldululaux

DECLARACIONES

L naclnra "La Cnmaduntn' a travba du su neprununtun-
E T te lngnlu"' A

* Ay Quu ea"una’ emprnsa constitufda da acuarde con -
- lag Leynn ‘de -1a Repiblica-Mexicana vlgentes. :

B) Que un propiutarin de la (8) méquina (8) expon-
dedora '(s) de rafresscos en lata's

N b _Marcn *Univahdox™ - 490-7 con nﬁmeto A snria:
< Monodero "Mara® 1604/3610 con nimero de series
- Regulador de voltaje con nimero de series

= 1lnventario Nimoro :

- misma que vfreco an to a “El tnrig® --
con sujecién a aste contrato.

1l.= Dpaeclara *El Comodatario® bajo protesta de decir --
verdad: .

a) Quea es up comerciante establiecido con anteriori-
dad & eate acto, teoniendo derechose adquiridos adbre
el giro comercial qua opera, ubicado en:

miomo que cuenta con registros y autorizaciones ne-
cesarias. f

b) Que conviene & Gus intoreses aceptar y acepta cn
cemodato, la {s) midquina (s) expendedora (s) de re-
frescos en lata especificada {s) en el Inciso b) de
la declaracién quc anteccde, sujetindose a los tér-
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-2-.

minos de este contrato.

Cansecusntemants ambas partes conviensn en pactar lay -
siguientes:

.
CLAUSULAS

PRIMERA.~ "La Compdante” da en comodato a “E) Comadata-
rio% 1a(s) mSquina (s) expendedora {s) de refrascos en-
lata descrita (S) en @l fnciso(b) de la declaracitn ===
primera de este contrato, en perfectas condiciones d
presentacidn, servicio y uso recibiendo 1a misma de ab-
soluta y total conformidad.

SEGUNDA. - La {3) niquina (s} expendedora (s) de refres-
cos en 1ata mataria dal presents contrato se instala en
1a fecha de la firma de) mismo, en Jugar previamente de
terminada de) Giro Comercial especificado en el fnciso-

dé 1a declaracién segunda, siendo su operacién y man
tenimiento por cuenta de "La Camodante", ohligdndose a-
tenerlo permanentemente en 6ptimas condiciones de fun=-

, ¢lonamiento,

TERCERA.= La energfa eléctrica que consuma la(s) miqui=-
na (s) expendedora (s) de refrescos en lata materia de-
este contrato, durante las horas de labores deal give. -
comercial citado en ol inciso(a) de 1a declaracién se-~
gunda de aste contrato, sers pagade con la debida opor-
tunidad por "E1 Comodatario"

CUARTA.- Se conviens que la {a) miquins (s) expendedo--
ra {s) de rafrescos en lata objeto del presente contra-
to, serd destinado por “E1 Comodatario™ para la axhibi~
ci6n, publicidad y venta inica y exclusivamente de proe
ductos refrasqueros an lata, N.R., (no retornable) da --
Yos que opera y distribuye "La Comodante". para tal --
efacto, ’

QUINTA;- "El Comodatario” se obliga- a mantensr !fibre de
objetos qua obstruyan u oculten la (s) miquina {s) ex--
pendadora (s) da refrascos en lata materiz de aste con-
trato, para efectos de gue el piblico que concurra a el
giro comerclal citado, tenga adecuado acceso a el mismo
para la adquisicién de productos refresqlieros en ltata -
que requiera,

s e s 3
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SEXTA.~ La vigencia de cste contrato es de

forzosos para "Il Comodatario® y opcionales para "La —-
Comodante® en ¢l entendido de que en su oportunidad y -
sin previc requerimiento formal, *El Comodatarlo® se --
oblign a entregar la (a) miquina (s) expendedora (s) de
rofrescos en lata a "La Comudante® o pagdrselo en sy =-
caao, Bi se reglstraré gu dostruccidn o robo, a valor =
actualizado de mercado.

SEPTIMA.= "El Comodatario® se daclara dnico responaable
del personal contratado O que contrate para la opera~e=
cidn y funclonamiento de ¢l uquipo de la (s5) mdquina --
{s) expendedora (s} matorla del contrato, en términcs -
de la Ley del Seguro Social, Ley del Instituto-Nacional
del Pondo de la Vivienda para lom trabajadores y Ley =--
del Impucsto sobre la renta, entre otros ordenamientos-
Juridicos, relevando do toda obligacién a este respecto

*a *"El Comodatario® y obligdndose a sacarlo a paz y a --

salvo de cualquier conflicto que se supcitaré por parte |
de los trabajadores de "El Comodatario®.

Asimisme, “El Comodatario®, es y aerd responssble dnico
de gastiohar por au cuenta los paermisos o autorizacio--
nes que requiera para la oparacién y funcionamicnto de-
1a (s) .miquina (8) expendedora (8} materia de este con-
rrato, asl como del oportuno pago de multas que por di-
cha operacidn ¢ funcionamiconto la sean impuestas por -~
las autoridades correspodientes,

"
<KTAVA— Lo viycncia pactada cn-la olduauls rexta du -
aste contrato, merd mugcoptiblo de prérroga por un afo
més adicional, sliempre y cuando las relaciones comere=
ciales entre ambas partes hayan aide adecuadas durante
la vigencla do este contratoe.

