§727C R
UNIVERSIDAD DON VASCO, A.C.

" @ ’ INCORPORACION No.8727-02
«\

A LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
ESCUELA DE ADMINISTRACION Y CONTADURIA

UNWERSIDAD
DON VASCO, AC.

La investigacion de Mercados, herramienta
fundamental para determinar el comportamiento
del consumidor, en cuanto al consumo de carne de

res en la ciudad de Uruapan, Michoacan.

Tesis

Que para obtener el titulo de:
Licenciado en Administracion
Presenta:

JUAN CARLOS GONZALEZ VERA

i

Uruapan, Michoacan. JULIO de 2005.

||



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



INDICE

INTRODUCCMON e B e e e TS v
CAPITULD § ADMINESTRACION, ,...cvniimssivenmrnnsinnsmsesmssessimsmmsrsssd bbraisinsss 7
bl Aniecedentcs BERIOREDS. ... oo et i i L T £l Fe e 7
L2 omoepins e nol e mESTmOMMI. . o i s bam s s s e e e d e e A A b b e s ]
L2 Cvmipmnecnibis che ki arinastraeidin. .. ...oovimiiiieiosimna e cis s s e b e i3

122, Fimalialad e 1o admanestracion, ., Sy S .

IR I e e T S S S )
LBl e - - e R e e e e R ]
e L iy oo bt e i e b s s e e 7
D D Y i e i s o S R e T T B B RS A b E B s 17
I TP oo o e e 0 e e, A L e o B R

T T T [ L)

CAPITULG I MERCADDTEDRIA . ..o iiciitiiiiiin st iasiasibies st snis i sessssens ine tas M

24 Conceplo de mercslotecma. ., . B L N N O L e e Pt ALt I e L. I
2.1. 1, Importancia de |o mereadobeemid i b e |

23 I:'I:a[nl.th evuhicion de la mercadobeenia. .. e e e T n ot Tl e R T
220, el B L POOBCERITL, 1 et vs niows a0 5 Bt b b4 kb S § b 1

B T R T L VT RIE c o vt o 000 e o e B B BB - A B B o b )

2B Eirsentnotivn al maeloaBinE . oion e sl e e s e e s Vi e DR
O e R e R R R ] 25
231, Clastficacion ded progdieto, . ... e S a— e
P B N N R TR P R AU o 17
235 Cicloode vida ded prodisciti. ... oo s ARPEH T T



B PO o e s o .

T4 O etivns chit Bos PRBEIIS. . .. .. eoveesoseimee e mmsmrs srmmme e s e e e b s s 24
242 Factores que mterviencn en la fiacion de precios. ..o 3
AL o e i e e e ik D

2 A2 Lo donmundn 3 laailen. . oo oo i s s i bs b s i s s a s e b P |
R s o b IR R T R e e i

BT o S R . | |
N M o e e e e 4 e B S A5
232 Fuctons gue indluyven en los disefios de los canales de disspbecion. . a5
233 Clusiicacem de bos conobes de diseueiin. ..o RPRRRNL 1
154 Foctofes qué willdyen en la eleceidn de los canales. ... .|

L T s BT e e ves I
o0, Elementos de la esirategn promocsmal. oo e £

2.7 Componamicnto del consumidor.., ... ] L et bk i e R IEICCSRAT ||
271 Foctores peicobipicos dol comsumating. . ... oo e 41
202, nichomes. SockBbes del crmmmmiiding . ..ot e it B e e e S SR 43

L 7.3, Factones situncionales del consumidor_ ... ... e 44
274, Factores demograficos v peogrifices del comsumidor, ..o, Ay

LT85 23 cosas que wsted debe conecer sohre o compesrtamiento del consumidor... .46

20 Tipos 00 conmamSRIIER ool b g e i 4H
AT BN 1 et s o83 D S S S i b i U B o T 4
CAPITULO I INVESTIGACION DE MERCADOS . 0
3.1 Sistemna de Infonmiacion de Mercadoeemin. ..o i s AR

N, SybtrremesBel B i s Rk e w3l

rd



32.2. Duferencia entre S1M e investigacion de mercados. ... ..o .. <.

e 1 LT e P 1 |

3.2.1, Objetivas de la mvestigacion de mercados . ...ooeencieaiai DR PERRE . 1

3.3 Procesn de ln invesiEACION de Merehtos .. ... ... .o nas s s s sadasns 54

131, Defimcion del problema, hipatesis e investipgacion de ks ohjetives. ... 51

332 Derarmedlllo diel prlam A iR Eibimmiiin. o oo vy e iirnsiemarsmsisosissosisimssromes smassins M

e B e A o T T AR 55

1322 Insarurmenios de mvestigneion. ... SR

L Fa Bt B WY G 1T T PR et e L UL e e L AR U, el AN

3224 Meétodos de comiBio.. o et TIPFMEEPLRERREEAE - 1

333, Recoleceitn o8 10 balori Ml . i o v iimremst st vrnss samaa bt res ol rassisase s ned il

3.3.4, Andlisis de |a informacion. ... R R

3.1.5. Preseniacion de los sesubiados. ... ... i i il

R I e Al
CAPITULD IV INVESTIGACION DE MERCADOS PARA DETERMINAR EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CUANTO AL CONSUMO DE

CARNE DE BES . oo s g am s s st e s nyre e s e gnn e e f2

4.1, Planteamiento del problemn e FEpOEesIE. ... covun ceiiniit s vems rm e b mm e et s b eenas 52

o A i b i A i Y R b e MR

S e I [TV [T T T ek BB S A AR R P S il

A O GO TRTEIEIIIIL 1 uu 0. s st s 444 A R A 4R SR i i3

Ao IvE GO .. e e L S 3

N BT o R =T T s ot SRS RGNS £ SRt L. iy

4.4.2. Deterrminacion die la muesira,, .. : R R 7



B e e TN VUGN o s 1 o 1 b e T L - R b
4.5, Andlisis ¢ interpretacion die los dalok. ...

P T R s e e e o e R R T R TR 1

L, T T R CELCNUS S SRR o e R e e e e o3

R T TR I G s worco it e S R b bR R SR S E R A v TR &5



INTROBUCTTON

Hury en dhin existe un mundo cambante que cvoluciona constatemente, en donde ks
ceomamias v culivras sufrem mexhificociones ofeclando ol mercada v por supacsis ol
cinmporiamibenta del consumidor que ¢ uno dé los mas cambiante debido a vanas fctiores
ciamn, politics, ceomomia, eullura, leemligia, competencia; es por cso gue @ presenle inabajo
e mviestignoion habloremos de b importascia e lo administrocn. mercailidocnio v
principabmente de Ea investigacwon de mercados como herrammieniay indispensables para
determimar el componamaenti del consamadir

Este trabajo consta de cuatro capitulos, ¢ primeno habla de forma de la sdmimistracidn,
antecedentes histoncns asi como de su importancia, finalidad, componentes v ¢l procesno
addministratnve

El segumdo capitulo, expleanames o goue e lo mercadoteeni, sy impaortancin, su
exiueiin, ks cinen “p" product plass, premocin, procio y psieelogia diel consumisbeos

En ¢l tercer capituln mencionaremos of temn de investipacion de mercados, sistemas de
informacidn de mercadotecnia, diferencia de un SIM con una inveshgacin e mencaike,
objetivos de Lo investggaciin, proceso de Lo mveshigacidn de mercados, lodo o antenos pur
temer conocimeenios v hase clares para desarollar el case proctico,

El cuarto capitulo train de la aplicacion de la investigacson de mercados pora detormmar
gl compartamienis del consumidor en ouanio al consumo de came de res en 1o cludad de
Lrunpan dicha investigacion e realizard para la Unidn Mutualista de Detallistos de In Carme,
cime apoyo para Lo foma de decisones.

Es importante que las empresas hoy en din e den importancaa al componamacnio del

comsumidor ya gue entre megjor conoseamos sus gustos ¥ preferencias logranemios sulisfaeer de



mancra tolal sus necesidades v esto por consecuenci nos dard una veniaja compelilivi, no
imports ¢l temafio de meesira organizacion para hacer lo anfes mencbhnado.

En esta trabape se busca dar a conocer I smportancia de ln mercadotecna dentro de [a
adminisiraceen, oomo una herramaenta indespensable en el desarrollo de las orgameaciones, ¢n
st munh competitive comercialmente hablando v globalizado en donde Ios consumidnnes
constantemente cimshizgn, sos habios de consuemn v de preferonoas, & necesario gue los
sdmenistradenes mchuyan dentro de su planescion, conocer ¢l comportamients del consumidor,
sabser conms s realven una investigacion de mercodos comes pore de su preparacisn profesional
v labiral. Es imipesriandi sefiokar que en estd imvestigacsim el ohjelivo prncipal os detenmimar la
anperancia gue liene und myvestigaciin de mereados como herramaenta Fendamental para
determingr ¢ comportumiento del consumubor v par la toma de decisiones de los

adrministradores.



CAPITULO

ADMINISTRACION

Para comprender de wna manera amplio el concepte de admimstruciin, sonoceremas los
antecedenivs histomeos s onami sus principales estudiesos tomandn en cuenia gue fue i
prncpies de sipgls XX gue tuvo s pooscipal desanallo v aporacsns mis enlocslas b
conmverliese ¢n una sspecialacion,

También defimnemos ¢ concepto de admanistrocion, sus componentes, finalad v
daremos diferenies puntes de vt para concluee en wna defimesn global, @4 como unn
exphicacsin del proveso admmasirative v sus elapas comespondientes. Pesteniormende detndio o
yue e presenie trabago tiene come objelive prncipal. proporcionar infonmacion @ una

asgcion comercial, definkrensos en gue consisie una aocaacion ¥ Lpos,

LIANTECEDENTES HISTORICOS.

Carante diterentes dpocas de la humansdad han surgido dilerenies cvento sociales,
economicos, politicas, militares v rehgsesos bos cuales contaron oon wma cierta estructura de
funcienes v poder. S embirgo deirdy de 1odos los eventos mencionados, hay diversos
rersonajes gue de manera medimentania o usando o seatido comdn dieron imporanges

aportaciines 4 |o sdmmsraceii.

