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INTRODUCCTION

Los proo: mE de esta (o.ostigacisn mon o ddentificar

y @valuar la oferta v 28rviclo que JFr@ace dna ceriaceria de la
i@ Uruapar.

En gicna emprasa, €2 han prezsentado ltimaments:
problamag referances & las ventas, =5 decir, aue losg volimeres
ce ventas de un T a@n  comparacion ool otro  mes, muestran
varjaciongs. Lo anterior no se debe & gue le venta de la carpe

tenga periodos tempora=les o ciclicos g1 el transcursa del ofo, =i
no por el contraric. ygeneralmente 1as ventas se mnantienen

del mismo gira.

estables en los nsg

Para el desarrcllo de esta i1nvestigacion se elaboraron
tres capitulos tedricos en el primero & habla de la
administracidn v 1a RemMPrasa, principalmente s® mencicnan
conceptss a cerca de 13 microempresa % que el caeso prdéctico se
realizd en una de 2lias. el sagunco capitulo se trata de la
mercadotecnia, por ser una &rea funcional de las empresas, €s
importante conocer las fuanciones de la nisma dentro de cualquier
arganizacién comercial.

£l tercer capitulo trata del comportamiente de compra
de los consumidores, &l conocer el proceso de compra de cualguier
persona ws importante para el desarrollo de est; investigacién,

porque la fuente de recaleccien de datecs principailmente fueron

log rclientes

™

sluar la nferta y el servicic de &

Fue Nz e G splicar muestionarics y
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seguimienty a tode una metcdel-,ia, la cual se m2nciona y explics
er el capitule 4,

Actualiments 9 wive una situacidn econdmica muy difici?
] nuo;tro pais y a pesar de esc dia con dix zparecen nNUBves
g-cics porque la guite se desespers al notar gue cada vezr sus
irgreszcz se limitan méz, ain embargo, de cada cinco negocios que

inician, sdle 2 logran mantenerse tzan solo en el primer ako y @l

~esta se ve en la ne_s:zllad Jdz cErraclo, 1o anterior es un
verdaderc reflejo de 12 :=risis por la que esté pasando nuestro
Fais,

Es bilen conrecids gue 155 empresas son un sisteme
abierto y que todo cenbio gue ocurra en el entorne le va a
afectar ya sea de manera positive o nagativa.

La mercadotzcnia juega wn  papel fundamental para
cualguier empresa, paia wi casov de ezta investigacion resulta adn
més importante, gorgue ies actividedes de la empresa son
basicamente realizar ventas perscaalizadas al menudeo.

La mercadotecnia ofrece uvra amplia gama de técnicas y
procedimientos gque by indan la oprtunidad Jde estudiar el entorco
anticipadamente y se puedan preveer situaciones negativas Jue
afecten a la empresa o prepararse 7fare aprovechar de la mejor
manera posible las oportunidades qus en su momenty ofrezca el
entorno,

Hablande especificamerie dJde las carnicerias, son

Lagocicsg sentables con poco perscoral, se manejan fuertes sumes Ce



diners, pero para el caso de esta emprasa, =. mantener un nivel
de ventas en periodos de tiempo igQuales rasulta dificil,
basicament® se debe a que tento 2] propietasic come los emplesdo:
desconocen la mercadotecnia de ah{ !z importancia de conocer esta

drea de la administracidn en este giro.
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CAPITULD I
LA ADMINISTRACION Y LA EMPRESA



f1.0.- INTRODUCCION A LA ADMINISTRACION

La administracion ha existido desde la aparicion del
hombre en la tierra, porque desde entonces el se organizaba en
pequefas tribus, para realizar la recoleccién de alimentos para
satisfacer asi una de sus neces.iuades primordiales, la de
alimentarse.

Desde entonces el hombre ya realizaba la
administracién tratando siempre de eficientar en forma conjunta,
con otras pequelas tribus, el maximo aprovechamiento de todos
los recursos que en e@sa épocas tenian, bien podrian ser de sus
herramientas que ellos mismos elaboraban, © la capacidad que
tenia el lider de la tribu para dirigirlos, buscando siempre el
logro de sus propésitos o las metas que se planteaban.

{.1.1.~ CONCEPTOS DE ADMINISTRACION,-

La administracisn tiene varios conceptos, su
definicién nominal es la siguienter "es la explicacién del
oerigen de la palabra con que se designa aquello que se anallza,

La palabra administracién se forma del prefijo "ad",
hacia y de ‘“"ministratio", derivéndose d¢sta de '"minister",
vecablo compuesto de "minus'", comparativo de inferioridad, y del
sufijo “ter", término de comparacién, Esta definicién
etimolégica de administarcién nos da la idea de que es una
funcién que se desarrclla bajo el mando de otra persona, de un

servicio que se presta.



Servicio y subordinacidén son sus elementos
principales.

E€ uwn procesc distinto que consiste en planear,
organizar, ejecutar y controlar, desempeRando para lograr vy
determinar los objetivos manifestados mediante el usc de seres
humanos y de otros recursos.

La administracion es una clencia que utiliza diversas
técnicas que consisten en planear, organizar, integrar, dirigir
y contivler, para que por medio de este proceso, se logre un
médximo aprovechamiento de luos & recursos: técnicos, financieros,
materiales y naturales; obteniendo asi, el logro de nuestras
propuestas, lograr lo con un grupo de personas dirigidas por
otra,

La administracidn trata de lograr el objetivo mediante
el esfuerzo ajeno., Esto nos indica que el administrar es un
arte.

Aunque nvs indica la idea de explotacién, no es este
el objetivo, sino que va relacionado al principio de orden.

El hombre ideal @n el puesto adecuadv, o un lugar para
cada cosa y cada cosa en su lugar, darle a cada quien su funcién
correspondiente. También se puede pensar que un administrador es
no tiene deseos de trabajar y se dice que entre menos desecs de
trabajar tenga parece tener, mejor administrador es, porque
distribuye correctamente @l trabajo sin dejar de

responsabilizarse de éste, naturalmente.
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1.2.-LA MICROEMPRESA Y LA ADMINISTRACION.-

La microempresa, es la unidad econémica o ente de
trabajo que a través de la organizacién del trabajo y bienes
materiales, se dedique a la transformacién de bienes ¢
prestacién de servicios, ocupe directamente a quince
trabajadores como maxime anualmente, y tenga ingresos anuales
que no excedan de 900,000 pesos, estos requisitos seran
publicados constantemente en el Diario Oficial de la Federacién,
ako por aRo, la informacién la dard la SECOFI.

1.2.1.~ TIFOS DE MICROEMFRESAS8:

Begun @l giro,-~

Industrial: Es toda aquella que se dedique a la
produccién de bienes, desde la compra de materia prima hasta la
transformacién de bienes de capital o de consumo. El primero es
e} producto que a su ve: serd utilizado en la produccisn de otro
bien, es decir, es @l que nos va a servir para producir otros
bienes; el bien de consumo es utilizado por el comprador final
para su propio uso,

Comerciait Es aquella que compra a las industriales
bienes de consumo y los vende al publico consumidor para su uso
personal o del heogar, haciendo accesible en tiempo y lugar los
productos solicitados por los consumidores, una microempresa

comercial es por ejemplo: una zapateria, tienda de abarrotes,

etc.



De Servicios: Este tipo de empresa nos proporciona un
"servicio” a los consumidores o a otros negocios, el servicio es
intangibles, es decir, no se puede sentir, ni se puede tocar,
peroc a su vez también puede vender productos tangibles que
complementan el servicio.

1.2.2.~ CARACTERISTICAS DE LAB MICROEMFPRESAS.-

= 8u produccién se dirige a los mercados limitados, o bien,
a4 un numero pequedo de cleintes que frecuentemente llenan o
satisfacen necesidades locales o regionales, aunque cada vez es
mayor e] deseo de los microempresarios de extenderse y aun de
explotar otros mercados.

= Fabrican productos comunes con tendencia a una cierta
especializaciédn y sus procesos de transformacién que se usan son
sencillos. Ademés se ven en serios aprietos para rencvar su
herramienta y equipo en ocasiones, hasta para la compra de
materia prima y @l pago de salarios a los empleados.

~ BSus procedimientos contables son imprecisos, en la
mayoria desconocen sus costos, gastos generales, puntos de
equilibrio, utilidad neta v pérdida.

1.2.3.- FROBLEMAS DE LA MICROEMFRESA.-

Es importante recalcar que existan situaciones de
reto para los empresarios que 8i no son resueltas con
efectividad podria conducirlos a la quiebra. La mortalidad de
los negocios es de un altoe indices una tercera parte de los

negocios nuevos son vendidos o liquidados en el primer ako de su

o



e

actividad, otro 15 o 20% en 2] segundo ako y el 10% al final del
Sto ako, siendo comunmente por estas razones:

= Deficiente Administracisn,

- Escasa tecnologia.