NOVENA.- S{ durante la vigencia del prasente contrato-
o de gy evantual prérroge hubiere determinacidn de - -
clausura de el giro comercial on que opere la (s8) mé--
quina {8} expendadora (s) objeto del presente contrato,
"Bl Comodatario® se pbliga a rsoalizar las gastiones ng
conarias para lograr rcanudacldn dol funcionamiento de
dicho giro comercial en el menor tiempo posibla. En--
el entendide de que "La Comodante” podrd a su discre~--
sionalidad retirar la {s8) méguina (s} expendedora {(s)-
una vez levantada la clausuraj por lo que "Bl Comodata
rio® ge obliga en este acto a pagar como pena conven=

cional a “"La Comodante” la cantidad dep =========-===-

por cada dfa que la negoclaclén estuviera clausurada.
DI:CIH.A..- Queda ¢strictamenta prohibido a "Rl Comodata-
ris®, cedor, traspasar o por cualquier medio gravar ==

la (8} miquinn (8) expendedora (s) materia de este con
trato.; -

PR |
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DECIMA PRIMERA.=- “La Comodante” sec obliga en este acto -

: dar servicic de mantenimiento y surtido de sus produc-
038,

-DECIMA SEGUNDA.~ "El Comndatario™ an obliga on este acto

o respetar ¢l procio de los productos (ue oxplda la (8]~
médquina {8) expendedora (s}, en el entendido quec el pre-
<io de los productos serd pactado previo acuerdo entra -
las partes. En caso de incumplimiento, "La Comodante™ —
podrd rascindir el prasente contrato, previo eserito que
presentard a “El Comodatario®, dentro de los 5 dfas si--
guientes a que so detectd la violacién a la presonte - -
cldusula,

DECIMA TERCERA.- Las partes convienen que dc la utilidad

que so genere del precio de distribucidn del producto al

precio de venta al consumidor con i.v.a., "El Cowmodata--

rio® tendrd ol del diferencial antes sefaladc, o-"
sea el oquivalentl ¢h = — = - = = = « - = = - 4 = = = -n

L] por lata. Mismos que “La Comodanto® debord

cubrir a "El Comodatario™ dentro de los 5 dfam naturales

siguientes a la rendicién de cuentas.

DECIMA CUARTA.- "La Comodantc® so obliga en este acto a-
rendir un Lfnorme financiero de las ventas por mas que =~
efectde la (s) miquina (8) expendedora (s) con ohjeto de
conciliar los dfas

las utilidades de la (s} mdquina (s) expendedora (s).

Asimismo, se obliga "El Comodatario® a antregar a "La Co
modanta® el recibo correspondiente.

OECIMA QUINTA.- Ambas partes declaran que por 6er comer-
clantes catablecidos ¢on anterioridad a este acte, cono-
cen el alcarce y fuerza legal de todas y cada una de las
declaracionas y cliusulas del prescnte contrato, sujetdn
dose para mu lnterpretacién o cumplimiento a 1os Trihunn
les Civiles compotontes de la Ciudad de México, pistrito
Foderal con renuncia al fuaro do cuolgquier otro Tribunal
que pudiera corrceponderles en razédn de sus domicilios -
presentes o futuros o por cualqu;er atra causa,

Para congtancia de conformidad y efectos procedontes am-
bas partes firman 2 los dias del -~
mos de de mil novecientos noventa ¥ uno,

‘LA COMODANTE * * EL COMODATARIO "

DISTRINUIDOAA DE DEUIDAS
VALLE DB MEXICO, S5.A. DE

c.v,
LIC. GENARO RUIZ DE CHAVEZ A.

TEETIGOS

' -

LIC. ALEJANDRO ARREOLA AYALA.

CONTRATO DE COMODATO Y PARTICIPACION DE' UTILIDADES

COLA : 1992 (MEXICO D.F.)

LIC., CONSTANTINO GONZALEZ 8. -

n=

COCA-

"’r:

i

ESTA  TES iS B0 Brer

e



'tlendas de esqu.

' De hecho’:

ex;_.:endédoras‘ dé :

hasta hoy estaba virgen en donde la distribucidn convencional no

llegaba (producto ‘en envases de vidrio) , .o también cuyo acceso
a tal mercado fuese muy dificil . Ademss mediante una miquina
expendedora de latas los clientes podran disponer del preducto

en forma automitica .

En el capitulo es facil notar gue ha crecido la demanda
de miguinas expendedoras de latas en.el Distrito Federal y Area
MetropSlitana y &sto se debe a que siempre se hace caso a las
necesidades de los clientes y se satisfacen mediante un refresco
frfo a toda hora , adem&s de estar disponible a un precio justo
siempre , lo cudl se demuestx_:a mediante el consumo gue los
mismos clientes hacen de nuentra gama de productes v eso da una

imagen positiva a la empresa .
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Afortunadamente ' se. cumplx& el ob]etxvo del capitulo 1 que

‘indicaba ‘que se: buscarxa demcstrar xnstalaron las

en‘ el” Distrito

" précticaj
proncstic

'1a instalaq

que realmence func10nan por cumpllr y superar las espectativas de

105 consum dores
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5. FUTURO . DEL PRODUCTO ¥ DEL SERVICIO .