El primer sntecedente que se tiene esta plasmado en la Biblia en el Exodo, Cap. 18, v.
13-27, que nos cuenta o consegos de Jemd suepro de Moisés, quien le dijo gue on vz de
alersler las demandas de la pente haciéndolas csperar en una sola fila para tomar la decision

para cads caso, formara gropos de bombres capaces, en prupos de mil, de cien. de cmeoenta



diez. es decir delegando autoridad y organizando el trabajo para atender mejor y mas rapido a

la gente.

Los papiros egipcios que datan probablemente . del 1300 a. C. ya nos indicaban la

importancia de la Organizacion y la Administracion de la Burocracia Politica en el antiguo

Egipto. En china las parabolas de Confucio sugieren practicas para la buena Administracion

Pablica, (CHIAVENATO. 1995:24)

Para comprender de manera mas detallada los principales eventos historicos del orngen

de la Administracion mostraremos el siguiente cuadro.

Cuadro 1.1 CRONOLOGIA DE LOS PRINCIPALES EVENTOS DE LOS ORIGENES

DE LA ADMINISTRACION.

Anos Autores

Eventos

400 a. A. Egipcios

Reconocimiento de la necesidad de planear, organizar y

controlar.

2600 a. C. | Egipcios

Descentralizacion de la organizacion.

2000 a. C. | Egipeios

Reconocimiento de la necesidad de ordencs escritas. Uso

de consultoria de statt.

1800 a. C. | Hammurabi

(Babilonia)

Empleo de control escrito y testimonial; establecimiento
del salario minimo: reconocimiento de que la

responsabilidad no puede transferirsc.

1491 a. C. | Hebreos

Conceptos de organizacion. principio escalar: principio

de la excepeion

600 a. C. Nabucodonosor

(Babilonia)

Control de la Produccion e incentivos salariales.




500 a. C. Mencius (China) Reconocimiento de la necesidad de sistemas vy
estandares.
400 a. C. Socrates (Grecia) | Enunciado de la universalidad de la administracion.
Ciro (Persia) Reconocimiento de la necesidad las relaciones humanas
empleo del estudio de movimientos, arreglo fisico y
manejo de materiales.
Platon (Grecia) Enunciado del principio de especializacion.
175a.C. Caton {Roma) Uso de las descripeiones de funciones.
20 Jesus (Judea) Unidad de mando. reglamento v relaciones humanas
284 Dioclesiano Delegacion de autoridad.
(Romav
1436 Arscnal de | Contabilidad de costos, verificaciones y balances de
Venecia control. numeracion de inventarios, intercambio de
partes, utilizacion de la técnica de linea de montaje,
implementacion de la  administracion  de  personal.
estandarizacion de las partes. control de inventarios.
1767 Sir James Stuart Teoria de la fuente de autoridad, impactote la
(Inglaterra) automatizacion, diferenciacion  entre  gerentes  y
trabajadores, basada en las ventajas de la
especializacion.
1776 Adam Smith Aplicacion del principio de especializacion a los
trabajadores manufactureros, concepto de control.
1799 Eli Whitney Método cientifico, empleo de la contabilidad de

9



(Estados

costos y del control de calidad. aplicacion del concepto

Unidos) de intercambio dec las partes reconocimiento de la
amplitud administrativa.

1800 James Watt Procedimientos estandarizados de  operacion.
Mathew Boulton | especificacion,  métodos  de  trabajo.  plancacion.

(Inglaterra) | incentivo  salarial.  tiempos.  estindares,  datos
estandarizados.  scguros mutuos 2 los  empleados,
bonificaciones de navidad. utihizacion de la auditoria.

1810 Robert Reconocimiento v aplicacion de practicas de
Owen personal, responsabilidad del entrenamiento de los

(Inglaterra) | obreros ¢ introduccion de planes de vivienda para ¢éstos.

1832 Charles Enfasis en el método cientifico. ¢nfasis en la

Babbage especializacion, division del trabajo. estudio de tiempos
(Inglaterra) y movimientos. contabilidad de costos. efectos del color
en la eficiencia del obrero.

1856 Daniel  C. Empleo de organigrama para mostrar la estructura
McCallum organizacional. aplicacion de la organizacion sistematica
(Estados Unidos) | en los ferrocarriles.

1886 Henry Arte del administracion, ciencia de la
MetCalfe (Estados | administracion.

Unidos)
1900 Frederick W. Administracion cientifica, aplicacion de sistemas,

Taylor  (Estados

administracién de personal, necesidad de cooperacion




Unidos) entre ¢l trabajo y la gerencia, incrementos salariales,
division equitativa entre el trabajo y la gerencia,
organizacion funcional, principio de excepeion aplicado
al sistema de costos, estudio de métodos, estudio de
tiempos, definicion de la administracion cientifica,
énfasis cn la tarca administrativa, en la investigacion,

plancacion, control y cooperacion.

Fayol Principios de administracion.

Fuente: KHANDWALLA, citado por Chiavenato 1995.

A pesar de que la historia nos muestra eventos de gran trascendencia fue hasta principios
del siglo XX que la administracion surgio en su maxima expresion, naciendo diferentes
enfoques y teorias de la administracion como la administracion cientifica, Teoria clasica,
Teoria neoclisica. Teoria de la burocracia. Teoria estructuralista, Teoria de las relaciones
humanas, Teoria neoestructuralista, Teoria de sistemas y Teoria contingencial, debido a las

necesidades. complejidades, problemas, crecimiento y desarrollo de las organizaciones.

1.2 CONCEPTO DE ADMINISTRACION.

l.a palabra administracion sc¢ deriva del latin ad (direccion tendencia) y minister
(subordinacion u obedencia). Pero realmente el significado de administracion va mas alla de
su definicion etimologica abarca, objetivos, resultados, recursos, organizacion, personas.
planeacion. organizacion, direccion y control.

A continuacion daremos algunas definiciones de diferentes autores:



“). A, Arena. Es una ciencia social que persiged la sabislaccson de objetivos
institucionales por medio de wRa esirudura v 3 avds del esfuerso hemane coondinado,
Feterson v Plowmaon: Ling técnica por medio de [a cual se determinan, clanfican ¥ reahizan lis
propasitos v abpetives de un grapo hamams partscular,

G I, Ferry, Consiste en lograr un ohjetivo predeterminadn medionte ¢l esfuerss apems

Reys Ponee Es la funcion de lograr que las omsas s realicen por medio de oties o
vhlener reailiadis a travis dic otmos, TREY ES, 19E-14)

Anahzando les amenones definiines podamos concluir gue |a adiministracion pudde ser
unik, lecmica, ciencia o are. dependiendo del enfoque de codo awtor pero en lo gQue si
concuerdan ¢ en que se deben de lograr obpetivos, con el esfuerse coordinado de las persosas
para &l Optimo aprovechamiento de los recurses financieros, tecnicns. y matenales por medso
e las principales funcienes administrilivas, plincar, ongamzar, dinge v contredas, o mejor

dicho splicar o procew admmisiralive

1.2.1. Componcnics

A maie de los diierenies teorias, se fweron conformando os componenies vo gue cada
o se enfocaba al estudio primordsal, de acuerdo @) ohjclive gue perseguian o e
momenti, 1o que no gqueere decir gue no hayan obarcado fodos los componenies,

A confinuacion presentarenos um csguema., de los componentes de la Admimistracion. en
¢l cual mencionaremos bos principales componentes, 351 CoMo A que leomia perlenceen Y su

principal enfogue,



Cuadro 1.2. COMPONENTES DE LA ADMINISTRACION

Componente Teorias Principales enfoques
administrativas

Tareas Administracion Nacionalizacion del  trabajo  en ¢l nivel
cientifica operacional.

Estructura Teoria Clasica Organizacion formal. Principios generales de la

administracion. Funciones del administrador.
Teoria  de  la| Organizacion formal burocratica. Racionalidad
burocracia organizacional.
Teoria Enfoque maltiple:  Organizacion  tormal ¢
estructuralista informal. Anadlisis intraorganizacional y analisis
interorganizacional.

Personas Teoria  de las | Organizacion informal. Motivacion, liderazgo.
relaciones comunicaciones, y dinamica de grupo.
humanas
Teoria del Estilos de administracion. Teoria de las
comportamiento | decisiones.  Integracion  de  los  objetivos
organizacional organizacionales e individuales.
Teoria del | Cambio organizacional plancado. Enfoque del
desarrollo sistema abierto.
organizacional

Ambiente Teoria Andlisis intraorgamzacional y analisis ambiental.

estructuralista vy

Enfoque del sistema abierto.




neoestructuralista
Teoria Analisis  ambiental (imperativo  ambiental).
Contingencial Enfoque de sistema abicrto.

Tecenologia Teoria Administracion de la  teenologia  (imperativo
contingencial teenoldgico)

Fuente: CHIAVENATO, 1995

El cuadro anterior nos muestra claramente que estos componentes son los primordiales
en el estudio de la administracion de empresas asi como la relacion y la interaceion  de estos
componentes en cualquier organizacion y lograr que se relacionen en forma igual es decir que
no afecte negativamente un componente a otro es ahi donde la administracion tiene su
principal reto. A continuacion definiremos el concepto de los componentes.

s Tarea: es la actividad que alguien ejecuta al momento de realizar su trabajo dentro de una
organizacion ya sea a nivel directivo, de supervisor y operacional.

o Estructura: es el conjunto formal de uno o varios elementos relacionados entre si con ¢l
tin de permanecer en constante comunicacion.

¢ Personas: es todo el factor humano que se encuentra dentro de una institucion, y que
pertenece a una sociedad a la cual sc dirige. coordina a través de un liderazgo con el fin
que logren los objetivos de la empresa.

* Ambiente: ¢s todo lo que rodea a una organizacion y que influye en parte de su
funcionamiento, como pueden ser otras organizaciones, la politica o la cultura,
entendiendo como a la organizacion como un sistema abierto.

¢ Tecnologia: es todo aquello que pertenece a la empresa en bienes de capital pero no

necesariamente en empresas industriales si no en cualquier otra. ademas de influve



ersrmEmente en las camctensticas de lx onganizacones.