~ Excesiva competencia.

= Falta de garantias para acceder al crédito,

Marginacisn respecto a los apoyos institucionales.
1.2.4,~ IMPORTANCIA DE UNA BUENA ADMINISTRARCIaN EN UNA
MICROEMPRESA, -

Una administarcién eficiente de una microempresa
proporeciona la segQuridad de una buena marcha y una ganancia
segura de utilidades, administrar es lograr que se realicen los
trabajos eficazmente a través de la gente, de acuerdo a los
objetivos que se haya fijado la empresa. Un buen administrador
no trabaja con los ojos vendados, utiliza una secuencia de pasos
que lo dirige desde el establecimiento de metas o de objetivos
hasta ejecutarlas y tener una forma de controlar los resul tados
obtenidos.

El microempresaric deberéd tener siempre presente el
lievar un sistema de contabilidad en donde anote, registre y
ordene todas las operaciones diarias que tengan que ver con el
efectivo del negociv, esto le servird para tonar decisiones a
tiempo y cumplir con sus obligaciones econémicas.

Administrar significa coordinar de forma eficiente

todes las actividades que se realicen para que el negocio




funcione adecuadamente. Muchos estudios de microempresas
improductivas nos revelan que la mayoria de los fracasos que han
tenido han sido por una administracién carente de informacién,
ya que no hay reconocimiento y entendimiento exacto de cuales
aon las dreas de problemas de un negocio pequeXo. Un empresario
puede autodedicarse lo suficiente como para poder hacerle frente
a todos los problemas que se presenten, ademAs para poder
planear su desarrollo futuro.

1.2.5.- LA MICROEMFRESA EN MEXICO.-

La microempresa desarrclla una funcisn muy importante
dentro de la economia de nuestro pais, por las aportaciones que
tiene en las actividades productivas © de servicios.

En el aspecto econdmico social, es bésica, ya que
podemos observar que en otros paises desarrollados més que el
nuestro se comenzé a producir y distribuir en pequefia escala
evolucionando con el tiempo, llegandv asi, el surgimiento de
grandes empresas productoras. Sin embargo, al lado de las
grandes gspresas las microempresas también evolucionan y crecen,

México, como los demds paises oen vias de desarrollo
presenta una buena estructura industrial en la que existe un
elevado porcentaje de microempresas con respecto al total de
establecimientos industriales en el pais, cuya actividad incide
directa @ indirectamente en la generacién de empleos, formacién

de trabajadores y en la oferta de bienes y servicivse,.




El numero de establecimientos ascendid en 1990 a
110,000 unidades, incorporando & sus labores el 334 del personal

ocupado en 9] drea.




CAPITULO II
MERCADOTECNIA



La mercadotecnia @% una érea funcional de la empresa
asi{ como pudiera ser cualquiera otra de ellas, por ejemplo,
ventas, contabilidad y recursos humanos entre otras.

Esta 4rea de mercadotecnia trata de identificar
principalmente los gustos, deseos, necesidades y preferencias de
los consumidores potenciales, en cierto sector, regien o ciudad,
@ incluso pais.

Se basa en estudics de]l] mercado y especificamente de
algun producto, este puede ser que actualmente existe en el
mercado y que requiere mejoras debido a que las necesidades de
ese mercado ya no son las mismas que antes lo fueron cuando este
producto incursiond en el mercado. También puede ser que el
producto no exista en ese sector, ciudad o regidn y mediante los
resul tados de las investigaciones, previamente hechas sobre las
necesidades, gQustos, preferencias y desecs de ese publico
consumidor.

Con base en esa investigacién se elabora un producte o
una linea de productos que satisfagan las necesidades de los
consumidores, de acuerdo a sus posibilidades econémicas,
disponibilidad, tiempo y lugar. Posteriormente se muestran
algunas de las funciones de la mercadotecnia, asi como algunos
conceptos bésicos de la misma,

2.1.— CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.-
La mercadotecnia es un conjunto de actividades que

comienzan desde que la ampresa o compaiia investiga las

10



necesidades de los clientes y después trata de desarrollar un
producto que satisface dichas necesidades y produzcan utilidades
para la organizacién,

Mercadotecnia es un sistema integral que sigue una
serie de pasos diseRados para planear, fijar, promover vy
distribuir productos, bienes y/0 servicics que satisfagan
necesidades del wmercado consumidor ya sea el dom#stico,
industrial o cualquier otro cliente.

La mercadotecnia es un método moderno y dindmico para
comprender la evolucién de los wmercados. La palabra
"Mercadotecnia’, no es un simple término equivalente a
publicidad, promociones de ventas, precios, ofertas, relaciones
publicas, etc.) 84 bien utiliza todos estos medios
principalmente aquellos que pertenecen a]l campo de las
investigaciones cualitativas y cuantitativas, es una disciplina
tanto tedérica como préctica, cuyo propésito es comprender las
necesidades de los diferentes consumidores de un mercado
especifico a fin de promover y proporcionar aquellos productos y
servicios que correspondan a las motivaciones de compra vy
garanticen la satisfaccién del consumidor,

La Mercadotecnia permite a la empresa desenvolverse de
manera mas eficaz, dado que es por todos conocide que las
empresas 8on sistemas abiertos y qQue estan en constante

interrelacion con @l @ntorno (interjor y exterior) de la misma,



por ®so es importante promover la imagen y la comunicacién con
los diferentes publicos.

La Mercadotechia es un sistema integral y coherente
que comprende tres ejes solidarios que soni

ha_iovestigacién,- Comienza desde que se identifican
mercados compuestos por consumidores insatisfechos, por algun
producto y/o servicio especifico, puede ser también, la
necesidad de algun producte que en ese momento se encuentre en
el mercado, y con base en los resultados de esa investigacisn se
determaina si es conveniente v no satisface a ese mercado con un
nuevo producto, o sisplemente adecuado el producto existente a
las necesidades y deseos actuales del publico consumidor,

LA _astratenia.- Es la planeacién de cémo, cudndo vy
dénde, y & que costo vamos a lanzar @l producto, es decir son
los diferentes recursos que asignan a cada una de las variables
de wmercadotecnia, variables tales como precio, producte,
promociones de venta, publicidad, condiciones de venta entre
otras, con el fin de penetrar a ese mercado y lograr beneficlios
favorables para la organizacion y/o empresa,

ba_accidn.~ Este paso es la culminacién de las dos
etapas anteriores, en la accion es propiamente la ejecucién de
los resultados obtenidos en la investigacién y la planeacisén
realizada en las estrategiaw. Es la aplicacién real a las
condicionas actuales del entorno, que estd compuesto por

competencia, regulaciones gubernamentales, aspectos legales,

12



fiscales, econémicos, consumidores influenciados por un
bombardeo publicitariv por parte de otras empresas del mismo o
diferentes giros.

Cabe mencicnar Que todo el entorno de la empresa fue
minuciosamente estudiado en la estrategia, no obstante esté muy
dinémico y se encuentre en constantes cambios y evoluciones, que
de alguna manera pudiera beneficiar o perjudicar a la empresa en
un momento dadoj porque absolutamente todo cambio que ocurre en
el entorno influye directa o indirectamente en la organizacién,

2.1.1.,~ DIFERENCIA ENTRE MERCADOTECNIA Y VENTAS,-

VENTAS MERCADOTECNIA
= Prioridad en @l producto - Frioridad en las necesidades
de los clientes.
- Primero se fabrica y despuds - La empresa determina las
lo acomoda en el mercado, necesidades y después como
fabricarlo y distribuirlo.
= Administracién orientada hacia - Administracién orientada a
el volumen de ventas. obtener utilidades en el
largo plazo, asi como la
orientacién de nuevos
productos.
2.8.- FUNCIONES PRINCIPALES DE LA MERCADOTECNIA EN LA EMPRESA.-

La inveatigacién de mercado es la funcidén principal,

el conocer qQuiénes son o pueden ser los consumidores o clientes

potencialesy identificar sus caracteristices, que hacen, donde

13



compran, porque compran, donde se encuentran, cuales son sus
ingrescs, edades, comportamientos, etc. Cuando més se conozcan
del mercado, mayores serén las posibilidades del éxito.

2.2.,1.- DECISIONES, PRODUCTOS Y PRECIO.-

Disefo del producto qQue satisfacerd las necesidades
del! grupo para el que fue creado. Es muy importante darle al
producto un nombre adecuade y un envase que adesis de protegerlo
lo diferencia de los demés. Es necesaric asignarle un precio
Justo para las necesidades tanto de la empresa de la empresa
como del mercado.