La pl.‘J.nC:l.pal razdn- de ser.del presente capxtulo es conocer
Y aceptar la i s > : !
'chalquier Vico’ﬁ\pafii

elevar el ni

Al

- subjetivo’

e’ ahora comienia se mencionan 2 palabras
que. aunquéi pa:;eg::.das ienen ‘distinto significado , se trata de
el producto y ; servic:.o ,. en donde el producto es el
satisfaccor en s:. y el servicio es la forma en que se satisfacen
las necgsidades y deseos de los clientes , lo que inveolucra el
tiempo. 'y -la oportunidad con la gque un cliente recibe un
satisfactor.; también es comiin escuchar gue el servicio es un

satisfactor intangible , comparable con la distribucidn .

- = =, - = — -

se demostrara también através de &ste capitulo como
repercute servir o no servir al cliente , é&sto es , se notara
claramente la importancia de la satisfaccidn de un cliente .,

tanto para &l (satisface sus necesidades) , ccmo pata nosotros
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como empresa (gene:a uytilidades) ‘,’ ya que 51 un clxente obt:.ene

serv:.cio compra mas y mas seguido ésto nos conviene A ya que

si vendemos mas creamos una me]or magen de la max:ca ademas de

que por consecuenc utllldades ,'

5 .71

‘ecualquier emptesa

x:evclucmn‘ del 'servxcio \'e debemos abcrdar el tren que nos
conduce a la era del servicio , misma gue estamos como empresa
obligados .a abordar para mantenerncs en el mercado , ya que el
servicio es el toque persoﬁal que conserva y cautiva clientes ,
ademds de que al prestador de los servicios le reditua con el

aligeramiento de su trabajo .

Pa-ra ‘gue en una empresa se pueda dar o pueda originar
servi_cﬂ.o -1 necesario.que los ejecutivos entiendan la cultura
orgﬁnizac‘idnial » esto provocar gue se eleve la calidad de 1la
‘vidanel trabajo , esto sera en una forma individual y personal
+ gque . a la larga creara una nueva cultura de servicio . El
optimismo en el trabajo conduce a la lealtad ; por tanto
requerimos de invertir en energfa y entusiasmo para dar origen a

una serie de valores de servicio .

El servicio requiere de una humanizacidn de la

mercadotecnia , lo cual puede ocurrir creando un departamento
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dentro de la organizac;on encargado del serviclo al cliente .v~enr_

donde nace:a un'espu:.\.tu de serviclo 'en el que domlne el ‘nimo

b’ se:vir es una,’ forma de subordinarse al cliente .

Pa:a un.Gerente de servicio al cliente lo mas importante
!era la gente .+ -ya gue el servicio al cliente es la consagracidn
de la satis_:accién al cliente . El servicio es posible gque sea
1a prauta para poder crecer y ademds poderse desarrollar . Si
ﬁncemés el seguimiento de un proceso en el cudl el servicio nos
Asegura la participacidn de nuestra empresa en el mercade , ya
que si mantenemos una politica de servicio estaremos en el gusto

del cliente .

Hay diferentes y variados factores que influyen para la
satisfaccidn del consumidor , mismas que en conjunto permiten

gue se logre lo gue denominamos como el servicio al cliente ;



85

tales factores ;oh'lps'siguientesf

A . CALIDAD ®

] eécd'dé cola es de 4

o g?gdos centigrados).

D . ACTIT&& P
: con--los -clientes , por parte de
. todos los trabajadores que con
- ; lés clientes tienen contacto).
,.vLiﬁE;EZA'DEL FRODUCTO ¥ ENVASE

- ETIQﬁETA;‘: o

. COLOR

oo omom

. 'MEZCLA ' DE PRODUCTO = (Debemos proporcionar al cliente
productos variados para satisfacer
todos sus gustos) .

I . EMBASE

J . EMPAQUE

K . ATRIBUTOS DEL PRODUCTO {(conocerlos).

. DISERO
M . MATERIAL (un producto bueno reguiere de 1los mejores
materiales) .
N . NOMBRE ( Debemos tener uno llamativo y f&acil de aprender) .
O . MANTENIMIENTO

P . MARCA {conocida , llamativa y facil de reconoccer) .
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Q . VISIBILIDAD (para que un producto ée venda : 'debe  verse y

EXLStLE)

R . LOGOTIPO Debe distinguir a“la ma:ca ai b:cdﬂétﬁ)

s . LUMINOSIDAD (Se rec 3 ; £ .
°

u

v

W ;

x - B

Y o EQUIPOS DE APOYO (Co ‘rdies‘éa}avel oportuno abasto de las

maqu1nas ’exﬁendedoras de latas y de
"'unidades de reparto) .
Z . CREDITO (Con ‘iasi quuinas expendedoras de latas no se
reduigre del crédito , salvo casos en los cuales
los ciientea manejan las midguinas expendedoras de

. latas) .

"Existe ademds el servicio post-venta , el cudl al igual
gue su nombre lo dice es el servicio gue se proporciona al
cliente eh lo posterior a la compra , dicho sgervicio nos
-aseguzara al cliente para futuro , en é&ste servicio se busca la
disponibilidad del producto . Es la combinacidn del producto con
el servicio , lo cual provoca como consecuencia la satlsfaccidn

de los clientes , misma gue ocasiona la venta final .

Debemos cuidar al «cliente através de mantenerlos

contentos , ya que as{ podremos combatir a la competencia ; los
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cllentes satisfechos son mas 1ea1es ,"cot-npr:an mis fﬁmés a menudo

la satisfaccxc

porque | un cl:.