1.2.3, Finalidad de la administracidn

Lo sdinwmstracin buscn, precisamente en forma derceto la oblencidn de resultados de
masima eficiencin en la ooordinaciin, ¥ soke & rravds de ella se refiere 3 la msdsima eficienci
o aprovechamicnto de lus recurses materiabes, tales como capital, malerias primas, mEguanas,
e, [REYES. 19604: S-iu)

La taren hasica de la adomstrscnn e alcansar 03 megores nesobiados, abicando la
capacidad de las personas, En cusbguicr tipe de organizscidn humang se busca ol Jogms de
determinados shictivos con eficiencia v eficacin. La administracion dirige ¢ esfuerso de los
prupnes orpanizados. (CHIAVENATO, 1995:15)

El fin de la administracidn, es lograr los resubados dentro de un organismo social,
independisniemente. de que s sus objetivos son de Bpo scondmices v socales. pero oon uma
comshicwmante ser elicientes y eficoces o la hora de realizar las operaciones. mediame o
coorlimacion ¥ direccon de ks sctividades, sdemils de crear v mandener un ambiense

acdecuady en el personal pard que pusds desevpeiar sus fimciones v lograr Ios ohjelivies

waablecidos.

LY PROCESO ADMIKISTRATIVO.

El procesa administrative no es mas que la funciones bimcas de |a administraaon, gue
son. planescion, organizacion, direccidn, ¥ control. las cuales perfenccen o un cicle de
retroalimentacion, en ol cual s¢ cormegirin errones sohre la marcha, entendiendo que el proces:s

achministrativa tiene dos partes, |a mecinica y b dindmica.



Cabe senalar que algunos estudiosos de la administracion abarcan. prevision. planeacion.

direccion, integracion, coordinacion y control. para efectos de este trabajo, solamente

manejaremos, planeacion, organizacion y control.

Cuadro 1.3. EL PROCESO ADMINISTRATIVO

PAPLANEACION ORAGANIZACION DIRECCION CONTROL
" Decision sobre los Recursos y Designacion Definicion
objetivos. Definicion de | actividades para alcanzar | de cargos. | de estandares
planes para alcanzarlos. | los objetivos: organos y | Comunicacion. para  medir el
Programacion de | cargos.  Atnbucion  de | liderazgo y | desempeno.
actividades autoridad y | comunicacion  de | Corregir

responsabilidad.

personal.
Direccion para los

objetivos.

desviaciones o
discrepancias  y
garantizar que se
realice la

plancacion.

Feuente: CHIAVENATO, 1995

Basandonos en el cuadro anterior explicaremos el proceso administrativo:

1.3.1. Planeacion

Es la primera ctapa de la parte mecanica del proceso administrativo, que tiene como

funcion ** la seleccion de los objetivos de la empresa y de las metas departamentales. asi como

la determinacion de los medios para alcanzarlos™ (KOONTZ, 1988: 85-86)

16




Es decir determinar en donde estamos, en que situacidn estamos ¥ a donde queremos
Hesgar, con el estableamiento de politicas, algunos planes como procedimisntos |, projramass,

presupuestos, métdos v alpunos siros,

132, Dhrganizacion
Es ln scpunda etipa de la parie mecinica gue tene como funcidian, la mdepraciin v
earucturacion, de los recurses ¥ drganos de una empresa, con ¢l fin de mantener relacimes
entre gllis, de acuerdo o la naturaleza de la ofpanizscidn. s oreamizacidn sepdn Chiavenoto
CONSSIE ¢n
o Aprupar |z sctividodes especificas nocesorios para e alconce de los objelivas
plancados {especializacion). Es a mivel plohal.
¢  Aprupsr las sctivedades en wna estructura |dgpca {departamentalizscsia). Mivel de
departamenio
= Asipmar las actividades a posiciones v personas especificas (carpos v tareas), Mive!
indivadual.
Cabe menconar que existen dos tipos de organizaciin;
= Formal: es la que s¢ da por |a natsraleza v formalidad de la organizacien v por lns
actividades, sdemds de que es reconocida oficialmente, por la alia dirsccidn.
¢ Informal. Es la que surge cosmn vinculo de smistsd, es espontinea v se da oon

diferentes pucsios dentro de la organizacidn fermal.

133, Drireccitn

La funcidm sdministrativa de dingir puede definirse coma ¢l proceso de influr sehoe las



personas para que se¢ afanen con voluntad y entusiasmo en el cumplimiento de las metas
organizacionales. (KOONTZ, 0000, 410)

La direccion es la tercera ctapa de la parte dinamica del proceso administrativo, que se
encarga de llevar a la practica. todo lo que se planed y organizo. por medio de la motivacion,
liderazgo, poder y autoridad. ejercido hacia el personal.

L.a direccion por lo general abarca diferentes niveles jerdarquicos como :

a) A nivel global ™ Dircccion
b) A nivel departamento™* Gerencia

¢) A nivel operacional * Supervision

1.3.4. Control

Es la cuarta funcion de la parte dinamica. que se encarga de verificar que todo lo que se
planeo, organizo y dirigio, se este llevando a cabo de acuerdo a los objetivos y metas de la
empresa con el fin de corregir las desviaciones pertinentes. Es importante sefalar que cl
control no necesariamente sc realiza al final, si 0 mediante una gestion de control esto quiere
decir conforme vamos realizando las funciones. por que después suele ser demasiado tarde.

El control es un proceso ciclico compuesto de cuatro fases.



Establecimiento de
estandares.

Accibn correctiva. PLANEACION Observacion de
ORGANIZACION desempeiio.
DIRECCION

Comparacion del
desempeiio con ¢l
estandar
establecido

Fuente; elaboracion propia en base a CHIAVENATO, 1995,

La anterior figura trata de interpretar como las fases del control, aplican a todas las
etapas del proceso administrativo y de que es un error esperarse al final a venficar si se
cumplio todo lo que se planed, organizo y dirigid, si no que se debe hacer en fases intermedias
para no corregir cuando ya este el problema.

Para hacerlo los directivos de la empresa deben establecer, si el control se pide hacer
cada quince dias, cada mes, cada bimestre, cada trimestre, cada semestre ¢ cada ano v asi

poder corregir las desviaciones antes de que este fuera de control.

CONCLUSION
En conclusion la administracion es un proceso que implica la planeacion, organizacion,
liderazgo y control de Jas personas y otros recursos de la organizacion con el fin de alcanzar
las metas de la organizacion y que es fundamental para el desarrollo exitoso de cualquier

actividad y de cualquier organizacion.



CAPITULO 1

MERCADOTECMNIA

En este capifulo hablaremos de la mercadotecnia, su definicion, analizando vanios
conceptis para concluir en una propia, osi come su Importancia ¥ obgetivos y las diferentes
clapas por las gue ha patacdo la mercadodeonta, Delinnemog bas custeo “p™ precen, ploca,
proemscion ¥ producto sdemis e comportamenio del consumidor. Wsdo esto par damos ani

perspectiva de condcimiento de esld nvestigasion,

LICONCEPTO DE MERCADOTECNLA.

Si bien ez cieno la mercadotcenea hoy en dia s2 ha desarrollado en forma rhpida v a
través del siglo pasado vanos mvestigadores de esi3 area han propuesto vanas defimcones de
mercadolecnin, que a comtinuocion mencionaremos,

Mescadolecnia & la realizacion de sctwvidades mercantiles gue divigen ¢ flupe de
mercancias ¥ servicios del  productor ol consumidor o ussanio{Amenican  Murkcting
Associntion, 1)

Consiste en el desarrollo de una eficiente distibucion de mercancias ¥ senvicios a
determimados seciores del piblico consumidor.{ Lows E. Booney David L. Kouriz)

(FISCHER, 1987:6-7)

Mercadoteonia es un proceso socinl v sdminstrative por medio del cual individuos y
grupos obitienen L gise necesitan v desean al crear ¢ intercambiar producios v vabisies por lies.
{KOTTLER, 1985: §)

iy



Peray actualmente la defincibn de mercadolecma ha cambiado, s s fhan las
definiciones anteriores s¢ onllan a o que &5 la distribucion y el intercambio, pero hoy en dia la
mercadoteenia parte de lo gue el clienie desea satisfacer. Para saber los necesudades del clienie
s dehen haver vanas investigaciones, va que se tiene determinada s necesidad, se procede o
thsefiar v fabricar el producte, deiermanar las estrategias de lanzamicnio, con el fin de gue
Negue al cliente y al consumidor, entendiendo come cliente aguella persona gue o adguicere, ¥
al consummdor ¢l que Jo ubilien para el objetive del bien. Ejemplo las amas de casa comprun
utibes escolares para sus hijos ¥ los hijos son los que los wsan y consumen.

En conclusidn la mercadodecnin es un proceso de interaceion entre 3 sociedad ¥ las
organizscines, en donde las empresas s orienian a la satisfaccion del clicnte, mediante lo
coordinacion de las actividades de marketmg, con las ofras actividades de la empresa, con el fin
de encomtrar necessdades en un mercado especifico compuste por mdividoos o grupos de
personas ¥ lograr |a sabsfacoon del chente, yva que de shi dependera en parte el éxiin
arganteacional

Enionces ¢l objetiva de la mercadodecnia e encontrar peceuadades del chente v

salistocerlas.

111, Importancia de la mercadotecnia

La mercaditecnia juegn un papel importante el la economin de los paises, en nuestras
vidis ¥ en las empresas de hecho todes algunn vez hemos hecho mercadotecnia. como las
igleseas, cscwelas, a la wowa de solicitar un irabago, las campaias politicas en {in se dan en 1odas
panies clans que en las organizaciones mojor estructuradas v posicionadas 1o aplican v le dan la

IMpOrtancia que tene pars su desempedio compelitivo,

*]



Importancia de la mercadotecnia en las orgamzacnes.
Las consideraciones de la mercadotecnia deben formar parte de |a plancacidn a oo ¥
larpo phao de cualqueer compaiia, debido o que:
= El éxito de un nepoces 52 basa en sotisfocer los necesidades v desens de sus clienles. lo
cugl constituye el fundamento sociseconameco de |8 existencia de una empresa
5 haen muchas acimadades son indispensables pora el creeimibento de una corporieion,
miarketing és o dnico gue aperia directamenic ingreses. "Esto ex alpo gue o veoes pasi
imadvertido a les gerentes de producaon que whlizan los mencsos v lambaén a s
directores fimancicros que los admimistran,” (STANTON, 1999: 23- 24)
Comao resultado de la imponancia de la mercadotecnia podemos decir gue no sale por el
hecha de fubricar un buen producto nos traera resuliados para su venta se necesita de algo mas

¥ es0 algo e la mercadolecmia

1.2 ETAPAS DE EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

Los origenes de s mescadolecnia  surgicron  en la revolucion  indistrial
aproximadamenie en 18 alima década de 1800 en domde la principal actividad era producie e
senic vamas canbdodes de mercancla, desde ssa ctapa la mercadoiecnia ho passdo por ines

elapas. la onentacion a la produccion, la onentacion a las ventas ¥ la onentacion al marketing

22 1.0rientacian a la produccion,
En esti elapa bos industriales solo se enfocaban o producir grandes cantidades de bienes,
con calidad y buen precio, wha camcteristica era que L8 demanda excedin n la ofertn era por eso

gue erconirar chentes no cra una funcson importanie. s organizaciones st dodicabon 8

o
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analizar su trabapo intermo es decir los cosio y |a eficiencia v contre] de inventamos. Fue hasta la

tercern década del siglo pasado que domind la tendencia a la prsduceidn.