- DISBTRIBUCION.- Establecer las bases para que el
producto pueda llegar del fabricante al consumidor por sedio del
mayorista o mayorista y detallista. Es importante el manejo de
materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el fin de
tener @) producto dptime al mejor precio, en el mejor lugar y al
menor tiempo.

- PROMOCION.~ Dar a conocer el producto al consumidor,
se debe persuadir a los clientes a que adquieran los productos
que satisfagan sus necesidades. Se promociona a través de los
medios de comunicacién, folletos, regalos, muestras.Es necesario
combinar estrategias de promocién para lograr los objetivos.

-TRANSACCION.~ Es toda actividad que genera en lus
clientes @] ultimo impulso hacia el intercambico. En esta face se

hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores,
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-POSTRANSACCION, - Actividad que asegura la
satisfaccién de necesidades a través del producto, leo importante
no es vender una vez2, $in0 permanecer en el mercado, en este
punto se realiza nuavamente el mercado.

2.2.2,- FUNCIONES DE MERCADOTECNIA EN LA SOCIEDAD.-

La mercadotecnia cumple muchas funciones Iimportantes
en una economia moderna y compleja) promociona ciclos de
retroalimentacisn para orientar la produccién y también las
técnicas de mercadotecnia masiva qQue permitan la utilizacién de
técnicas de produccién mesivaj estos dos papeles, permiten a la
mercadotecnia ajustar la dinémica de la oferta y la demanda, al
promover nuevos productos y nuevos estilos e través de todos los
medios masivos, la nmercadotecnia estimula el cembio soclial y
eleva el nivel de vida.

2.2.,3,~ FUNCIONES SOCIALES.-

= Proporcionar la base, cantidad y calidad del
producteo y/0 servicio a la sociedad que esté interesada en los
valores humanos y la autorrealizacién,

~ Conservar los recursos naturales.

- Proporcionar al consumidor una buena informacién de
los productos y/o servicios que ofrece la organizacién para que
pueda adquirir mas y mejores productos y/o servicios.

2.3.- INVESTISBACION DEL MERCADO.-
La investigacién de mercado tuve su origen en los

E.U.A., ya que en ese pais 5@ dié por primera vez @n un sondeo



que aplicd un diario en el estado de FPensylvania en 1824 antes
de las elecciones de ese ado. Fero hasta 1911, la Curtis
Fublishina fundé el primer- departamento de investigacién de
mercado formal.

Segun Fhilip Kotler, la investigacién de mercado es el
diseRo, obtencidn y presentacidn sistematica de los datos y
hallazgos relacionados con un sistema especifico de
mercadotecnia, “La situacién especifica de mercadotecnia ",
supone que generalmente una decisisén de mercadotecnia esté
intimanente ligada con la investigacién de mercados, ejemplot

Introducir un nueve producto al mercado, abandonar un
canal de distribucién o cambiar un mensaje promocional. 8in
embargo, la investigacién de mercado se usa también como medio
de informacién para que la gerencia esté enterada de las
condiciones del mercado y de las presiones competitivas de ese
modo, sirve de mecanismo y de advertencia oportuna para preveer
los problemas del mercade as{ como de nuevas oportunidades vy
ameNazas.

La importancia de la investigecién de mercados es que
ayuda a los directores y gerentes de mercadotecnia a solucionar
los problemas que enfrentan debido a los avences tecnolégicos
que se@ dan en estos tiempos provocando NUEBVOS PpProcesos,
técnicas y politicas de produccién, distribucién y consumo.

La meta principal de la investigacién de mercados es

determinar por mediv Je entrevistas personales, las razones por
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las que los consumidores adquieren un tipo selecto de productos
y luego clasificar las razones en funcisn de las cuatro "F" de
la mezcla de mercadotecnia ( FPreciv, Fublicidad, Promocisn y
Fropaganda ).

2.3.1.- PABOS FARA EL FROCEDIMIENTO DE LA
INVESTIGACION DE MERCADO.-

Fasoc 1: Planeacién de Investigaciént

a) Definir el propésito de la investigacién,

b) Haga un andlisis de la situacién,

c) Lleve a cabo una investigacién formal,

d) Frepare un plan de la investigacién formal,

Pasco 2: Recopilacién de la informacisn:

a) Localizar y seleccionar fuentes de datos
secundarios,

b) Determinar los métodos para recopilar datos
primarios.

c) Preparar formas de recopilacién de datos.

d) Hacer una pruesba previa del cuestionario y otras
formas.

e) Planear la muestra.

f) Capacitar a los entrevistadores

9) Recopilar los datos

Paso 31 Freparaecién y presentacisn del informe de la
investigacisn.

a) Editar, codificar y tabular lus datos,.
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b) Analizar @ interpretar los datos

c) FPreparar un informe y presentar los resultados del
proyecto,

FPaso 41 Continuacién de la investigacién.

2.3.28.~- RSFECTO8 DEMOGRAFICOS Y FSICOGRAFICOS DEL
MERCADO., -

ABPECTOS DEMOGRAFICO8,-

Son todo tipo de informacién demografica que nos va a
orientar a nosotros como empresario hacia donde vamos a dirigir
nuestro producto, de acuerdo a este tipo de informacidn que
obtengamos en una investigacién previa.

Algunos aspectos demograficos de los individuos serian
como la edad, estatura, pasos corporales, poblacién urbana,
poblacién rural, nivel de ingrescs, sexo, nivel de educacién,
distribucién de la poblacién en un 4rea o zona geogréfica de la
ciudad, nimero de mieabros de la familia, rangos de edades en la
poblacién, religién, etc. Toda esta informacién es la que nos va
4 orientar finalmente & conocer las caracteristicas del mercado
y en base de esta, identificar oportunidades y peligros que
ofrece el mismo, para que con todos estos aspectos, se oriente
al producto a las caracteristicas y posibilidades del
consumidor .

ABPECTO8 FSICOGRAFICOB.- Son todos aquellos que
definen la motivacién hacia el mercado tales como: los gustos,

necesidades, la moda de temporada del a®o especificamente, la
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cultura, los grupos de referencia para cualquier tipo de
mercado.

La personalidad @s otro tipo de aspecto psicografico,
dado que todcs las personas tenemos aspectos y comportamientos
muy distintos, sin embarge, aun en la personalidad se pueden
formar sectores de la poblacién que tengan caracteristicas

semejantes v afines de su comportamiento.



CAPITULO I
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES



El comportamiento de compra, como su nombre lo indica,
es la manera en que cierto grupoe de cunsumidores reaccionan a
ciertos estimulos publicitarios o promocionales por parte de la
enprese , e% decir, si en un determinado negocio se pcne un
articulo en oferta, la manera en que reaccionen los consumidores
ante este estimuleo, formard parte del comportamiento de compra
de eéstos.

Otros aspectos que tambien forman parte del
comportamiento de compra soni: la frecuencia de compra, los
voliumenes o cantidades de compra, razones por las que compra, la
fidelidad o infidelidad de cierto negociv o clerta marca de
algun producto especifico.

En la evaluacién de la atencién a la clientela de una
carniceria, es necesarios conocer los términos y conceptos
relacionados con el comportamiento y habito de compra que tienen
los consumidores para poder comprender mejor en el caso de la
compra de la carne.

El mercado estd formado por oferentes y demandantes,
los oferentes son todos aquellos que fabrican productos, bienes
y/o servicics y los demandantes son aquellos individuos que
necesitan esos productos, bienes o servicios, la demanda del
mercadv de cualquier producto o servicio tiene tres factores que
se deben de tomar en cuentat

1.~ Fersonas con necesidades que satisfacer,

2,- Poder de compra de esas personas,



3.~ Comportamierto de compra de esos individuvs,

Fara el casv egpecifico de esta investigacidén, se va a
evaluar el s@rvicio y producto que ofrece una empresa, asi como
el identificar el comportamiento de compra del publice
consumidor. A continuacién se muestran los concaeptos y términcs
relacionados con los oferentes y demandantes.

3.1.~ CONCEPTO DE MERCADO.-

Es el lugar en donde se reunan compradores Yy
vendedores se ofrecen a la venta bienes o servicios y ademés
ocurren transacciones de propiedad.

La demanda del mercado de cualquier producto o
serviclo tienen tres factores que debemos tomar en cuenta,
persenas con necesidades que satisfacer, poder de compra de esas
personas y comportamiento de compra de ese grupo de individuos.

En un concepto nominal, es el dinamismo provocado por
las interacciones de las diversas conductas econémicas, esto en
las organizaciones de)l sector publico o privado.

Un mercado puede ser definido como un lugar donde se
reunen compradores y vendedores, se ofrecen a la venta bienhes o
servicios y ocurre la transaccién de una propiedad.

También, puede se- definido como la desanda de un
producto © un serviclio, por parte de cierto grupo de compradores
posibles.