2 DESAIRE g'(n'o“v reéponsabxllzarse
. responsahllidad a. otro)

3 . FRIALDAD (Ant:.pat:.a o .\mpacuancia para .con e]. cllente) .

4 . AIRES DE SUPERIORIDAD ( ego)
S . ROBOTISMO (Mecanizacitn de la gentre Y.
¢ .REGLAMENTO (ignorar las reglas organizacionales sobre la
satisfaccién 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 ,
€ste se ha comvertido en una nueva competencia , misma que el
Lic. Eric De La 'Parra describe en su estddio eguipos para
mejorar el servicio , mismo gue a continuacidn describiré de la

siguiente manera :

"Un circulo de servicio es muy similar al cfrculo de

calidad , excépto que se concentra en los problemas de calidad
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del serv:.cio y uc:.l:.za las he:ramientas -de_ . la gerencla delr

serv:.cio Y

mas que los metodos tradlcionales del 'anal ’515 . de

calidad or entado ‘hal
fqﬁlemés de

e hace: part:.c;par a

’.vla gentede contacto y responsablllzarla de las soluc:.ones Es

t;.pico que Vcda la. gente de solucicnes imaginativas gque la genter

de’ servic1o de 1as empresas puede dar cuando tiene libertad -de
pensar: or1g1nalmente y buscar nuevas formas de hacer mejor m-x
trabajd . Los altos funcionarios tienen menos posibilidades .de
‘pengar en métodos de servicio , porque estdn mds alejados del‘

cliente en una forma directa .

Para que funcione efectivamente un circulo de servicio
necesita tres cosas :
1. Un jefe habil o consultur capacitado gque trabaje con el
circulo .
2. Un gran sentido de espiritli de equipo .
3. Algunas destrezas y métodos bdsicos para la solucidn creativa

de problemas .

Una vez en marcha los circulos de servicio , es una buena

idea informar sobre su progreso frecuentemente y hacer reuniones
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ocasionales con 'los jefes’de los eirculos’ ; en esta forma ellos

pueden z.nterc mhiar 1de 5 ~aprender 'mutu.iménte Yy estimularse

"S* ', las cudles son traducidas del

3. SETKETSU~ LIMPIEZA

4. SITSUKE- ESTANDARIZACION

V 5. SEITO- -  DISCIPLINA " (28).

Existiendo las cinco "S" en la empresa de gque se hable
estaremos tratando con una empresa gue Se preocupa por servir y
el servicio paso a paso conduce a gue cualquier negocio
permanezca en el mercade y esto nos genera como empresa mis y

mejores utilidades , debido a la lealtad de nuestros clientes .

Para medir el servicio se requiere de un cuestionario .,
el cudl resuvelven los clientes , ceon la finalidad de ver lo gue
se esta haciendo mal ahora y cambiarlo ; siempre se puede
mejorar y mientras nos preocupamos por 1a opinién de la gente

podremos satlsfacer sus necesidades y permanecer en sus gustos .

(27) EXCELENTIA ; REVISTA DEL COLEGIO DE GRADUADOS EN ALTA
DIRECCION ; EDITORIAL GRAD S.A. DE C.V. JUNIO DE 1993 ; PAG.47-

48 .
(28) EXCELENTIA ; REVISTA DEL COLEGIQ DE GRADUADOS EN ALTA

DIRECCION : ED.GRAD ; JUNIO DE 1993 ; PAGINAS 6-10 .
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CUESTIONARIO SERVICIO VENDING.:

FEGHA: IR NUMERO DE MAQUINA; _

NOMBRE DE QUIEN REALIZA LA ENCUESTA:

NOMERE DEL SUPERVISOR ;

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO:

NOMBRE DEL PROPIETARLO O EN

DIAS QUE BURTEN LAS MAQUINAS:

! LE GONTESTARGN RAPIDO:

FUERQN AMABLES AL TOMARLES LA LLAMADA;

‘HAN ARREGLADO RAPIDO LA MAQUINA:

=
o,

SE HA QUEDADO LA MAQUINA SIN PRODUCTO:

8

i RESPETAN EL DIA DE SURTIDO:

£
L=3

EREEGEEE
EE

]

i OBSERVACIONES ¥ RECOMENDACIONES QUE PUEDA DAR:

&
=
=)

CONOGE AL SUPERVISOR DE LA RUTA: 877 (o)
CUENTA EL PRODUCTO QUE LE SURTEN A LAS MAQUINAS: ] [E6
£IAMA EL FORMATO DE SURTIDO DEL SUPERVISOR: i8] Ing
GHECA QUE SE HAGA LIMPIEZA A LA MAQUINA, POR PARTE DEL SUPERVISOR: N T
ES AMABLE £L SUPERVISOR: {fig
SE HA DESCOMPUESTO LA MAQUINA: i
LA HA REPORTADO: ®g -

D ST At &

(29) CUESTIONARIO UTILIZADO POR COCA-COLA PARA SUS CLIENTES DE
MAQUINAS EXPENDEDORAS DE LATAS ; CON LA FINALIDAD DE COROCER LAS

NBCESIDADES DE LOS CLIENTES Y PODERLES SEPVIR MEJOR ¢



5 . 2 . EL MAYOR' VALOR. EN LOS' SATISFACTORES.

) sétisfactgre

otros. factores

deseos .