LY.L Oricwtacion a las ventas,

Debido 8 gue los mventanes crecion v 1p produccon sumentsha v surgion muevos
competidorss nocid [n necesidad de que las emnpresas oreardn depanamenios de venla que
promocienaran ¢l producto con ¢l fin de vender los prodecios, es dear vender ¢l products o
ey diern lugar aunkpue & veoes las ventas solian ser poco éticas. La dircccidn de los empresas
pome esbi actividod como una funcido imponante en su estructum organizacional. Est ctapa s

prolongd hasta bes afos cincuento del siglo pasado.

110 Orientacidn al marketing,

A fines de la sepunda puerra mundial, crecid la demanda de muschas productios debido a
la escaser de los producios a consceuencin del conflicio mundial, pero con el tiempo ¢l pasio de
la poblacidn dismminuyd la forma de pensar de los consumadores combao a rafy de que cada ver
mas lenian vanas opeiones de compra, de ahi gue In demands se equilibrd con I ofens v
prderwamenic la oferla e mas que la demanda, o5 v eso |35 ompresas se infercssron pHar
lencr una perencin de marketing que se encargara de promacionar ¥ disinbuir el producto,
wdemas de wlentificar lo que el chente queria v dingir iodas las activedades de la orgamazscion o

la sstssfaccion del cliente,



LAS TRES ETAPAS DE LA ORINTACION AL MARKETING

Figura 2.1

ORIENTACION A LA PRODUCCION

Algunas organizaciones ¢ industrias se han estancado en la etapa de la orientacion a la

produccion.
ORIENTACION A LA ORIENTACION A LAS
PRODUCCION VENTAS

Otras industrias y organizaciones s6lo han hecho la transicion en la etapa de orientacion a las

ventas
ORIENTACION A ORIENTACION ORIENTACION
LA PRODUCCION A LAS VENTAS AL MARKETING

Muchas industrias y organizaciones han pasado a la orientacion al marketing

Finales del siglo XIX Principios de la década de 1930.  Mediados de la década de 1950.
Década de 1990

Fuente: (STANTON, 1989)



LA PRODUCTO

Un producto es cuabguier cosa que pueda ofrecerse a la arencion de un mercado pora la
adquisicitn, ush o consurmw, ¥ gue ademas paeda satislzoer un deseo o una necesidad. Abarca
objetos fisicos, servicios, personas, lupgares, organizaciones ¢ ideas. (PHILIP, 1989:256)

Un producio es uwn cxnpleo de armbutos tangibles e intangibles ¢ incluso embalaje,
cobor, preceo, prestigio del fabricante v del vendedor, que el comprador pucde acepior como
algo gue ofrece ansfacoin o s deseos v necesidades{ WILLIAM atade por Fracher, 1996;
114}

Evidentemente se puede decir que un viaje, refresco, agua embatellada, la universidad,
In Tebevisiom, futhol profesional, clecciones, son productos los cuales estén disefiados por una
organizacion y difgidos a un mercado pars satisfacer las necesidades de sus clientes, Se puede
decir gque el producto &5 o arma principal que tiene uno empresa para Macar un mercado,

Aljpunos atributos fisicos de un productn

= recio

= Morca

= Empague
& [hsefi

*  Envase

=  Eugueclz

= Cobor

s Cinrantia

= Ergonomia



LA Clasificacion del producto

Serin su durabilidad ¥ tangibilidadad:

Mo duraderos: son bienes tangables v por ko general son para un solo uwso, gemplo, leche
pasteunzada, refrescos, snpas, elc.

Duraderas: son bienes intangibles v por lo general son o Durdn vanes ssos. aemplo,
refrigerndor, herramientas, carmos, el

Servicios: son bienes intangrhles v que se offecen en su venta, vanables v perecedens,
cjiemplo, un viaje, universidad, e1c

SCEOn 50 COmPme

Duraderos v po duraderos.

D convenicneia v habitusles: cigarmos, dulces, refrescos, agus,

[k eleccidn: perfumes, ropa, sapatos, vinos,

Especiales: carros, seguros de vida, elc.

Mo buscados: hosprlales, pantedn, etc.

Producios indusiriabes:

Productos semifacturados

Productos terminados

Productos termimados

Matenales de empaguee

Cabe mefcionar gee la demandn de los bienes de comsumo o decide o

compartamienio del consumidor v los industriales la demanda del cliente o imermediario.



2.3.2. Niveles del producto

1.-Producto basico: aqui se establece los beneficios y servicios basicos del producto.

2.-Producto real: se le da el nombre de la marca. estilo, empaque, cualidades, calidad.

3.-Producto aumentado: es cuando sc hace la instalacion, servicio posterior a la venta.
garantia, entrega vy crédito.

NIVELES DEL PRODUCTO

"
L

Cuarto nivel: producto aumentado

Figura 2.2.

Tercer nivel: producto real

Segundo nivel: producto basico

e ™

Fuente: claboracion propia en base a (PHILIP, 1989: 287)

2.3.3. Ciclo de vida del producto
El ciclo de vida consta de cuatro etapas las cuales son, introduccion, crecimiento,
madurez y declinacion.
¢ Introduccion: es cuando se lanza un nuevo producto ¢ mejorado, puede ser a prueba, se
caracteriza por, altos costos y ventas lentas, ademas de que no hay mucha competencia.
¢ Crecimiento: en esta etapa el producto es aceptado en el mercado, las ventas aumentan

y las ganancias, surgen nuevos competidores.



e Madurez: ¢l producto es bien conocido, las ventas se incrementan lentamente.
demasiada competencia. altos inventarios, el producto se estabiliza, en esta ctapa
existen tres estrategias para mantenerse en el mercado:

a) Modificacion del mercado.
b) Modificacion del producto.
¢) Modificacion de la combinacion de la mercadoteenia.
e Declinacion: en esta etapa, aparece un producto mejor 0 mas barato y aparece la

necesidad del producto. No se hace buena promocion ni buenas estrategias de

mercadotecnia.

Figura 2.3. CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS.

Volumen de ventas

|

Ganancias

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

Fuente: STANTON, 1999



14, PRECIO
Es la cantidad de dinero que se necesila parn adeuint en ifercambao [a combinacidn de un
producio ¥ los servicies que lo acompafan {FISCHER, 1996: 172)

Cantidad de dinero que e cobra por un producio o servicio, o suma de los valores que
el consumidor intercambia por o benelficio de tener o wsor @ producte o @l servicin
(ROTLER. 1r: 310)

Entonces el precio es la cantidad de dinero que se necesita para que ¢l clienle o &l
consumidor adquieran un bien o servicio con el fin de usarlo para su satisfacer una o vanias
mecesidades.

El precie es de suma imponancia va que o8 del precio gue ¢l dinero luye dentro de una
organizacidn, afects & la poscion compefitive de In empresa v @ su participacion en el
mercadn,

L.4.1. Ohjetivos de los precios

Todas las actividades de mercadetecmia deben encaminarse al cumplimiento de una mcta
por s s imponante fjar ohpetivos antes de implementor L Ajacion del preco, con La
condicion de que dichos objelivos deben ser compatibles con las metas globales de la
compaiia v con las del programa de mercadotecnia,

A contimuacion mencionanemos bk siguientes objetivos de la fijaciim de precios

Oricatados a las utilidades,

®  Alcanzar un rendimienio: es decir oblener un rendimienin porceniunl especificn sohee

U5 VENERS O 54 iNVErsion.



e  Maximizar las wiilidades: Congiste en ganar la mayor camidad posible de dinero, con
una visein alarge plazo, porque mmedatamennte seria muy dilfiel, hay que lomar en
cunets que la utilidad debse ser del todal de la produccion v no de un solo producio,

Orrientodos 2 las ventas,

o Aumentar el volumen de ventas: suele adoptarse para alcanzar un crecimiento rapide o
para desalentar a pembles competidores para que no entren en e mercado, aungue ¢l
crecinieno die veras o sapmifica recsanamente grandes atililades,

*  Manlener o incrementar ln porticipacion en el mercado: algunas compafiias fratan de
abtener determinada pamicipaciin ¢n el mercado v que por o general e2 muy dificil de
medir,

Oirientados a la siluacion actual,
&«  [Estabilizar los precios: la meta de extabilizar los precios se cncucnira § menudo en
indlusinas que tienen un lider en precsos
¢  Hacer frente & lo competencia; muchas empresas sin imporar sy amadio, ponen

conscieniements precio a sus producios para enfrentar o para evitar La compeiencin

2.4.7, Factores que intervienen on la fijacion de preclos,

Lo fipacion de precios es una de |as decisiones mas importantes de la empresa ya que of
precio estd en constante cambio y afectan a fodos bos negocios por eso es importanie tomar én
cuenta elementos como el costo. ks competencia, la oferta v la demanda,
2.4.2.1.Coata,

Es un elemento impertante para lo fijacidn de los precios yu que determina fa cantidad

de dinero que se pagard pare realizar las operacioncs de s produccién ademis de gue
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determinan ¢l precio minimo que [2 compafia puede imponer a su producto ademas de que

establece las jerarquias de los productos v determima gue producio e mas remable.

CLASIFICACION DE LOS COSTOS PARA LA DETERMINACION DE LOS

FRECIDS,
Laos que se relscionan con o evaluado,
=  Malena pnma
& Mand de b,
o Costes indirecios de produccion.
Los relaclonados con la duracion del beneficio del costa,
& Cosios de inversion
o  Cosins de operachin
#  Costos de distrbucidn,

Lios relacionados con el mante de las speracions.

Costos fijos.
= Cosios vanahles.