Un enfoque de mercadotecnia para mercado e «l1 de un

conjunto de empresas productoras, industriales, agricuolas, de
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servicios, atc.y y @l grupo del piblico consumidor que puede ser
clientes, intremediaric, usuario v consumidor final.

En conclusidén, mercade, se define como un grupo de
p@rsonas con necesidades por satisfacer dinero y voluntad de
gastarlo, la demanda del mercado del mercado de cualquier
producto o servicio tienen tres factores que deben considerarses

~ Personas con necesidades de satisfacer.

- Fersonas con dinero para cubrir sus necesidades.

- Comportamiento de compra,

Fara la empresa el mercado debe caracterizarse en
contar o centrar su atencidn a las ofertas que piensan presentar
al mercado. E) mercado esté en constante evolucién, por lo cual
es necesariv evaluarlo cualitativa y cuantitativamente, para
realizar una planeacién de 1o que esté sucediendo en el corte
plazo, y de 10 que puede pasar a largo y mediano tiempo.

3.8.~ LA COMPRA NECESARIA.-

Es una accién razonable, pensada, que corresponde a la
respuesta de una planeacién anterior, de los usos © consumos
normales, desde @]l punto de vista de la administarcién de la
empresa.

3.8.1,- COMFORTAMIENTO DE COMPRA.-

El acto de compra astd {ntimamente ligado a los
elementos que influyen en la preparacién y la decisién de la
persona que va a realizar la compra,

Lus factores de influencia song
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- La escala de valores particulares de la persona,

-~ El grado de la complejidad de la satisfaccién
anhelada,

- El grado de ambigledad de dicha satisfaccién,

- El resultado de experiancias pasadas con un producto
similar,

- Las presiones provenientes de otras personas que
influyen en su decisién,

- La capac idad para entender los argumentos
escuchados.

- La sptitud para comprar ventajas e inconvenientes.

3,2.2.~ COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES.-

El consumidor, es la persona que satisface una de sus
necesidades utilizando hasta su téermino y destruyendo el
producte © un bien, el consumidor de bienes de consumo prepara @
ingiere los productos alimentarios, o© por ejemplo: utiliza
progresivamente una pastilla de jabén para su automévil., También
puede hacer uso de un bien més durable como un abrigo, ropa de
cama, herramientas, etc. El consumidor por lo regular, siempre
utiliza hasta el final el producto compradv,

Es posible estudiar una poblacién de consumidores o de
clientes desgloséndola de acuerdo a los siguientes criterios:

- De acuerde a los volumenes consumides.,

- De acuardo a la frecuencia del consumo o al

reabastecimiento de la compra,
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- D@ acuerdo a la regularizacién,

- D@ acuerdv a la fidelidad de una marca.

- Al nivel de! precio de un articulo dentro de una
ampliia gama,

La Comprat Es una operacién mediante la cual alguien
obtiena por transaccién la propiedad de un bien, servicio o
producto aceptando pagar cierta cantidad de dinero por é¢ste.

La compra por impulsos es el comportamiento
concentiaduv @n el tiempo y que conduce a una decisién de compra
provocada por la accién de un impulsuo y un notorio ascenso del
desev ante la vista de un producto o un satisfactor,

3.8.3.- FACTORES QUE INFLUYEN EN UNA TRANSACCION.~

-~ La precisién del tiempo transcurrido esperando una
satisfaccidén,

- La curiosidad, e! gusto por el cambio.

~ La complejidad de la puesta en préctica de la
realizacién de una compra,

- El cdlculo econdmico, la nocién de riesgo y pérdida
de dinero.

La adquisicién del preducte (1) la fase de
estabilizacidn del comportamiento del compradorj después del
producto, las satisfacciones obtenidas fijan e] desec al mismo
tiempo que la imagen de la marca o del sarvicio, si @! producto
adquirido por el consumidor es vuelto a comprar en cuanto surja

la nacesidad, entonces podrd hablarse de fidelidad., La



adquisicién de otru producto nuevo es &1 rescltado de una

modificacién de actitudes 'por parte del consumidor.

3.2.-IMPORTANCIA Y DIFICULTAD DE ENTENDER EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR. -

Se@ cuenta con algunos datos de perscnas que viven en
cada regién geogriafica, como sus ingresos, etc.; los factores
demograficos y econémicos son suficientes para entender
superficialmente el porqué un censumidor adquiere el producto.
La mayoria de los compradores scon influidos por factores
psicolégicos o sociolégicos, ya que los factores demogrdficos vy
econémicos por si solos no no explican el porqué de la compra.

Una compra no es el resultado de un motivo simple, ya
que pueden existri varios motivos los cuales estaran en
conflicto unos con otros. El sclucionar este conflicto es
sumamente difficil, ya gue el comportamiento del comprador puede
cambiar debido a sus ibgresocs, en el ciclo debido etc.

Bl a loe antes mencionado le sumamos el hecho de que
cada consumidor tiene una personalidad unica, la tarea de
entender al comprador es cada vez més dificil, pero de cualquier
forma se debe entender que el comprender al comprador es la
escencia de la venta de nuestro producto, por esto es
recomendable estudiar las tendencias de mercado.

3.3.1.- HABITOS DE COMFRA,~-

Conducta regular mediante la cual se caracteriza un

tipe de clientela para con determinada categuria de bienes vy
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$@-vicios © productos, ios hdbitos de compra conciernen no
solamente al tipo de pruoducto, sus caracteristicas, su nivel
dentro de la gama de laz ofertas y su mergen de preciv, sino
también a las ventajas anticipadas, hdébida cuenta de la imagen
de marca y la del punto de venta. Los hébitos tambiwn se
manifiwstan a través del! perivdo preferncial en el que se
efectian determinadas compras, las cantidades compradas y las
demds compras a las que estas se asocian,

El hébito se mide a través del porcentaje de las
elecciones que se han concentrado sobre un producto © una marca
en relacisén con el total de las compras efectuadas durante un
periodo determinado con el total de las compras de cilerta
naturaleza del 100% han sido realizadas, scbre un mismo producte
durante un afc entero, puede afirmarse que la fidelidad es
total,

Los hdbitos de compra pueden permanecer estables en su
conjunto y sin embargo varian en cuanto a algunos pardmetros:
grado de fidelidad a una marca, evelucién de las sumas gastadas
para satisfacer determinada necesidad dentro del conjunto del
presupuesto familiar, ya sea con desplazamientos a productos més
costosos o mas sofisticados.

Las corrientes psicoculturales explican las
transformaciones progresivas de los hdbitos de compra; no se
debe despreciar la importancia de los cambivos de estilos y de

vida que ccw ren en ocasisn de reestructuwaciones demograficas y
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geogréficas, Lus habitoas de compra pueden observarse mediante el
andlisis de los diferentes peneles de consumidores, generales o
particulares, © bien por mediv de encuest:s sobre los medios
soclales o sobre ramas industriales,

En Me&rcadotecnia, <¢i establecimiento de las tipologias
de piblico y al analisis de las conductas de compra se apoyan &n
datos psicolsgicus, ya que la psicologia es el enfoque de la
relidad humana que hace incapie sobre la importancia de las
ralaciones interpersonales, de los roles, de los efectos de
grupo y de las comunicaciones para definir y explicar las
conductas sociales y @consmicas, tomando en cuenta la
consideracién de actitudes, las corrientes culturales y las
escalas de valovres, esta dieciplina concentré sus aplicaciones
en el estudio de las organizaciones y de los comportamientos
econémicos y politicos,

3,4.- CONDUCTA DEL CONBUMIDOR.-

La conducta del consumidor es social por naturaleza,
esto significa que los consumidores deben ser considerados en
funcién de sus relacivnes con los demds} por lo general, los
textos de conducta del consumidor se enfocan exclusivamente a
los consumidores individuales que compran productos o servicios
para ellos miamos, sus facilidades, familias o amigos} pero
existe otro tipo de consumidores organizados formales que
compran productos o serviclos para su uso en  funciones

organizacionales cone produccién o para venta.
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3.4.1.-EL CAMPO DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR.-

La historia muestra que en tudas las comunidades se@
han desarrcllado medios a través de los cuales se exhiben e
intercambian bienes y servicios para conocer las necesidades de
cada unhcv de lus miembros, por consecuencia, para tener un
conocimiento completo sobre las decisiones de consumo Jde los
individuos de cada &rea geogridfica se requerird de un eatudio
de cada aspecto de las experiencias a lo largo de la vida de una
persona,

También en un sentido més amplio la conducta del
consumidor y la conducta humana en general serian casl idénticos
los campos de estudio, ya que el consumidor de bienes econdmicos
penetra casi toda actividad en la cual los humanos se encuentran
involucrados.,

3.4.2.~ LA MOTIVACION,.-

Es un comportamientv o actitud del consumidor para
conseguir ya sea un bien o servicio, estd latente y dirige la
conducta hacia un determinadoe fin.