Los valores corporativoé één 1as-_d, ectrices '-‘;;'urer:jex’iséen
detrés del producte , de las ‘ven‘tas_”esgr'avt:'"eg:".i;aé"ﬂy ieylfsei‘vicio
de post-venta ; para que dichos \{alofés c'p;:ﬁbra;:ivos se originen
se débe crear una culturé en los éjecu.tivbsk ' miama'que a su véz
se darn 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 basicos orientados al consumidor através de la atencién
de sus necesidades para la satisfaccidn de las mismas , mediante
un sistema de satisfaccién de las mismas , por medio de un
sistema de valores a servir con base en lo que es propiamente el
servicieo , en dSnde al haber servicio existird uda ueyor
creencia en las empresas y esto tambiBn provocara lealtad a la
marca , mismos gque elevardn y formarin una mejor cultura

organizacional .
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onducen-.a . una

‘cliente' mi_ﬁi;'no‘ .

':He’ ’enfocé ’_.a 1 satisfacci&n :de los -~

sUS- n.\.veles globales de atisfaccion '

_este :Lnfluye en la decision de compra y p:ovoca 1ea1tad de la
marca A Es una combmacion de p!:OdIJCto y servicio . gue origina

la satisfaccion del cliente y provoca 1a ‘venta ‘final .

El servicio al cliente se enfoca a tener una actitud
positiva para con el cliente , @&sto involucra todas aquellas
personas que tienen contacto con el cliente , como los que en la
empresa de midguinas expendedoras de latas se tienen , gue son :
prospectadores ' instaladores (técnicos) + encargados de
mantenimiento , abastecedores , supervisores , técnicos de
mantenimiénto . cajeros ,personal de vigilancia , personal

administrativo , etc .
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Incluso:

“se’. involucra ‘en’;la.  'atencién.ial cliénte’ las

‘telefenistas ‘personallde ‘récepcién.y- vigilancia .

Yy ademﬁs' -

un compromiso  de
toqiés .y~ todo

'_ contribueidn dndividua,

muy bon.{tb_’_
significa ; 1a satisfaccisn-@e nuestros clientes ', es una.forma

“'dd€mas de una mejora.continua

) ‘palalravra/sr ,7 la cal'idad es . cumplir con los
:eéﬁis%ﬁcé : "rvn:\.\é‘st'r»osi clientes  , Calidad es ﬁvolucién no
Revoiuciéf: . En res__u‘mer-l B .1‘05 satisfactores deben acompafiarse de
su Va'lor_ rﬁaydr péu:a lograx.; la cautivacidén de. los clientes y ésto
‘es el servicio 'y la calidad de nuestros productos o
satisfactores . Un cliente busca m@s gque un producto , un
producto con servicio , o bien un verdadero satisfactor . Lo

importante es el servicio .
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S .. 3 MERCADO A FUTURO

. En Mexico nuestxo Pa:.s ‘a ln ].ax:go de estos’ﬁltlmos anos

'hemo-;-x v:w:.do grandes cambios 8 tal grado ‘que 'se puede afirmar .

Después

epoca de constantes y y varxados cambxos » deberemos estar en

una constante rinvestigacxon de métodos y herramientas que

facxliten el traba]o del hombre , para asi de &ésta forma ayudar
a ‘la prosper;\.dad del hombre , eclaro que implica algo muy
importgnte "el trabajo" . Este trabajo no deberd ser como
'empreaé , sino- que tambi&n en 1las familias y grupos que

mantengan contacto , para poder elevar el nivel de vida .

Abordando el tema del trabajo me puedo permitir unos
recuerdos de mi nifiez , en donde desde pequefios se nos ha
inculcado gue nuestro México es un pais de grandes y
variadisimos recursos como : petréleo , minerales , extensos
valles y litorales , adem@s de metales preciosos y al final de
cuentas se nos ha dicho de todo , s0lo que no se nos ha

concientizado de la bastisima riqueza potencial .
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como hemos visto"camb 08 »positivo

y rmuy vigorosos en

nuestro pais se puede afirmar que hay:. detras ‘0 'al menos debe

haber mucho trabajo . mismo que implica que si estamos-
trabajando estamos preparados paia -eil camb_io y si esto ocurre
‘podremos estar en las circunstancias y sitvaciones necesarias
para ocupar un lugar en el mercado mundial , mismo que

requerimos para que el nivel de vida de los mexicanos se eleve y

marche a la par gue los paises de primer mundo .

Al estar dentro del mercado ‘mundial 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 mis oportunidades , sino una gran responsabilidad en la gue
estaremos obligados a prestar un servicio con calidad , es decir
venderemos al mundo productos de calidad y digo productos de
calidad porgque solo estos podran tener la aopoartunidad de ser

comercializados en el mercado internaciocnal .
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Es por tanto que el mercado a futuro. es muy prometedor

‘para la’ empresa que que comerc:l.al:.za sus pl_':oductos mediante

: maquxnas " expendedoras .enlatados ésto  ya
y- cuando se preste un

omo c"alyi;:laﬁ todo agquello gue el

tratado de libre comercio de Amen.ca de]. Norte traera consigo

mis y me;ores empleos'

y ésto acarreara un mejor nivel de vida
de 1a poblacion o de la clase eccnomicamente activa , ya que son
ellos quienes gozardn. de- los frutos y . de los beneficios que su

trabajo produce .

cuando el navel de vida de un pais aumenta se debe
principalmente a que existen mas y mejores trabajos , y cuando
&sto pasa aumentan los puntoé de venta , ya gue si se abre una
empresa , ésta serd o podri ser un cliente o un punto de venta ,
ademds de que al haber mas trabajo aumentara el poder
adquisitivo de los consumidores potenciales y se combertiran en

clientes reales .