Desde el punto de vista econemicao.

Casto proavicd e bivial.
= Costos marginales,
«  Cossos de oportunidad,
Diesde ¢l punte de vista contable.
=  Coslos incurmdos & histiricos,
s Coshos estrmados.

= [oshos esiandar,

i



Oirg elemento imporiznte pors deferminar la relacidn que hay de los costos v las ventas
e el puntes de equilibrio. Bl punte de equibibrio es asquel en gue los costios iotabes son
exactamente iguales a las ventas totalkes, las plvdidas e sidan abago del punto de equilibrio v

las panancias armba de el.

2412 La demanda v la aferia
Cuandi se dice que los procios estan Gijados por el mercado entran en juegn las beves de
la oderiu v lo demanda
Demanda
Se refiere o las cantidades de un producto que los consumidores estin dispuestos
comprar a los posibles precios del mercado. El precio de un producto estar determimado por
ln demanda ya gque estd constituye una sene de relaciones v cantidades,
= Ley de la demondo: los cantidades de una mercancio gec los consumidores estan
dizpucsios & comprar bende a vanar en relacion imverss al movimienio de los precios;
to ez 51 los precios sumentan, |a demanda haja v los precios se reducen, n demandn
aumenia
Estdn mcrcancias que el corsumidor esta dispuesio s comprar est determimadda por los
sigmentes Factones
ajLos prupos v preferencia de los consumidores, ks cuales estarin  condicionados por
In eostumbre, el habito v la cultura,
BiEl mimern de consumidores.
c)El precie de los preducios sustilubos, gue serd mds notable cuanto mas perfectos sean
dichos prosducios,

djLos ingresas de los consumidares,



e)El mived peneral de bos precios.

# Fluchisciones en la demanda: es el desplazamiento de loda la curva de 12 demanda en
uria W otra direecidn, provocado por los cambios en kos determinantes de o demanda

= Elastichdad de In demanda: Es un instrumento bisico para medir o sensibilidnd del
vinlumen de ventas en alpunn de los distintos fectores que operan,

(Merta
Se refiere a las canbdades de un producto que los productones estan dispucans 2
producir a ks posibles precios del mereaido,

o  Ley de la oferts: las cantidades de una mercancia que los productores estin dispuestos
a poner en ol mercalo tenden & vanar én relacion erecta &l movimeento del precas,
e51o &%, si el precio baja la oferia hogn ¥ ésta aumenin si el precio suments,

Estas mercancias que los productores estin dispucsins & pener on o mercado estarin
determinadios por ks sagumentes factores.,

a¥E] nimero de firmas el sector industrial.

bila capasdad productiva de Las firmas exsientes,

e)El eosto de bos fctores de produccion

dilas idenicas de produccidn

= Fluctusciones de la ofena: pamn que en los delerminames se produzean mavimisnios se
necesita planearlo a largo plazo.

= Elasticdad de ka oferse; se refiere a los cambios en lns cantidades del producto que bos
vendedores estin dispuestos a poner en ¢ mercado como reaccion a los cumbios de lis

prEcios.
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1.4.1.5.La competencia
La competencia influye en la determinaciin del peecio. La amenazs de Lo competendcia
potencial €5 muy grande cuando es facil entrar of mercado. La compelencia peeile provemr de
las sigurenites fsenies
= Procductos directamente semcjantes: un chevy ¥ un sedan.
=  Sustituios dispomibles: weléfone v radio de comunicacion.
= Progucios no relscionados destinados a los mismoes consumidores: una computador,
haewclela, ropi.
Comu ¢l precio o& una arma compehitiva, 56 dehen hacer coatro consideraciones.
1-Uina empresa debe fener politicas propias en cuanio a precios,
1.-5¢ debe contemplar |3 relacidn que tiene con los precios otros elementos en la mezeln
de mercadotecnia.
X-5¢ deben relacionar los precios con los celos de vida del prodiscio.
d.-De acuerdo con ba clasificacion estratégica de productos se deben relacionar el precio

con 5u clasificacion.

15 PLAZA.

El canal de detnbusion lo constiuye wn grupo de inlermediaros pelaconados entre si
que hacen Ibegar los producios v serncios de los fabricames a los consumidores. (FISCHER.
[ 208)

Es decir poner las mercancias en cantidad, en tiempo en el lugar adecuado para gue el

consumidor po tenga problemas de compra v aceesibilidad a las mercancias,
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1.5.1. Mercado

Un mercado se compone de personas v orgasizaciones que tenen fecesidsdes gee
satisfacer, pern con dimero para usarks ¥ que estén dispucsios o gmstarks, Existon vanos hpos
de mercado, cmno o5 el industrial, de corsuma, de seracies ¥ ¢l gubernamenial.

Un mercado mela s¢ reficre o un grups de personss y orgonizscsmnes gue perienceen |
un mercado plobal, es decir es uis porcadi del mercado al cual lay empiesas dirgen su

prograsmi de mercadalecnia

152 Factores que inflaven en el disefio de los canales de distribucion.
Antes de disenar un canal de disimbuecion es necesano annbzar los foctores gue a

continusckin mencionaremos, los cuales tGenen gue v directd e indwectamente en la

dsinbucion de los producios,
#  Caractenisticas de los centes.
o Caracteristicas de los producios
#  Caraclerisheas de los intermethanios,
¢  Caructensticas de la compelencia,
= Caracteristicas de la empresa

=  Caractensticas ambientales.

153 Clasificacion de los canabes de distribucion,
Existe vanns formas de clasificar los conabes de distnbuciin de acoerdo al npo de
producta ¥ al fiempo o pasos que tanda de TNegar al consumidor,

= Canales para producios de consama,



aProductores- consumidores: es [a vin se distnbucion mas rapida que se wliliza, una
venta por beléfonn.

biFroductores-minoristas-consumidones: sste cana &3 ¢l mas visihle parn ] consumidor
final ¥ ademds = ¢l canal donde se efectian un gran pimero de compras, cjemplos, las
gasohneras, Hendas d ropa v concesionanos aEomoelnces

e)Productores-mayonstas-minonstis-consumidones: este tipo de canad s¢ whiliza para
distmbuir produceos iales como medicina, aharmates, alimenios.

djProductores-inlermedionios-mayonstas-minensios-consuemidores: &ste o5 el mas largn
y 22 uhitizan pars distribuir prodsctos. come alimentos perecoders,

= Canales para productes industriale.

a)Productores-industrisles: ése eq el canal mis wsusl para los productos de uso
indusirial, es el mds corto, ejemplo fabncantes de metales v construccion.

biProductores-distribubdores indusinales-consumdores industnales: en este caso los
distrbuidores industniales realizan los mismas funciones que los mayoristas,

c)fmodisctores-agentes-distnbusdores industmales-usuanos industnales: en este canal o
funcen del apente es facilitar las ventas de b productos v la funcidn del distribuidor e
almacenar los producios.

diPFroductores-agentes-usuarios indusiriales: en este caso los distribuidores industriales

nio son pecesanos, gomple producios agricolas.

254, Factores que infMuyen en la elecciin de canales.

=  Consideraciones del mercado.



Conmste en estudiar ¢l mercado meta |, 8si comn sus necesidades. su cstiructura ¥ su
componamienio de compri.

ayTipe de mercado: depende del mercado meta al que este dingido v componiamecntae
del consumidor final & industrial.

byNamere de compradores polenciales: e importante considerar & tlemato ¥ o valors del
merealo poiencal gue se desen abasiecer,

e oncentracin gengrifica del mercadn: se debe consideras en gue mona se ublen li
mayor parte de bos consumidores y desde luepo si el mercado estd muy disperso es mas dificil
elegir el canal porgque sucle ser méas costose.

diTamatio de los pedidos: cuando bos pedidos e realizan por grandes volumenes la

distinbucion suele ser mas ecomdmica

s Consideraciones acerca del mercadao.

Hay cierios factores que sc deben tener en cucnta que s¢ relacionan con ¢l precin, los
cuales won los siguieimes

&) Vaksr umitarss; cuando o precio de alein producto es bago la distnbucion se hace por
canales indirectos pero si el precio muy alio por cjemplo un outomdwvil ef canal de distnbucion
se hace directa.

biCaricter perecedens: debido a gue o prodiscto se deferiora Fpidamente como son los
apricolas o la ropa en cudnlo a misda o los prolucios que constamemente S¢ fENOVan & SUrLen
nueves modelos, estos producios necesiton canales de distribucidn directos o muy corlos,

efMaturaless wenica del producto; por lo general son maquinania o producios industrinkes

que debido ala complejpidad de traslodo v mantenimienta ln distnbecdn se hace direcia,

n
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c)Capacidad de los administradores: las capacidades administrativas del fabricante
influyen en la toma de decisiones para seleccionar el mas adecuado y no dejarselo todo a los
intermediarios que muchas veces son los que se llevan la mayor ganancia.

d)Recursos financieros: cuando una empresa tiene buenas finanzas tiene la capacidad de
pagar su propia fuerza de trabajo, otorgar créditos y tener almacenamiento apropiado en
cambio cuando tiene pocos recursos utilizard intermediarios que muchas veces en cste caso

son los que ponen las condiciones.

2.6. PROMOCION

La promocion es basicamente un intento de influir en el publico. Mas exactamente. la
promocion es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacion, que sirve para
informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta, con la
intencion de influir en los sentimientos, creencias o comportamientos del receptor o
destinatario. (STANTON, 1999: 482)

Cuando las empresas dan a conocer un 2 x 1, premios dentro de los productos, boletos
para sorteos , muestras de sus productos, cuando patrocinan eventos . comerciales por

television y radio, volantes. disefio del producto, etc., estamos hablando de promocion.

2.6.1. Elementos de la estrategia promocional.

Cuadro 6.1. ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL.