3.4.2.1.,- Diferentes motivos por los cuales el
Consumidor compra,-

Motivo de consistencia.- Se visualiza a los
consumidores como unidades procesadoras, por las fuerzas en
conflicto y las partes de informacién que llegan a su atencién,
este motivo puede llamarse de consistencia, es decir, mantener

un balance interno, uno gque sea consistente y otro coherente.
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Motivo de Categorizacién.,- Los consumidores enfrentan
un munde complejo, @ como si los consumidores fudsen motivados
para categorizar sus experiencias, el sistema de archivo mental
les ayuda a ordenar sus experienclas y sacarlas de la memoria,

Motivo de estimulacidn,- Algunos consumidores tinen la
necesidad y deseo del estimulo, el consumidor es muy curicsc vy
busca la novedad, el motivo del estimulo lleva a las personas a
probar diferentes actividades y productos. Se cree que lvs
consumidores con alta motivacidn de estimulo, pueden ser ‘'baja
lealtad” o sea que lo que les causé probar un nuevo producto o
marca pusde evitarles que cuntinden uséndolo mucho tiempo, por
esta razén es dificlil lograr la lealtad hacia la marca entre los
consumidores con alta motivacién de estimulo.

3.S.- PROCESO DE COMPRA,~-

El procesc de compra es el conjunto de etapas por las
qQue pasa un consumidor para povder adquirir alge, estas etapas se
cambian gradualmente segun sean los gQustos y las necesidades
que el consumidor tenga, por ejemplot un comprador puede pasar
directamente de la necesidad sentida a la compra real, sin
afectar la actividad previa, a ellaj dstoes son compradores
impulsivos. Los que debaten el problema de comprar y no comprar
son compradores morales.

Necesidad Sentida.- Representa un estado de tensidén,

osed que la persona busca satisfacer o disminuir esa tensisén, y

30



esto lo logrard presumiblemente con un objeto o actividad., Es @l
primer pasoc del procesvo de compra.

Actividad anterior a la compra.~ La reaccisn del
individuo dependerd de la intensidad de dicha necesidad. La
persona no satisface muchaz de sus necesidades de manera
inmediata, sino espera adquirir y acumular experiencia, Esto
varia de acuerdo al producto, a la necesidad del comprador y a
su perscnalidad.

Decisidn de Cuowpra.- De las necesidades del
individuo, no todas son satisfechas debido a que algunas de
ellas no encuentran el suficiente refuerzo para persistir en el
tiempo, , sin embargo en la mayoria de los casos perdura hasta
culminar la compra.

La decisién de cuompra forma un conjunto de decisiones
en donde intervienen variables como el precio, producto, la
marca, la tienda o el vendedor, una fecha de entrega y una fecha
de pago. Una combinacién de esto finaliza la decisién,

3.85.1.~ SENTIMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA,.-

Generalmente, @l estudioc del ciclo de compra a través
de especialistas se ha centrado en la decisién de compraj el
producto puede satisfacer las necesidades actuales, pero también
puede crear incertidumbre o sentimientos negatives en el
individuo debido principalmente a qua sa obtiene informacidén
desfavorable sobre la eleccidn efectuada o insatisfaccién en el

uso del]l producto.
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3.%.8.~ PARTICIFANTES EN EL SISTEMA DE COMPRA.-

Aqui intervienen diferentes personas gque participan
activamente en wate procesvo de principio a fin,

Influyentes.- Es la persona que directa o)
indirectamente ejerce alguna influencia de decisidn, por
@jenplos  una variable de mercadotecnia que tiene mucha
influencia en la decisién de compra es en el precio, si este es
alto, la desmanda serd baja v visceversa.

Comprador.~ Es la persona que realize de hecho la
compra.

Usuario.- Es la persons o personas Qque consumen o
utilizan el producto o servicio.

Cabe mencionar que en algunas ocasiones en el proceso
de compra puesden intervenir mas de una persona, porque no
siempre el que decide la compra es quien la efectia, ya que
existe el que la realiza y la persona que influye en la
decisidn,

3.6.- ABPECTOS PSICOLOSICOS QUE INFLUYEN EN LA COMPRA DE LOS
CONSUM]IDORES . -

Es necesaric para conocer los tipos de influencia,
entender el término influencia, el cual significa: fendmenc
psicoldgico de modificacién de opinién de lo que se percibe o
de las actividades de una perscna o de un grupe de personas,

este fendmenv cambia de estado de 4nimo a las personas e incluso
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@xisten casos en que se convierte la influencia en un importante
elemento en la decisidn del individuo.

3.46.1.~- PERCEPCION.-

Coma consumidor, los humanos cometemos errores con
gran facilidad. En realidad no todas las personas tienen todas
las capacidades fisicas y mentales que en ocasiones won
necesarias socialmente para actuar con sensibilidad para vivir
afin en nuestros Jias. En una sltuacién de compra, los sentidos
traicionan frecuentemente, lo cual no es de admirarse,

3.4.2.- INFLUENCIAS FSICOLOGICAS,-

El personal de mercadutecnia deberé enfrentar el reto
que no ee nada facil de cambiar las actitudes de los
consumidores,

Los aspectos psicolégicos que influyen directamente en
la compra del consumidor sont

* La experiencia que haya obtenido al comprar ese
producto o la experiencia que tuvo un dia, cuando intentd la
adquisicién de algun bien,

* La personalidad, que es el patrén individual de
caracteristicas gque determina cada persona; es decir, si le
gusta la pintura, o alge de calidad o sélo le interesa lo
simple, lo practico, sencillo, econdmico, entonces esa persona
s@ va a inclinar con el tipo de productos o servicios con los
que @] se sienta identificado,

3.4.3.~LAS ACTITUDEE Y CREENCIAS.-



Son @] elemento mds importante, ya que determinan en
gran medida el comportamientc de compra de los consumidores, por
ejemplol si una persona no es catdlica e incluso rechaza eca
religién, sus actitudes a los productes que emanen de esta
religién van a ser de rechazo aunado a esto sus creencias que
tenga ese individuo, Varios estudivs nos informan que existe una
relacién muy estrecha entre las actitudes y decisiones de compra
de los consumidores en relacién con el tipc de producto o
servicio del que se trate,

El Autoconceptos Es la manera de como se -conlidora
alguien a sf{ mismo., Fara la mercadotecnia seria mucho més
efectiva su labor, si conociera las autoimdgenes de los
consumidores, esto es dificil, ya que cada persona es distinta a
otra y tienen diferentes imagenes con ellas mismas,

Todos estos espectos ya comentados forman parte de
tode el entorno al que se ve espuesto el consumidor, y que de
alguna manera, la mercadotecnia trata de influir en su decisién
final de compra en los consumidores; para esto la mercadotecnia
tiene sus propias técnicas y procedimientos para lograrlo, pero
todas estas influencias el consumidor serd el que las ecepte v
les rechace. Para decidir su compra el comprador sigue el
proceso que a continuacién se muestrat

= Reconocimierto de una necesidad.

= ldentificacién de opcicnes para conseguir su

satisfaccidn,
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= Evaluacién de alternativas,
= Decisién de compra.

= Sentimiento de Fost-compra.
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CAPITULO IV
EVALUACION DE LA DFERTA Y SERVICIO DE UNA CARNICERIA EN LA
CIUDAD DE URUAPAN



Marco referncial.- En la ciudad Je Uruapan, existen
870 carnicerias aproximadamente, segun datos de la presidencia
municipal, pero de este numerv, sélo 148 establecimientos estdén
agremiadas & la Unidn de Local Tablajercs y el resto no se
encuentran en niuguna asvciacidén, El negocio donde se llevd a
cabo el desarrollo de la investigacidn se encuentra agremiada
desde sus inicivs.

Antecedentes de la Empresa.- La empresa en donde se
realizd la investigacidn, cuenta con una organizacién de tipo
familiar o microempresaj; ademds actualmente trabajan 4 personas
en ella, @! parsonal no requiere de estudios mayores, pero si de
cierta experiencia v especializacién en el manejo de los equipos
y los diferentes cortes de carnes que realizan rutinariamente.