El crecimientc del mercado debera estar minime , acorde
a) crecimiento directamente porporcional de la poblacidn con la
finalidad principal de gue nuestro mercado real crezca ; si la
poblacién crece , tambi&n debe crecer el mercado , ademds de que
se puede buscar la saturacidn del mercado , ademds de que no
sd6lo se deberd preocupar una empresa por la saturacidn de su

mercade , sino gue también por la mejora del servicio .
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Por tanto es 1mportante mencxonar que no. tenemos una

tarea facil tratando de cubrlr [] saturar un nxcho mercadologico,

tomanda ademas en'cuenta que somes’ llderes en el mercado yf

debemos mantene smo que con e1 SeerclO al

cliente y ?én' produqtq;_ teqemos ycaSL
asegurado v ser

brinde

organxzacion Y. quien representa la princ1pal fuente de nuestra
prosperidad ; EL CLIENTE " . ?ara‘_poder brindarle tode  lo
anterior al cliente requerimos gue también nuestros proveedores,

quienes  serdn los responsables de nuestra calidad por sus

insumos de calidad .
En un mercado a futurc en donde tenemos grandes .

variados y muy fuertes competidores en los cudles los paises y
las empresas se asocian como €l tratado de libre comercio (TLC)
para jugar todos a ganar : de heche sélo los triunfadores y
capaces de cambiar al mundo serdn los lideres gue podemos formar
parte del equipo_, mismo que deberd estar capacitado para ganar
y con una ideologia de competencia triunfadora que lo conducird

el logro de su objetivo mis importante : GANAR .
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S . 4. ' PERSPECTIVAS COMERCIALES EN MEXICO

deseamos. mayor bienestar ; 1a'he§rr‘aml'enta es la productividad y

los factores‘ determinanteé son atraves de 1la educacidén y el
trabajo , ambos realizados con pasidn e jintensidad . México
reune todos los elementos para lograrle , s8lo debemos
acrecentar nuestra determinacidén y una ferrea voluntad para

lograr que nuestro México se ponga en marcha .

El momento presente ofrece contrastes gque abren grandes
oportunidades , al mismo tiempo gque presenta riesgos |y
dificultades para muchas empresas . Es evidente que las
politicas instrumentadas por el gobierno han revertido 1la
situacidén , critica gestada en la década de los setentas , gue
prolongd 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 gque nos alejaban cada vez mas

del desarrollo .
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nera sustancial

se han reducido n:dé

bruto

manejablef

comuneros  para’ optar

prefieran y para. asocia:se con agr cultor 8+ y empresas privadas,

‘dando al mismo . tiempo a los. ag;ipulto;es sequridad de la

propiedad de sus tierras .

Se ha emprendido una campafia de desregulacién gue 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 1los articulos 3 y 130 de la constitucidn .
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Muchas de las pollticas menc:.onadas fueron bandera del-'

'c(;'ﬁev‘ah s ha restade demanda a muchos
jprodu‘ct ) - .1 ece-idad de modernizar 1l1la planta
p:oductiva paxa que pueda cOmpetir con los productos extranjeros

‘en el me_rcado interno y en los exteriores, ha conducido a un

”in:‘:;'exi\entb‘ el desempleo y del subempleo ; la menor liquidSz en
"el"lmetcado‘ha tenido por consecuencia la disminucién de las

v'e‘nt.‘asr y el aumento de las carteras vencidas .

- En cuanto a las tasas de interés se refiere se nota
Vclaramente que aun cuando van a la baja , siguen siendo muy
altas en relacién a Jlas que obtienen nuestros competidores
extrenjeros y no todas las empresas , sobre todo las medianas y
pequefias , 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' condiciones7» cuando 1a macroeconomla influye

para su transformacion en 1a mlcroeconom;a debemos salirle al

iettamente fo es tarea facil . No todos los

la crxsis financiera de principios de los ochenta , tenian una
;ecnulogia rezagada . no tuvieron un horizonte claro que las
impulsara al cambio ; la apertura las encontrd 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 economia desacelerada gque 1les reduce el
mercado interno , sustento indigpensable para cualquier proceso
de crecimiento y modernizacidn . Es preciso que cada empresario

se enfrente a la tarea ardua , pero no dificil de reducir costos.



" Como ya hemos® visto®,’

la competencia -del:exterior’

Deberrlos rénovar los valoresﬂéticos en todos nosoéros 1%
- renovar el respeto‘ irrestricto a 1la dignidad de nuestros
semejantes , a sus derechos , a sus propietarios l'egiktimamente
adguiridos , al ambiente social en que se desemvuelven . La ola
de violencia que nos invade la corrupcidn generalizada , 1la
inestabilidad creciente de las familias , no son sino resultado
de la escasa atencidn gue ha recibido la inculcacién de medios

de difusidn .