Venta Publicidad Promocidon
personal de ventas
Envase y Relaciones | Propaganda
empaque Publicas

Fuente: Elaboracion propia en base a (FISCHER. 1996: 250)
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®  Venla personal: es la presentacion directa de um prosduct que el verdedor realiza al
informar al consumidor de las caracteristicas del producto, se hace cara o carz o por
fededinn

s Publicidad: es uno comunicacion impersonal de los productes papsds, que se trasmite 3
una audiencia seleccionada. Algumos mediws  de publicidad =om los siguientes:
televesion, radw, revistas, penadicos. cine, folletos. candes, volantes ¥ aschualmente
imferne se ha convertbdo en un medio efica: de publicidad.

o Promocion de veinss: es dur g conocer e productos de inanera directi seompafiads die
inceniivos quc moliven @ extimuben la venta con el fin de realzacla mas rapedaments
por [0 general lo promocion de ventas se le da mis auge cuandoe los productos son de
femporada

#  Envase y empaque: sungee el envase ¥ el empague son parie del producto, muchas
veces o disefio del producte peede de ser de suma impomancia para atraer ol
consumiglor, ¥ mas cuando se le pwode dar un usoe extra ¥ tambicn se le informa al
consumidor, de los usos, ventajas, advenencias, del producio,

s Relaciones pablices: incluysn un gran aomen de actividades de eomunicacidn codq el
fin de crear actitudes v opiniones poditivas de la organizackin y sus producios.

= Propaganda: se puede decir que &5 una forma de relacioncs plblicas que incluye

nolicias ¥ reporiajes sobre una of ganisscidn v sus producios,
LT~ COMPORTAMIENTO DEL CONSUMINDR.

Son actos, procesos y relaciones sostenidas por individuos, grupos ¥ organizacsenes para |2

oblencion, wsoy expenencia  consecucnte con  producios,  servicios ¥ olms
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recursoes (FISCHER, 19%946; B2}

El ecompartamiento del consumidor se define comn: El procesn de decisiin y 12 actividad
fisica que los individuos realizan cuando evalian, sdquieren, usan o consumen benes o
SETVICHIS,

También s define coma ¢ comprados final o ¢l gue compra pam conmimir, Se deduce
ipue um comipralor e5 un consumidoT cuando compra para consuner,

Incluye o estudio de por qud, o dodnde. con gqué frecuencin ¥ en qué condiciones
cormamimis los dilcrenies hienes o seracns, La Gealidad de eaa drea s comprender,
explicar v prodecir  las accioncs lhumanas  relacionadas  con el comsumo,

El imcremento de la competencia, los mpidos cambios del entormoe y el aumento de lns
cxigencias de los consumidores requicren que las empresas estudien v comprendan el
comporiamicnio del consumidor Homada actualmende por fa Universadad de Harvard como la
guinin “p” gue sigrifica lo psicodindmica.

La plobalizacitn de la economia v la amplizcidn de los mereados de las empresas exipe
la captacitn de mformacion de fos mercados ¥ su comimua ¥ sistematico tralanmicnio,

Es preciso responder o unas pregunias fundamentales para  poder puiar Ins planes
y acchones de marketing
iFor qué ks consumidores actian de una determmada forma?
L Por qué compran delerminados productos v no olrs?

LPor que adquicren una marca concreta?

2.7.1. Factores Psicoldgicos del consumidor,

Si ln psicologin estudia las diferentes formas del diferenies formas de pensar ded ser
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humano por ende es una materia de respaldo para la mercadotecnia por que le permite conocer
mds & fondo sl consumidor, Dentro de los factores psicobiqmcos del consumidor mds
estuhindos s encusntin:

& Motivacidn: o3 un comportammenta v actitud del consurmdor la cual lo impalsa a
consegar un ben o un services, 51 fomamos en cuenda que ln mobvacaon del
consemidores ¢s interma, deben existir factores del producto para incremendar L
milivicsin, coino |4 publicidad, o empague, precio, calidad, etc.

s Dresens: o cuando o consumaidor disea tener un automdwvil pers solo satisfso las
neeesidades lisilogicas de acuerdo a la jeramquia de necesidades de Maslow

*  Mecesidades: la necesidad €5 una tensitn, una carencia de algo, constituye un
desequilibne en ¢l estado normal del individueo, e una intranguilidad v provoeca un
problema de insatisfaccidn, por lo cual se busea satisfacer csa insatisfaceon,

La necesidad de tener un automiw | puede deberse;
« uerer mdar o alguien,
- Cumiplir con mis commpromises profesionales.
= PMresumir ante los compafieros,
« Ir gimodo al trabajo. Cada producto pucde poseer sus propias motivaciones, Un
descapoiable es un simbole de juventud, presuncion ¥ congquesta. Muchos sofiamos con un
descapatable pero mos comprumis un coche de cuatro puerias cubierto,

El psicologo Abeaham Maslow identifico una jerarquin de cinco niveles de necesudades,

it &l orden en el que el ser humanoe tritn de satisfacerlas



Figura 2.4. JERARQUIA DE NECESIDADES DE MASLOW.

AUTORREALIZACION

ESTIMA
Reputacion, prestigio y
estatus

PERTENENCIA Y AMOR
Necesidad de afecto, pertenencia a un
2rupo v aceptacion

SEGURIDAD
Necesidad de seguridad, proteccion y orden

FISILOGICAS
Necesidades de alimento, bebida, sexo y vivienda

Fuente: STANTON. 1999
e Percepcion: el proceso de recibir, organizar y dar significado a la informacion o
estimulos detectados por nuestros cinco sentidos recibe el nombre de percepeion.
¢ Personalidad: es un patron de rasgos del individuo que influyen en las respuestas

conductuales y que generalmente se acepta que los rasgos de la personalidad influye ¢n

el comportamiento de compra.

* Actitudes: es el acto por el cual el consumidor adopta una predisposicion ante una
situacion ya sea positivamente o negativamente.

e Aprendizaje: es el comportamiento que se adquiere a través de la experiencia y la

observacion en la compra de algin producto.

2.7.2. Factores sociales del consumidor.
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Sin disds que los factores sociabes de alguna manern influven en of comportamiento del
consumidor, como ls cultura, clase social, grupos de referencia v 1a familia.

Culnsra: e5 un conjunto de simbolos que la misma socsedad ha ereado, como costumibres,
tradiciones, relipson que muchas veces san muy dificil de desaparecer o de cambaar

Subcultura son grupes de personos que perleneeen & ung cubtura pero que tenen algn
diferenie gue los distingue de los demas v gue para la mercadotecni consiiiuye una paric
impartae de la poblacidn.

Clase social! es una clasificocion gue se hace dentro de uns sociedsd defenminada por
Ios mismos micmbros. Existen tres clases sociales, 1a alia. media v hoja,

Ginapos de referencsa: Cada grupo en la soceedad desamolla sus propias nommas, vabones
gque de alguna manera influyen en nuesiras octitudes ¥ conducta , como | familia,

Familia: es grupo de personas que se ComMponen por su parenicscs, malnmonio goe

comviven en un hogar {5 TANTON, 1995 26-130)

LT3, Foctores situscionales del consumbdor,

Muchas veces influye la decision de una compra de acuerdo en la situackon que nos
encontremas o el ambiente inmediato, por ejemplo en un hospial, nadie quisiern st en un
hospatal pero por la sitwacidon inmedizsia es necesano ir 8 un hospital. Las cuairo cateporias de
factores responden a cuairo iMemoganies, Jcuando? jdonde? ;como? compra la gpente ademas
de las circunstancias en gue comypra la gente

pCuando compran los consumidores?

Para saber cusndo compran los consumidores e pecesario plantesmos  algunas
inlermpanie.

& 0 gante influyven en o compra, Ia estacon, semana, dia, hora v hasta el abe?
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& ué impacto ene en la decsion de o compra los hechos pasados, presentes v
futuros?

& Cudale wempo dispone el oconsumidor para realizar la compra v consumir el
farise] Lo

o Damdde compran los consamidores?

Thene que ver con el eatomio fisico y socual

= Entomo fisico; ¢std constituide con lo que nuesiros sentidos captan del lugar, como los
colores, lumiischda, smbiente, hmpiees, chma, por gjemple en un restournnte, tiene
ique ver mucho los colores, misca , limpsesa ¥ amiiente.

»  Entoma social: comesponde a lo mexcla de personas que se encuentren en wn lugar, es
decir =1 en una ticnda hay demasiada pente seguraments, hord la compra mits mpade ¥
sin hacer mchas pregunas, por eso e imponante distribuir el espacio con el fin de
que el cliente no s¢ skenta presionado por el exceso de gende,

L b compran los consumidores?

Dre acverdo a las condiciones de la compra v de la venta ¢l consumidor compra de una
mancra deterrminada v de la s actividades de la imnsacciones que estd dispuesto a efectuar.

Condiciones en que compran los consumidores,

Depende del estado de animd del consumidor, sus sentimientos v estado mental actaal,
por eso cusndo estamos enfadados o cansados no estamos dispuestos a dedicar tiempe para
realiear unp COMPra, por €50 ©5 mMuy imponanie que los vendedares detecien el estado de
animo de la persena. con ¢l fin de lograr que s interesen por los producios, Por ejemplo las
mijeres cusido 2 sienlen deprimidas | tenden & drse de compras por que las hace sentirse

mejor. (ESTANTON, 1999: 137-139)
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L7TA. Factores demoprificos v geoprificos del consumidaor.

Demograficos: es wna informacion estadistica de suma ymportancia gue nos aywda o
deseribir [s poblacidn v & prever las necesidades y bos descos de una poblacién. Algunos datos
unportanies de ba demografia sen los siguienies:

«  [Edad

= Génemn

o Cicle de la vida familar
& Educacion ¢ ifphesn

= Diipen Snics

Dhastnbuckn peoprafica del consumidor

Los directores de mercadotecnia dehen tener en cuenia la disinbucion femmitoral de b
poblacidn con el fin de implementar sus estrategiss, por gjemplo Bimbo, se ha preocupado de
definir una estrategia geografica para poder lepgar todos los nncones de la repiblica, v por
enmsecuencis ha dissfiadn la mejor estrategia de distibucion ademds de que se ha convertido
comue su principal estrotegia competitiva. Algunos daios peepraficos imporianies son los
siguientes:

» Poblacidn urbana
# Poblacidn naral
=  Pohlacian suburbana.

(ESTAMNTOMN, 1990 114-120)

2.7.5. 23 cosas que usted debe conocer sabre ol comportamienta del consumidor.

Tomandd en cuentn que el consumidor e el centro de as actividades de marketing. Usted
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debe comprender gud es bo quee motiva al consumidoer, odmo compra, cuanids compea, quien

MNP, P quidn compra, guidn usa ¢f producto v como whilica b producties gue he

cormprido,

Eslos interrogantes permilen:
libcrdafbcar de manera mas clectiva las pecesadades actuales v futuras de bos
copsumdoTes,
Mejorng ks comanicaciin com ks clicnes, tamnmbo e comnsideracion ¢ intenés die s
consumidores por la compra gue realvan en on erminado momeno, ¥ sitio
epecificn,

Gozar de lo confianza v fidelidad de compea del consumidor,

. Flamificar la= actividades comerciales de mancra més efectiva.