La empresa inicié operaciones en e! afo de 1989,
comenzando con el equipo minimo indispensable, con poco personal
pere con nuevas ideas, con una filosofia mis acorde a nuestro
tiempo, esto le permitid ir creciendo y desarrolléndose cada vez
m4s, es decir, hubo la necesidad de adquirir mejores y més
desarrollados equipos de trabajo, (camara frigorifica con
capacidad de almacenale de 1.5 tm de carne, sierra cinta,
vitrina de 3 mts. con una capacidad de almacenamiento de 300 Kg.
aproximadamente, 2 bdsculas con capacidad de & y S0 kg, una
rebanadora para carne, un molino y un congelador),

Con el pasc del tigmpo la empresa fue g@gandndoles el

marcady & otras carnicerias gque estan ubicadas en la misma 2ona



i

de la ciudad. El mercado que atiende este negocivc es local,
formado principalmente por amas de casa y por otras personas gue
se dedican a la transformacisn del producto para después
comercializarlo; esta carniceria ccupa el primer lugar en ventas
de la 20na de la cvlonia de La Magdalena, en @sta ciudad, y la
ubicacién de la carniceria es en la esquina de Gonzalez Ortega e
Hilanderos.
4.1.- DEBARROLLO DE LA INVESTIBACION.-

4.3.1.~ OBJETIVOS.-

La investigacién se orientd hacia la determinacién del
grado de satisfaccién que tienen los clientes de la empresa con
respecto al producto y al servicio que ésta les brinda, para lo
cual se planteraon los siguientes ovbjetivos,

OBJETIVD GENERAL.-Evaluar el producto y servicio que
brinda una carniceria de la Ciudad de Uruapan asi como, el
conocer los principales motivos y hébitos de compra que tienen
los clientes respecto a esta empresa.

OBJETIVDS PARTICULARES.-

% Realizar una evaluaciin de los productos que ofrece
el negocio, en cuante & calidad, variedad y surtido de los
mismos.

* Evaluar los aspectos mds relevantes gque componen el
servicio ( rapidez, limpieza, atencién, y comodidad de las

instalaciones).
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* ldentificar los principales mctivos y hdbitos de
compra  de  lus  coensumidores, asi{ como las influencias que
intervienen en la decisidn y compra de la carne para al consumo
familiar.,

4,1.,8.- FLANTEAMIENTO DE LA HIFOTESIS.-

Para la elsboracidn de la hipétezis, se& tomd como
referencia el principal problema de esta empresa, que es
bédsicamente las fluctuaciones @n sus ventas en periodos de
tiempos iguales.

HIFOTESIS.- For lo anteriormente dicho, se deduce que
ese problema se presenta porque el servicio que se presta a los
clientes, no es el adecuado, es por eso que los consumidores no
regresan con prontitud, occasionande que los niveles de ventas no
sean semejantes en un mismo periode de tiempo, por lo cual se
concluye que la empresa no cumple con la oferta y servicios
requeridos por los clientes ( publice consumidor),

%.1.3.- FUENTES Y METODOS DE RECOLECCION DE DATOS.-~

Para satisfacer los objetivos anteriormente
planteados, se recurrié a la aplicacién de 95 cuesticnarios en
donde la fuente fué los clientes de la empresajdicho método
de reccvleccidn de datos, fue seleccionado en virtud del gran
nimero de entrevistados y de la necesidad de contar con un
histograma que permitiera identificar hacia dénde se orientan
las espectativas del consumidor. Ademds del cuestionario, se

utilizé la entrevista y por medio de ésta, se obtuvo informacién
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sobre los antecedentes de la empresa, asi como los requisitos
municipales para iniciar un negucio de este tipo.

4.1.4.~- FORMATO DEL CUESTIONARIO Y LA ENTREVIESTA.-

La entrevista fue realizada &l propiletario de la
carniceria y los temas a tratar fueron los siguientes:

A) Historia del Negociv.- La respuasta obtenida fue "inicié
hace 1! afos con ventas de 200 kg de carne por semana, local
rentade, un trabajador y equipo de trabajo minimo para empezar,
ahora tenemos una demanda de 1.3 tm por semana y contamos con un
buen equipv suficiente para cubrir las demandas.

B) Froblemética actual del negocio.- Al respondernos este
cuestionamiento, el entrevistado contestsd: “"Basicamente el
problema principal es la variacién de las ventas conforme un dia
a otro.

Con las respuestas cbtenidas en aesta entrevista y en
el cuestionario, fue posible satisfacer las necesidades de
informacién de los objetivos particulares, as{ como también del
objetivo general antes mencionados.

MUESTREDO SELECCIONADO.- El tipo de muestreo para esta
investigacidén consistié en:

Un muestreo no aleatorio por conveniencia, dadas las
caracteristicas propias del tema y la forma en que se llevé a
cabo el levantamiento de informacién, ya que el universo de

@estudic fue el mismo negocio.
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Las caracteristizas de este tipv de muestreo son
propicias para la muesti « gue se usd en l« investigacién, debido
a que el ramere de clientes totales del negocio no se conoce con
certesa, perv se higo wie estimacidn y écta resultd ser de 920
clientes apiroximadamente, ce loes cuales se tomd una referencia
del 10% .

Cabe mencivnar yue otro aspecto importante es que no
s@ cuanta con una lista que contenga el nombre de los clientes o
sus datos personales pare su mejor identificacidn, ya que esta
lista o relacién es précticanente imposible.

Estas son las razones por la que se opté por un
muestreo de conveniencia.

CONSIDERACIONES FARA EL DISENO DEL CUESTIONARIO
DESPUES DE LA MUESTRA.

Previo al disefc del cuesticnario, se consideraron
aspectos que el mismo debiera contener, tales comoi

Tipo de pregunta a usar,las cuales fueron en su
mayoria cerradas, dado que las personas encuestadas son amas de
casa, que no disponan de mucho tiempo para atender nuestro
cuestionamiento.

También ee tomé eon cuenta los conocimientos de las
personas encuestadas sobre carnicerias, por 1o cual las
preguntas se hicieron de wuna manera clara y explicita y de forma

que no influyera la respuests en otras preguntas subsecuentes.



CUESTIONARIO APLICADO A CLIENTES, (AMAS DE CASA) DE
UNA CARNICERIA.

Subraye la respuesta correspondiente.-
1.~ ¢ Porqué compra usted carne 7

&) por Necesidad b) Por gustc ¢) For hébito d) Otros

2.-iEn Dénde realiza la compra de carne generalmente?

3.~ ! Porqué elige ese lugar ?

a) Por los precios b) Por cercania c) Por la atencién

d) Por la calidad de la carne

4.,- { Con que frecuencia lo hace ?

a) 1 vez a la semana b) De 1 a 3 veces a la semana

c) De 8 a 4 veces por semana d) Més de 4 veces

S.- ¢ Que cantidad de carne es la que nurmalmente compra para
el consumo familiar ?

a) 1/4 kg b) 1/4 a 3/4 Kg. ¢c) 3/4 a § {/B kg. d) 11/8 o més
é.~ Dentro de la familia, (Quién realiza la compra de la carne
normalmente ?

a) La Madre b) El Padre c) El Hijo d) La SBirvienta
7.~ Dentro de la familia, { Quién ordena la compra de la carne ?
a) La Madre b) El Fadra c) Los Hijos d) Otros

B8.- ¢{ Quienes influyen en la compra de la carne 7

a) Amistades b) Famillares c) Vecinos d) Otros
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P~ ¢ Su religién le implde comer algun tipo de carne, o comer
carne en alguna época del afo ?

a) #i b) no Si su respuesta fue s{, especifique

10,- ¢ Que le parece el servicio de esta carniceria ?

a) Excelente b) Bueno c) Deficiente d) Fésimo
{1.- Cuando usted acude al negociv, ¢ encuentra lo gua busca ?

a) Blempre encuentro todo b) Encuentro alge

c€) Algunas veces encuantro algo d) Nunca encuentro nada

18.- . Que opina de las instalacivnes del negocio ?

a) Son excelentes b) Son buenas c) Son malas d) Son pésimas
18.- ¢ Cue vpina de la limpleza del perscnal y de sus
instalaciones 7

a) Excelentes b) Buenas c) Mala d) Fésimas
14.,~ { Que piensa de la calidad de sus productos ?

a) Excelente b’ Buenas c) Mala d) FPésima

1S.- { Lo que no me gusta de la carniceria es 7

S
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4.1.5.- PRESENTACION  GRAFICA DE RESFUESTAS E
INTERFRETACION DE LAS MISMAS

En la investigacidn hecha, 3a analizaron la respuestas
que se dieron a las preguntas del cuestionario presentado
anteriormente. Posterivrmente se procedid a tabular y graficar
los resultados para poder apreciar mejor las tendencias de las
respuestas obtenidas y as{ poder visualizar de mejor forma la
situacién de la empresa respecto al servicio que vtorga a sus
clientes,

La encuesta se realizéd a 95 clientes (amas de casa) de
una carniceria en la cludad de Uruapan, enseguida se presenta el
andlisis de las respuestas pregunta por pregunta, realizando la
interpretacién correspondiente a cada caso.