Tenemos que pensar mis en que todos somos responsables de
inculear y difu:;dir principios civicos , que no son otra cosa
que el respeto a la naturaleza y de las comunidades en las que
vivimes . La prictica de los valores civicos nos deberidn llevar
al cuidado personal y colectivo de la limpieza y orden de
nuestras ciudades y evitar el desarrollo ambiental , ademis la
participacidn personal en la politica deberid constituir una

obligacidén de cualguiera de los mexicanos .
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Deberlamos hacer un examen de concienCLa para tratar de~

QEbgz}lq . extenderse ;

actividades’

La . responsabilidad de la transformacién vbulturaii né
corresponde na&a més-a los empleados ; pero ciertamente nosotros
podemos :eallzar una labor importante para lograrla . por 1a
influencia que ejercemos sobre los que trabajan a nuestro
alrededor y porqué , en general , contamos con recursos y
preparacibn arriba del promedio . El que crea que puede resolver
sus problemas actuales con procedimientos del pasado , fracasard

ineludiblemente .

La insercidn de México en 1la economia global , 1la
competencia en el mercado dom&stico de productos provenientes de
paises mé&s industrializados y preparados , y la necesidad
ineludible de ' vender los nuestros en los mercados
internacionales , tarde o temprano nos obligard , queramos o no,

a realizar los cambios que ahora nos parecen dificiles ; pero
si &stos no son impuestos por las circunstancias , pueden

entrafiar un proceso doloroso gque nosotros podemos Yy debemos

acortar y facilitar con nuestro esfuerzo y buena voluntad .
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En Alemania .el Dr Pedro 'Aspe }vaétﬁai‘ secretaric " de

‘economias

‘en los

Lo’ “anterior. . resulta a colacién dadas las recientes
T

medidasl.tomidas: por :13‘ SECOFI en cudnto a imponer cuotas
compensaﬁotiés a pfodﬁétos ‘de origen chino- , que van desde un
16% en ei caso de la fluorita hasta en-1105% para el calzado .
En promedio estos aranceles a los bienes van del 300% al 700% y
las relaciones al respecto no han cambiado , principalmente los
industriales del juguete , calzade , 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 economia , la apertura fue precipitada , y ahora
se instrumentan algunas correcciones no sdlo para las
importaciones chinas , sino tambié&n para algunos otros paises ,
como fue el caso de la carne proveniente de centreoamerica . La
sentencia de "mds vale tarde que nunca" parece adecuada para
éstos sectores industriales gque acusaban de dumping éstas

adquisiciones .
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A pocas. horas de darse a conocer las sanc

ones - otros

sectores lndustriales 'se. sumaron a’ 1as protestas pidiendo

"cuotas compensatorias pax:a b:.enes ‘de origen Ta:.wanes

el protecc;onlsmo con el libre

an delgada y vulnerable gue violentarla resulta mas

comercio es
4sencillo de lo gque parece y los esfuerzos gque se hagan para
evitarlo nunca seran exagerados . En el caso de industriales
escuchados por la autoridad tienen como compromiso aprovechar
al miximo este espacio gue se abre y ocuparlo con productos de

mayor calidad y precio .

Es claro que nuestro aprendezaje en mercados
internacionales apenas se inicia y que la batalla por ganar
espacios comerciales es despiadada y a muerte . Corregir una
decisidn eguivocada en negociaciones de caracter internacional ,
tiene grandes costos internos y en nuestra imagen hacia el
exterior , pues no faltar@n guienes tachen de proteccionista a

nuestro pais .

Para que el suefio de un comercio libre exista en nustro
México es indispensable trabajar en conjunto , es decir ,
empresarios ., goblerno y trabajadores con visidn de largo plaze

y cuidar dia con dia qué medidas de caracter comercial no sean




‘:md:.v.l.dua‘les

’,‘Lds gobiernos "no necesitan

a medida gque se expande la economfa entre i f:bh_teras

la participacién de intereses regicnales y~metropoli£anos se
hace mas evidente ; el pueblo entre >mejor este informadoe mas

desea tomar sus propias decisiones .

Los paises que se han dejado llevar por la quimera de los
recursos estan cargados de deudas y se alejan cada vez mas del
desarrollo y tal fué el caso de México en los B0'S , pero
afortunadamente ha cambiade desde el gobierno de Miguel de la
Madrid ¥ mas ha cambiado por trabajo y productividad por el Dr.
Carlos Salinas de Gortari , quien es el actilal presidente de los

Estados Unidos Mexicénos .

Ningdn sistema estd en condiciones de proporcionar una
vida satisfactoria a su pueblo mientras no logre entender el
hecho irreductible del pluralisme , ni consiga desarrollarse
fuera de &ste . El papel del gobierno no consiste en tomar las
mejores decisiones , sino en esegurarse de gque su poblacién

pueda tomar las mejores deciciones y que esas seran las gque tome
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asegurar que -s1 ha.y~ peréoﬁés que

- ;En. México ‘podremos.:

i.ncluso pnmo:dial y ademEs‘pued
carece del servicio no podra continua

éste una razbn de vida o de»m\;é::e s

empresa gque cuenta con. un programd_bii

cliente es obvio gque se estE“ preocupa

mercado y ocupar un buen lugar e N

Através del capftulo. e’ no‘ta na‘empresa puéde dar

un valor agregade a sus prcductos

] 'cu'a'l';ai corto plazo- nos
reditda en lealtad de los clxentes X E:SSicionami'ento en el
mercado y ademds de que ayuda 2 una sana generacién de
utilidades , mismas gue en ‘cornjunto si se‘dan, podria decir que
se estd prestando un buen servicio ., adem3s de que si nuestra
empresa tiene servicio es un buen punto para derrotar a la.

competencia .