Lagrar los abjeiros de vemtas de maner electiva
Ineremeniar ¢l emitono de venlas

Adraer miayor clientela.

Implementar promociones de venlas mas clechvas,

% Ampliar tn linea de productos

1. Mejorsr bos camales de comercinlidacion,

11. Mejporar el sistema de distibocian

12 Meporar el senacio pos venta

13, Conncer las necesidades del consumidor, permite obiener beneficias tanto o la empresi

como 8 los consumidores.

14, Crricntar all eomsurmidor pasa que obtengn mis satisfsceidn en la compra y 2l consumo

de sus producios.

15, Adapiar bos productos a las necesdades del comsumadir,
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16, Precios acorde con el poder adguisiive de los chientes o lo que sta duspuesto a pagar,
esie pspects traena gran satisfaceion al consumidor.

17, Diatribwitr ¥ promocienar los produecios pare que el consumedar 1ome la decision de
comprar com facilidad v agrado, para ello es necesano conocer los procesos de decision
e comipra

IR Deterentes weos que se le pueda dar ol producto,

1. Dhspombalidad del prosductio en el s de comipra .

M0, Disarmodlar una estrategen comercial slbaprada al consumidos, permite sumcatar la
demanda de los productos.

21. Aumentar la participacion en el mercudo y los beneficsos empresanales,

22, Desarmollor nuevos producios. adapiados o necesidades del consumidor.

23, Realizar apuncios gue aumcenten ks beneficios de la enpresa.

WS .HE!-H!I;-I‘.'I!ITI

L.7.6.Tipos de Consumidores que cualquier empresa debe atender y conocer.
Consurniider final: e que compri en producto anica ¥ exclusiviimenic pa = s

persanal

El conswmidor que compra un products para ser usado por obra persona, este consumidor

se caractenza por realizar la compra pero no wsa o producto

Consumidor empresanal: representado por aquellas empresas que compran la makena
prima, para luepo procesasla v iransformarla en productos terminados. y luegpn hacer uso de kos

canales de comercializacidn para poner los producios v bienes lerminados en las manos del

comsumsdor final
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CONCLUSION

Congluvendo con esie capiiule, el marketing o mercadoteenia se concenira sobre todo en
oraliear los pustos de los consumddores. pratende establecer sus pecesidades v sus desens ¢
il luer su componamienio para gue deseen adguanr s lenes va existemies, de fomna gue sc
desarmollan detimtas récnius encaminadas o persuadir a los consumidores par que adigeieran
un determinado proaducto apheando @l proceso admimstrative: baciendo una planifieacwn,
orgamizpcion, dirceciin v contral de lo wma de decssiones sobre las Tincas de prodecios. los

Procics, la LIRS Y laws wziimalies de ddmbiscion
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADOS

En este capltalo hablaremos de la inveshgacion de mercados, coma herramienta par

comocer ¢ eomportafmento del consumadar,

Dentror de la mercadolecnia v de los empresas existe un SIM (Sistema de Infomocion de
Mercadolecnia) o cual es de suma imporiancia para la ke de decisionis de lios directivos de
s cimpresas, os por eso que también hablaremos ded SIM v subsistemas del 51M,

Desde luepo definiremos lo que es uwnn investigacsin de mercado, asi como su
importancia sus obpetivos ¥ su metodalogia con el fn de aplcar 1o misma metedolagea en el

casw practicn del presente trabajo,

31.SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA.

Un sistema de informaceon de mercadolecma (SIM) es una cstrociura permanciic ©
intcricliva compuesta par persones, gquipes, ¥ procedimienios. cuya finahdoad e recabar,
clasiticar, analizar, evalusr v disnbur informacion pertinente, opoTiunn ¥ prec que servir
a guenes anan deasiones de mercadolecnm pam meporar b plancacion, cjesusion ¥ conlnel
e gl com )

SIM e= un conjunte de mdodos v procedimientos gue s¢ propene la obtencion, anilisis ¥
La presemtacion de b informacsn de una maners plancada v regular (FISCHER, [996; &)

En conclusidn 510 o5 un conjunto de procedimientos y méodos pari la recopilacidn
planeada v ol comtrol de informacion, el andlisis v In presemtacion de informecidn para

utilizarse en | toma de decisiones de los gerentes de mercadobecnia,



.20 Subsistemas del SIN.

Todr sistema cusdguiera gue sea necesita de subsisicmas O sislemas para su
T ¥ oimposaceon, o por o goe el 518 se Apayil e cualm Saslamnas gue a

continuackn definiremns.

1 Sistema de comumcacson snterna; en e s2 incluye informacion sobre pedidos, venlas,
Meccics, inventanios, cucntas por cobrar o pagar v demas, Por meds del analesis e osta

indormacion, se pusslen detectar aponumidades y problomas unguranes.

1) Sistema de ieligencia: Un sistema de imeligencin de mercadotecnia s un comjunto
e procedhimentos v recurses que wihizan los directives para oblener informacian diana sobre
les desarrollos pertinentes en el dmbito de la mercadotecnia, dicho sisterna s wiliza para
informarse de by gue ocurre en ¢l medio ambiente v pasar la informackin a los ggecutivos
dlecimdie,

3} Swserma cientifico de admimstracion de Mercodotecnia: ayudn a los mercadologos a
analizar problemas complicados con objeto de llegar 2 su megjor sofueciin, generaimente por
medio de modelos analitieos v de la coordimacdn de datos, sistemas, heramienas v 1éenicas
YUE 2 AP0YR OR Propramas ¥ oequipos de coanpuiacion mediande s cuales una organiseciin
recabia © inlerpreta nfonmackn imponante provenienle de empresas ¥ del como v Ia

comvierte en una base para emprender acciones de mercadotecnio

d) Sastema de investigacion de mercados: Investigacion de mercados el diseiio

sistematico, recoleccion, andlisis v opresentacidn de la odormacion v descubnmientos
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relevantes acerca de una situacion de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la

empresa.(www.google.com).

3.2.2. Diferencia entre un SIM (Sistema de Informacion de mercadotecnia) ¢
Investigacion de mercados.

Es muy facil que algunas personas suelan confundir ¢l SIM y una investigacion de
mercados debido a que las dos estan orientados a  recopilar y analizar informacion para la
toma de decisiones, por ¢so a continuacion presentaremos un cuadro comparativo  para
determinar las diferencias.

Cuadro 3.1.COMPARACION ENTRE S. I. M. E INVESTIGACION DE MERCADOS.

SISTEMAS DE INFORMACION INVESTIGACION DE MERCADOS
¥'Opera de una forma continua ¥'Opera de forma intermitente
v Tiene orientacion hacia el futuro v Tienc orientacion hacia el pasado

¥ Recaba y maneja informacion interna y}v’ Recaba informacion externa
externa

v Trata de evitar que se presentenv’  Sec ocupa de resolver problemas que va se

problemas han presentado
¥ Exige una operacion computarizada v No se fundamenta necesariamente cn la
computacion

v Incluye, ademas de la investigacion de|v’ Es una fuente de entrada a los Sistemas dc
mercadeo, otros subsistemas. Informacion.

Fuente: (www.google.com)
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11 INVESTIGACION DE MERCADOS,

La investipacion de mercados es la funcidn que vincula al consumidor, al cliente v al
publico con el mercaddlopgo, por medic de informacidn; informacion que %e usa para
wdenificur v definir oportumidades ¥ problemas de mercsbo, para generar. afinar v evalear
uctos de mercadeteonin, para vigilar la actuncion de esta funcion v para perfecaonar B
comiprension del proceso mercalotdenico. | MERCADOTECMNIA. [19R9HERL §

La swwestigacidn e una herramicnta gue permile a la mercadislecnis  conmsoer
nformackn especilica del consumidor, clientes, productn, serack, compeloncia, mercado,
peero oo La aplicagion de una metodologia gue nos penmite asceuramos gue T infmmacion es

ruil & quee g avude a la oma de decisiones

P Objpetivos de la investigacion de mercados.

#  Conocer ol consumsidos: las empresas deben tomar en cuenta gue para hacer un plan de
mercadoteenia deben conocer ¢f comporamicnto del consumidor para adaptarko al
plan, ademds gue las dliinas tendencias de la mercadotecnia ex conocer dl copsamidor
pero andividualmente pero en ver de ofrecerie un producto, ofrecerbe una vanedad de
produecios & un mismo cenie & consumidor, ejempls de ellos son las agencias de
carros que ademds de la venta del carmo, proporcionan el servicio de mantenimiento v
la wema de refacciones,

*  Disminuir nesgos: uno de los obgetivos es de servir como vineulo a fa sociedad v el
mercado v el principal objetive o predecir ¢ future mediante In informacidn obienida

para |a sdecusda roma de decigions.
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= Informar y analizar ln informacion: s bien & ciero que bn mvestigacion de mercadog
ey garaniiza el éxito de las empresa, debe proporeionar infrmacion certera, shjetiva ¥
comcield de liv Qs w2 quitrz :a'hﬂw.ld ennma y d‘u:l. n:en_—..dn Lo 1'bE|'|'.‘:|.I'|'l|ﬁ'il.!. para ki

maejewr oy de decisiones.,

LA Proceso de la investigaciin de mercadaos,

Existen vandos estudiosoy de e mercadoteenia, s cuales propencn cada uno @ su critemo
el proceso para |3 mvestigacion. la verdad o= que ¢ procedimiens es el misms solo gue
algimos aulores uned pasos u ol |og scparan. Para électos de e irabapo, wiiliearemos L

meetodologia propuesta por KOTLER, Philip - DIRECCION DE MERCADOTECNIA

A3 L Definicidn del problema, hipatesis ¢ investigacion de los objetives,

El prmer pase en ln investigacsin exipe que o director de mercadotecnin v o
investigndor d¢ mercados definan ¢ problema cuidadosamente v estén de aeuenlo con los

abyjetivos de o msestipacun,

Pesdemmiins, distingiir tres ipos de privvectos: de investigacian: investipackin explanaforia,
s wilira para reunic informacidin prelimisar gue sclare B naturaleza real del problema v haga
posible sugerencias sobre hipitesis 0 nuevas idess: mvestigaciin  descriplive, sirve para
describir determinadas magmitudes; imvestigacion causal, que avuda a probar la relacion cousn