La gran mayoria de las amas de casa encuestadas,
revelaron que compraban carne simplemente porque les
gusta, (segin grafica 1) esto se debe a que considerarcn que no
es por necesidad, ya que la necesidad de alimentarse se puede
satisfacer con otro producto.

Esta pregunta se hizo con el fin de demostrar que le
encuesta fue realmente aplicada a lvs clientes de la empresa, lo
cual s€ pusde demcstrar més ampliamente con la gréfica 2.

Respacto a los motivos de la eleccién del lugar para
realizar la compra de carne, sélo una tercera parte de los
encu@stados eligieron a esta carniceria por la atencisn, por lo

tanto la mayoria tiene vtrus motivos para comprar en este local.
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( VER GR{FICA 4 ). Este reszultaduo advierte a la empresa a
procurar a mejurar esta falla, ya que puede tener consecuencias

bastantes grave para la empresa.

$.~ & PORGNE COVPRA CARIE ¥

La frecuencia semanal de compra se tiene que un poco
més de la mitad de los encuestados efectia sus compras a esta
carnjiceria de 1 a 3 veces por semana, lo cual es aceptable, ya
que la poblacién no consume carne todos los dias debido a que
@xisten otros producteos comestibles en nuestra amplia cocina

mexicana.(gradf., 4),



& on dondo cumpre )a corme guwere nte

-~

B BTN CARNICERIA (99.00)

Normalmente 108 encuestados compra cantidades gue
oscilan entra 1/ y 3/4 de kilogramo de carne por dia o por
compra (graf.5), y esta se lleva & cabo en un promedic de { a
tres veces & la semana, es buena venta, ya que segun
estadisticas del INEGI el 31.2% de la poblacién de Michoacén
gana entre | y B salarics minimes, ¢ cual el comprar un
kilogramo de carne ocasiona quedarse un dia sin salario por el
precio que tiene e! mismo, Qque casi representa 2 salarios
minimos por kg, es decir @l salaric minimo del estado es de ¢
19.06 pesos por dia, y @l kg de carne cuesta $ 30 pesos, aunado
a @sto, tenemos que otro 17% de la poblacién trabajadora de esta
ertidad, gana cuande mu:i. un salario ninime para log cuales les
regulta imposible el adguirir este producta.
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4.= & OV QUS PRDOUDISIA GRPRR CARIS ©
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La compra de carne normalments la realiza la madre de
familia (graf &), principalmente por se- la "ama de casa”, por
ser quien cocina, por lo tanto un 69..47% de la clientela de l&
carniceria wes de se:c femenino, estc sin considerar a la
sirvienta que representa un 4% y a los hijos,los cuales pueden

ser de sexo femenino,

La persona que decide directamente la compra del
producto, también es la msdre de familia, va que es la perscna
que escoge lo Qque se s s comer en la casa y va a ser preparado
por elia, la grdfica 7, nos muestra gue en un 80,21% la madre lo
decide, aungue normalnente ®] padre de familia 3 guien gana @l

dinerc, la madre !- ~dainigtra,
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La influencia er la -compra de carne por lo regular es
por parte de la familia, perc a veces la persona que realiza la
compra no recibe ningun tipo de influencias, tal y como lo
muestra la gréafica 8, que nos dice que el 59X de los encuestados
es influenciada por su familia y 21 33% no recibe influencias de
nadie.

El INEG!, nce sroperciona informacidn, y nos dice gue
@] 94.,6% de la podblacién del estado de Michoacén, prefesa la
religiédn Catdlica, perc esto ro influye ern e] consumo de carne
en ciertas fechas indicadas por la religién, ya que silo el
57.89% de la poblacién ns  consume carne en las fechas

establecidas, y el 42.11% recstarnt=z si lo hace, por lo cual la
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vanta no e ve afectada fuertements Zu-ante estas fechas.( ver

grafica 7 ).

Esta pregunta tiene un efacto en la empresa muy
importante ( graf 10 ), ya que plantea la opiniéin de los
encuestados sobre el servicio, la mayoria opird que el servicio
era bueno es decir 67 personas dieron esa opinidén, la vpinién de
eicelente la dieron 24 personas de las 9% encuestadas, lo que
significa que el lugar tiene un buen serviciv, pero se podria
mejorar, o procurar eliminar las opiniones malas o pésimas

convirtiendolas a excelentes.
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Con e&sta cuestisn, se pretende conocer para asi
2valear el surtlde y variedad de los ¢ -luctos que cfreoce el
negocio, y uGunicamente 5S4 rz-sonas de las 9?5 encuestadas, dijeron
que si encontraban tod: ! que necesitaban, desgraciadamentz las
opiniones de encontrar algo o aveces algo fue muy notorio y tuve
bastante representacidén, peroc una respuesta favorable fue gque
ninguna persona dijo no encontrar nada de lo que busca, tzl y

coma lo explica la gréfica 1.

Debemcs tomar en cuenta que el principal probleme de!l
surtide de la tienda =s debide 2 las fluctuacicnes de las

vertas, ya Que @3 un alimento perscedarc y no siempre se tisrs

a
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en g.iftencis lo que el cliente desea, porgus @s un producto que
ne todes lis dias se consume =n la misma forna.

Lig instalacioncs de un negoui o local comercial,
grincipalmente de una carniceria, deben =z tomados con Lra
impec-tansia del 100%, ya gue depende muche la impresisén que se
lleve #] consumidor de la empresa, ya que solo asi regresard el
consumidor © se ird a otra carniceri{a que tengk o guarde otra

S er: n¢ sdle las instalaciones scn importantes, sinc que

w

-ar~

230 F

tambidn la limpieza en las mismas, as{ como en el personal tiene
muche que ver en la decisidn del consumidor as{ como en sus
motivaciones 2 realizar una compra en cualquier empresa. De las
encuestas el BOY% de las personas dijeron gue eran buenas las
irstalaciones ( graf 18 ), y el 794 opinarcen gque la limpieza era
aceptable ( gréf 12 ), el resto opinéd que eran excelentes o
malas, la opinién de pésimo rno la dié ninguna persona de las
« cuestadas.

La calidad del producto,es buena en este ente
econdmico, come lo podencs ver en la gréfica !4, que nos indica
que 77 personas de las %% ercuestas vopirnaron gque son de buena
zalidad, y las 16 restantes opinaron que era excelente, por lo
gue poedemos deducir que la clientela en cuz:ztidn al producto

g=td totalments de acuerde a lo vende el emprecaric,






La pregunta 13, se hizo con el fin de conocer todas
las quejas Qque tienen los consumidores con respecte s ia
carniceria, que las agrada y que no les gusta, Los resultados de
esta progunta.se plasmaron en 2 graficas, la 1% y la (Sa, en la
priemra se muestra el porcentaje de los consumidores Jue
tuvieren quejas, y en la sejunda se exponen las quejas que

tienen los mismcs para con la carnicerix.
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CONCLUSIONES




Le m@rraoleweilla 8 un car +HLC i Vs

Lafiieacan ceede qus la enpresa investiga L Necosioh

/ despus: trata de desarollar o srocucto gue satiefars
dichas nscasidades y proowscan utilidades pera la OFGAani racion,

fdemds ia mercadotecnia es un sistema whtegral  gue
sigue una serie de pasos sefalados para fijar, promaver vy
distribulr productos, bienes y/o servicios qgue satisfagan las
necesidades el mercado  industrial, doméstico o cualguier
posible cliente,

con la definicén anterior del concepto de
mercadotecnia. e concluye que esta d&rea de ia administra(cxdn es
indispensable en c'.a\lquier tipo de empresa, debido a qgue estas
se encuentran 1nvolucradas en un constante cambio en el entorno,
en una lucha permanente con la competencia y con el deseo de
vender mas paira £=guir manteniéndose en el mercado.

Hablando del giro comercial de la carne, el
conucimianto ae la mercadetecnia es bésico, porgue al momento ce

verder este producta, la funcidn principal del vendedor =28 &!

llamacr la atencid. del publico caonsumidoir, persuadir al cliente

al momentc de la compra. estimular a low clientes para gue

realicen mayoros compras e 1as naoituales y Finalaente darie un
seguimiento para 5o& ¢l clierte quede satisfecheo., asegurando gus
la clientela regreze al wi3ocio cucndo necesite

Ca el ADOVD e Lodas laz LECNLCAS, e

a PR O g ) herian ient daRda

crocegimientos o a mercaant



para leogrsr los chisticee de le enpress, los Cfuslee won
basicamente wvoups e logar lmporti-tes en ventas en !a Ciudad de
Uruapan y obtener ! ey porcentajs Js utilidad posibls,

Con todzz las ventajas  cpcicnes gue nos ofrece &
mercadotecnia, se lograrian los objetives de la mejor me-s-s vy
con 2] menc: 2sfuerzc en un pericde de tiempoe tal vez menor a lo
planeadc.