Con la apertura de México a la inversidn extranjera ,
permite gue nuestro pais ademSs de tener accese a productes de

mercados con economias m3s poderosas , adem3s de que nos obliga
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como paLs a me:crar la: calldad de. nues:ros prcductcs y no solo

an contar con servic:.o . m:.smo que ‘es

bido " .que s1 ‘es’ un’ gran reto , tambi&n es una
omias mis poderosas que nuestro pais pueda

tene: la: posibilldad Yy en ocasiones la obligacidn de crecer -y

br"dar al mercado productos de calidad optima y con servicio

con la- f:.nal:.dad de tener mejores posibilidades de comercializar
.nuestros pruductos y de ésta manera provocar que entren divisas -
a nhuestro pais , mismas que ayudaran a nivelar la balanza de

‘pagos- de nuestro México .

Arlv ’Einal _de cuentas el objetivo del capitulo se pudo
édfnpiir ', ya que éste implicaba conocer y aceptar la importancia
del  servicio  para el cliente y para 1la vida de cualquier
compafiia , es importante hacer mencién de lo que implica el
servicio y &sto implica gue si en verdad deseamos mantenerncs en
el mercado y ya no soloc nacional , sino mundial , ademas de gue
con el .T.L.C. no podemos titubear en cuanto al servicio , ya gue

el cliente de una manera u otra comprara y consumira lo que mas

le combenga y el servicio marcard la pauta para la existencia o

no de una compafiia .
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CONCLUSION GENERAL

El trabajo gue - con anteri id d. elaboré siendo una

recop:.lac:.on de datos y vivencias' propias y de personas gue me
rodean o que de. c;erta Y han ‘mantenido conmigo ,
oarresrultados que &sta obra

ag’ cumple con los objetives

‘A ‘t:avés' de @ste trabvaj>or sé h>av demostrado <&mec un
érbducto'o servicio puede ser o llegar a sér indispensable , por
tanto se pudo demostrar el impacto que con las maguinas
expendedoras de refrescos enlatados en el mercado del Distrito

Federal y &rea MetropSlitana se logrd .

A 1lo largo del trabajo pasado vemos gue una miguina
expendedora de refrescos enlatados satisface las necesidades del
cliente por donde éste la observe , lo cual le ha permitido a la
empresa gue las maneja tener un lugar preponderante en el gusto
de los clientes y de &sta manera en el mercado que en 1la
actualidad estd a la altura de los mejores mercados en cuanto a

nivel de vida se refiere en el mundo entero .

Con é&sta obra se conocierdn las causas del impacte
mercadoldgico de la instalacidén de miguinas expendedoras de
refrescos enlatados en el Distrito Federal y Exza MetropSlitaana
se midieron los alcances de su impacto y se mantuvo el impacto ,
ademds de incrementar las ventas en el Distrito Federal y &rea

Metrop6litana .



iudades. del

reacciones Y

.esto lo mostraron los pr;me:os encuenttos "Vos al;entes en-el

mercado , mismos que obviamente vieron cubiertas sus'nece51dades

ademfs de superar sus espectativad de servicio .-

Al término de ésta labor de investigécién es posible
deéerminar que los objetivos que durante los cinco capitulos
anteriocres fuerdn plenamente cumplidos , ya que se conogio la
historia de la industria refresquera , el por qué del surgimiento
de las maquinas , la investigacidn del mercado que se realizé ,
la instalacidn de las miguinas y la importancia del servicio para

las compafiias .

El trabajo anterior arroja grandes enseilanzas , ya que fué&
posible comprobar gque un cliente satisfecho garantiza la
permanencia de la empresa ' descubrir satisfactores
constantemente nos dard clientes de por vida ; promover el
control de calidad en todas las dreas de la empresa ¢ identificar
al cliente es el camino a cometer cero errores ;mantener un

'precio ganador nos permite ganar la lealtad de los clientes ; el
servicio con valor agregado es simbolo de empresas de éxito y

enriguecer la venta después de la venta.
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Solamente desarrollando call.dad numana podremos lcgrar 1la

“empresas’. encarg adas ‘de

calidad empresarial ¥ gen“ralmente. 1

desarrollar. calidad humana qene‘ an -:.servicio

permiten gue su emg:es

8sto se refleja en:.su

politica ’y

desarrollo findn

directores qenerales para san ar A modern1

ademis de mantener un ‘particular 1nteres en el serv:.cio a’ los'

clientes , ya que jum:o con la;ptoductlvxdad y ‘1a calidad de los
proﬂuctos generan la satisfaceidn, de los cllentes , el serv:l.clo
al ‘cliente nos permite trascender a nuestro tiempo -, legando -un

mundo mejor a las futuras generaciones .

PABLO BENJAMIN ANGUTANO MORALFS
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12.COCA~-COLA
CUESTIONARIO UTILIZADO PFOR COCA COLA PARA SUS CLIENTES DE MA-

QUINAS EXPENDEDORAS DE REFRESCOS ENLATADOS .

13.EXCELENTIA
REVISTA DEL COLEGIQ DE GRADUADOS EN ALTA DIRECCION

EDITORIAL GRAD S.A. (JUNIO 1993)

14. KINNEAR , THOMAS Y TAYLOR , JAMES
INVESTIGACION DE MERCADOS

Mc GRAW HILL ; 1987

15. INFORME DEL COMITE DE DEFINICIONES DE LA ASOCIACION AMERICANA

DE MERCADEO . CHICAGO ; 1961 .
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