DIAGNOSESTICO

Con esta 1 -.sstigacidn qus €& realizéd, =e pretendid
evaluar @l serviciv y =21 producto que -frece una car-iceria de
la Ciuds d= Uruaper, Mich., & sus clientes ( amas de casa),

De antsmar: .2 sabe que fanty ! servici. come 2l
product: <= compeonen de varice elementos cada uno, ivs cuales

X iRl

serdn ielicados de acuarde & los resultados otf
investigacisn. A zamtinuacién  se  muestran los  aspectos
referentes al servicic,

- Variedad y surtido en el producto.- Est=z elznenio es
@l iddéneo para evaluar en la pregunta 11, y dnicamente @l 58% de
las amas de casa encuestadas respondieron Que siempre gue
acudian al negocio encontraban todo lo gue buscabarn 2~ cuanto &
diversidad de productos cdrnicosj sin embargo, cabe -&
un 48% no siempre jus iba a la carniceria encontraba tudo lo

]

Lanto, se delz ina que efe porcontaje de

que necesitaba, por I: lan
insatigfaccisin 22! clienie es bastante amplic, 1o cusl ratificsa

la fneficisncis J2 pete zlamento del zervizio.

ESTA TESIS N8 CiSt .
SAUB OE LA BIBLIGIECA )



-~ Irztalaciones del regsziol- PFidiends 1z opinidn e

U

cliente: acerca d= este elemernto, (pregunta 18), =ze sotoos
80% de opiniorce jus c:inuordaban en gque son buenas, el 19% le
parec{an excelerntz2:z y @l 1% opinaba que eran malas, Cabe

mencionar que con esta situsoildésn, la empreza ofrece unss

r
-
El

instalacicnes adz2cuadaz en frminog generales, porque los
resultadog asi lo indican aunque la tendencia @ la escelencis es
baja, la mayoria de los encuestados opiné faveorablemente.

- Limpieza d=l perscnal ;, sus instalacicnes.- En este
elemento, unicamente el 25% cpin?i qQue era excelente, pero el 714
dié unea opinidn positiva, ubicédndola en el ranga de aceptable
con les siguientes resultados se concluye lv siguienia:

El elmenta limpieza si sunanente importante, sobre
todo en este tipo de negocivs, convcizrde que al 7%% de las amas
de casa no les parecid excelents la limpieza, por 1o cual
coencluimes gque no estd funcionando dptimamente en el negeocic
estc ocasiona gue oz clientes se ~ayen retirando de la empresa.

En cuestién a la pregurta scbre el servicio en general
de la carniceriz, lvs resultados fueron los siguientes, 28%
excelente y 78% buerc, una vel més la tendencia a la excelencia
va @ la baja, s:r 3. simple heche de¢ que estamos demostrando que
el servicio no satisface en un {20% ni a la mitad de la
clientela.

- Calidad de !3 carne. Sélo al 18% les parecié

excalents la calidad del product:, @) resto did unz opinid~ ds
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buena, gin erks 5., sctz slemento es muy dificil de medir

c-tnzipelnente en funclidn del

gvaluar debide a gque az'd
guste o preferercia de)l cliente, es decir, lo que para un grupo
de personas es buo- . i:xlidad, paras otros es excelente, De esto
prdemze resumin que le calidad 9= la que normalmente ecsté
acostumbrade & adgquiriy el comsumidor, a diferencia de otras
carnicerias, por lo cus! le ::lided se encontré en términos
generales adecuada.

Finalmente .- slabord la pregunta de manera ablerta

Feles causas © problemas que desagradan

para daetecta les ;v e

al publice consumidor, para que corn esta informacidén hacer una
comparaciéin con la respussta antericr y  asi emitir un
diagnéstico mds precisco & cerca del servicio que cofrece la
carniceriag del tota: de la: amaz encuestadas el 934 tuve quejas
respecto al negocic laz :-.ales scn en orden ascendentes

~ Servicic SO

- Producto 30%

Otros 20%

Este nos lleva & confirmar el mal funcicnamiente tanto
del servicic como del produito en este cerniceria, ya que es una
empresa que sS@ encargs J2 hacer gque el pdblice consumidor
satisfaga sus necesidszdes brindéndoles un servicio de calidaed al
igual gue @l preducte.

Una vez h2c'az !as conclusivnes en donde s# muestran

los resultades de s evaluacidn del servicio y la oferta gqus

&t



cfrece le empresza, ze pusde asegurar que la hipitszlsz planteads
al lvigioc de este trabalo, se cumple, Titido a gque wds del S0%
de la muestra que =e tomd par: wxlizes wmete irvestigecién,
demnstrd con las czsguestas al cusstizraric gue 2n realidad
g lgten aspectos que les desagradan a los clientes,

clralmente en &l servicio.,

T
'

La hipdtesiz que se cred al inicio fue la siguiente:
" La oferta y el servicic gug brinde la carniceria no

cumple con las espectatives del puabliz. - z.aidor”.



RECOMENDACIONES




e =

oges laz: esprwees tienen S2e determins ooLue sus

cligris: IJezeen para z.tisfacer wu:. - 20z il 1o tanto
debern formular planes a cercs de brirdar un ses.icic adecuado
para Jdzla- satisfezthus 2n la mayor propuorcidés pusible a la
clientela de la empresa,

El dxity de cuwalquier pla. l: -"omercializacién depende
en gran medida de la atencidén gue t-inden los vendedores de
cualjuisr producto a sus clientes. Actualmente la enpresa tliene
un problema que radica principalmente en las fluctuaciones en
sus ventas, mediante la evaluacidén gquwe se hize dazz.és de la
informacidn obtenida por los clientes an la investigacién, se
llegd a la conclusidn de que el servicic gue brinda no es bueno,
maz no as{ el productco ya que les parscié de buena cazlifzd a los
clientez: zncuestades.,

De acuesrdo a la investigacién de campo, en todos los
elementos que integran el servicio se encontraron deficiencias a
excepcidén de las instalaciones, se recomienda por 10 tarnto a la
emprezs gu2 trate de mantener um amplic surtide y variedad de
log diferentes productos que vende a su plbliceo corzuanicdos,

Una forma de lograr etz diversidad constante, es
incrementande @l ndmere de grovzzdores de  loe diferentes
productos para que en caso e que se presente un desabasto en el
inventarizs de cirertc tipo d2 carne ce pueda localizar facilments
@ cualguis ™ provesdor pera gque surta el products gqoe en see

momente sz:iiziten los cZlientes.

L 4



Tire deficiencis importants qus ze encentic e- la
2valuacié- del zervici: Tuz la lirpieza del gpzreonal =

ingtelesi. ws, Este elurento es detsrninente sobre 1220 20 un

& Calnlizria, en donds enigencias de limpleza

por parte de les clientes ; autoridadss son altamente estrictas.

r@comiende & la empresa que camble el sistema de trataio que
tlzie rastea @] momento, el cual consiste en relizar la limpieza
de equipo 2 instalaciones al término de la jornada de trabajo.
1d Zeal ha.e lnevitable Low wn @l lranscuse de la mafana,
cuando se efectuan las ventas de la carnae, la carniceria no se
encuentre del todo limpia, esto desagrada al consumidcr , por
egse motive no regresa a comprar al negocic por 1o cual sugierv
que s@# cambie el sistema de trabajo scbre tode en cuante a la
limpieza se refiere, es decir, que en lugar de aesperar a gue
culmine l: Jernada  de  trabajo  para  poder limpia- las
instalacleres se hagan de manera intermedia, esto es, jue a la
mitad de la Jjornada se realice una limpileza parcial , 2:i al
monante de 1z vent:, !z Izr-iceria lucird limpla, atrayende con
esto a 1z clientela, v finalmente terminar la limpizza al
finalizer la jornada de trabajo.

Cene recomendacid, final, 32 propone al empresario a

liten periddizevente reuniones con lre =0

sreblemas que =2 estar =2nf erlanl:

ye Jua los trabeziado-ez tambldn setan involuoocredoes en luz

i
o



Fpreblemas y  pueder dar cplliones  tés scerlsedssy sdsd: de
=T -#ria Qe osu funcldn como vendedores y deso:s' carles
HY Que &% ;é7: Ls whapresa lad acclotes, actiludsse ¢

aptitudes quv

e posductives

y habilicades
a la snpraza y dande 21los se sientan satisfechos en =u t abajo,.

Espero que ae tomen @n cuenta las recomendacicnz: paor
parte del propietaric, ya gque #un de mucha utllidad, porque con

esto seguramente la carnices 13 incrementard sus ventas, puesto

que fueren sncorntrad los errorez o fallas de la tienda por su

propia clientela.

e
"~
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