- gfecin

332 Desarrolle del plan de investigacion,

Sd



Requiere o desarrollo del mids eficiente plan para reunir la infonmacion necesana, E|
disefio del plan de mvestigacion requiere decisiones sobre los feentes de imformuocitn. méodos

de investigacion, insirumentes de investigacion, plan de mecsines v méindos de coptacio

Franres de informacicn’ ¢ plan de investigacion puede exigir que se recabe informaciin
secundarin,  informackn primaria, o anbas. Lo oeformackn secumlaria  consiste  en
infonmacikn gue vo exisie en algunn pane y ogue fue recopilada com ot propessite, Lo
i lomacim prumana conseste en miormacion nnpnﬂ gque s recaha ara el pnqﬂmlu

especificn de gue s i

= Lainformacsin secundaria proporceons un pumnto de parida paro 2 invesiigacion v
offeee venlajas de bapn eostin v disponthlidsd  inmediate. Por olra parte. a
envestipacion quee requiere of invisti gador podrin no existir, o ln existente ser atrasadn.
inexacta, incompleta o no confiable. En este caso, el investigador tendrd que recopilar
informacidn primaria a més alio cosio ¥ en mayor Tiempo. pero que Quizis sca mis
relevanie ¥ precisa

# Informacion primaria; o pocedoments nommal comsasie on enlievistar a vinis
personas, individualmente o en grupos, para tener una ilea prefiminas del sentir de la
pende v, basindose en estos resultados. desarollar umn forma de enbrevistos e

instrumentos de investigacion méas formal y llevarla a efecto en ef campo.

A RL L Metodos de investigacion: la informackin primaria poede recopilarse de cuatro



-

Investigaciin por medio de b ohservagion: se puede ohicner mediante la ohservacian
de los actores relevantes v los distimios dmbitos.

Investisacion centrada én grupos: ung sesion de grupo consiste en reunir entne 6 v 10
persenas gque pasan de wna o vareas horas con un moderador hihil para comentar wn
prisluctn, servicin, organiencdn o ol entided de mercaloteen, Ex oun paso
eaplorglomin neuy il gue debwe consilerurse untes de disefor mma encuestg a gran
eavalin v e proporcidng mimspectivas rspecio a las impeeaoses del consun alor,
sus actitudes v satisfaccion, las gue serin importantes para la definicadn de bos puntos
que s van @ investigar con mayor formalidad. Mo obsante, saowtibded, los
investigadores deben evitar peneralizar los senimientes de b genie, yue s reporta en
el grups estudiads, para todo & mercado, va quie of tmas di la musirs e demasizls
prequeso ¥ e no fue elegida ol aeor

Estudio de investigacion: en témminos generales, la observacion v las sesiones de grupo
&5 by muas ndecuado parn s investigocion exploratona. Los estudios son mejores parn la
imveEtgacion descrptiva v bk expenimenios para In investignoon cousal, Las epresas
Hevan a cobo encucstos pora enterarse de qué carcoe la penle sis ercenciis,
preferencias, satisfacciones v demds, v pora medir su magnitud enire la peblacion,
Investigncion experimental: la  investigacidn oon mayer walor cientifico ez la
experimental. Esta requicre seleccionar grupos de temas acordes, los cuales se sujetan
i diferentes ratamdentos, control de las vanables extermas ¥ la venficacion de las
diferentes respuesios que se ohservaron parn saber si son cxisdisticamenic importanes,
En la meduda en que se controlen o eliminen los factores extemios, los clectos

observados peeden relacionarse con las vamacwnes en los ralameenios,



451 2nstrumentos de investigacion.

Cusslionanos: conasie en ung sene de prepunios que se presenta @ ung persong pard gue de
sus respuestas. El cucstionano ¢ muy flexible en cuanto o gue existen diversas formas de
formular las pregunias. Deben desarrollarse cuidadosamente, probarse v depurarse anies de
aplicurse ¢n gron escala. Un error comin en las pregumtis foromhsdan o que senchusen
algunas gue no pueden, Boe serian o o oecesitie ser espendidas v se omilen algumis gos
deberian ser contestadas, Cada pocgunta debe venificarse para deferminar =1 coninbuye o los
ohjctivos de Lo ivestigacion. El plaweamicnie de fa pregunra puede mlluir en la respuesta,
Los peepinifas corradey pradeiermiman todas las posibles respuestas v oo intermepado elige
et ellas. Las progamitas abierios permiten 3 los imtermopadoy respomber con sus prspias
palabras v adoptan vamas’ formas: por lo general, las preguntas abenas son mis reveladoras
porgque ks intermogados e estin limitades en sus respecstas. Sen uiles en lo clapa
explorstona de la mveshigacion, Por otrn parte. las pregimes corradas proporcinan
respuscsias mas faciles de interpretar v fabular. Debe tenerse cubdado con la redaceidn de fas
prertey: ol investigador debe wsar un bexte sencilbe, direcie v oneutral, Toembicn debs
cubdarse la secucacie o fus pregamias: de ser posible, la primer pregunta debe genarir imternes.
Lus preguntas dificifes o persvnales deben hocerse hacia el finol de la entrevista, de mamern
gue los interrogados no s¢ pongan a la defensiva. Las prepunizs deben aparecer en orden

lioyzien

s Apuratos mecanicos: los galvanimetros se wsan para medir o intends de un tema o las
emociones de un sujete. gue surgen aMe 8 eXposicion o unoamencio o imagen
determinndos. E] taguisteooo 3 un aparalo que e provecta un Sncio 3 un sujebs,

con mervalos de exposiciin que pusden ir de menos de una centésima de segunde a

ar



vanos sepundos. Despus de cads exposicidn. ¢l entrevistado desenbe lo que recuerda.
Las chinaras s¢ utihzan para estuhiar bos manamientos de ks ojos de bes iniemopados v
ver dande posan primero la mirada. cudnto tempo se deteene en un punto detcrminado
¥ demas. El audidmelio e uin aparato electrindcn que e scopla a ks telovisores de los

hogares participanies, par cegistror cuando se prende v apapa el felonse v qud

canmales s smlomsan.

LA MPlan de muestreo: el plan de muestrea requicre de tres decisiones:

-

Unidad de aueearen eoo responde 0 Jquidn va o ser estudiado? Implica definir I
poblaciin objetive que sera muesirenda. Unn vez que esta unidsl s determinie, s¢
desarrolla un mares de muocsiren, o sca, la mancra de dar o cada idividun de la

m[‘lh.l:um medti |a TRHSTIGE 46 l,'nrml:uh npnr'l!l..ul.!nd d¢ wer mucsireacdo.

Tamafo de la mucsira; st responde a: Josania penle va a ser estadiada™ Las prandes
mugstras proporcionan reseltados mas confiahles que las pequefias, Sin embargo, los
mauisstrs menores de 1% de una poblacion suelen proporckenar buena conliahilidad, <
el procedimients es dymo de onéditn

Procedimienio de muesires: esio responde a; jcome deben eleginse los entrevistados?
Para ohiemer una mucsira representativa, debe rozarse uma musesira de probabilidad de
la poblaciin. Cusndi es mucho el comto o el tempe invertido en el moesireo de la

probahilidad. los investigadores de mercado foman musestras de improbahiliclad

Formulas para determinar ln muesira
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Poblaciones infinitas (mis de SO0000 clementos) s b siguiente.

_ o py

]

i

o= mivel de confianen

= prohabilidaal o favir

g - prohabiludad en contra

n = Tamann de 1p muesirn

¢ = crmir de esfimacion

Poblaciores finitas (menos de S00000 clementos] se whiliza lo sigmente Semula

o Ny
e (N =4+a'py

o = pivel dke confianse

B = umiverse o pehlaciin

= prababihdad a favor

q = probabilidad en conira

i = tamadio de |2 muestra

¢ = gmor de estmacion



232 4.Meétodos de contacta.

Cuestionane postal: e la mepor forma de legar a los individuos gque Bo conceden
enirevisias personales o cuvas respuestas podnon ser seslavadas o distorsonadas por

lns entrevestadores. Su indice de respoestd cs, coss sicmpre. bago, lonte, o ambos,

Entrevisia feleldnicn: es ¢l mejor métodon para recabar informackin rpidomenis, Es
paorashile parn el entrevistado aclarar s preguntas que no comprendio. Las desvonbigis
prmcipdes son que soks peede entrevislarse o genbe gue femga teiéfonn v ogue lis
entrevistas doben o comas v oo demastado peramales.

Entrevista porsonal; es ol méode mis versatil. El entrevisiador puede hacer mias
pregunias vy oregestrar observaciones adicionales del interrogade. como wvestido v
ademanes. Es ¢l méodo mds cosioso v requicre de mis ploneacion v supervissin
admimstrativa. También es susceptible de ser sosloyado o distorsionade por el
emrevisiador. La entrevista personal bene dos formas: entrevistas  conoertadas v

enlfeyvalas PO tRlETCEpCin

135 Hecoleecion de s informacion.

Ean suele ser la fase mas costosa ¥ ln mis propensu a ermires. En el coso de las

cncussing, surgen cuitrm problemas importantes: alpunos interrogados no estordn en cosa y se

debera eslablecer contacto con ellos ofro dia o habré que reemplazarlos; oiros infemogpados

pueten neparse o coopernr e incluse hay gqeienes pueden dar respuestas desviadas o

deshoncstas; alpgunos entrevistados estaran definilivamente prejurcisdos v seran deshonesbos

fill



En of caso de la investigaciin experymental, los investigadores deben preccuparse de que
Ios grupns cxpenmentales v de control se acoplen. de no influir en los parhicipanies con su

presencia, de brindas un tratamaenio umlonne v de controlar fctores extemng,

X34 Andalisis de 1a inTormacidn.

El mveshipslor tahals lo infemacion v desarmollas distnbuciones de una v dos
frecucnvins, Los promediss y medidas de dispersson se cubeulan pora obiener los venables mas

inipeE s,
345 Presentacion de los resuliados.

El snvestipador debe presentar los principales resulizdos que scan relevantes para los
decisiones mportantes de mercadsdeenio yue enfrenta la administracion. El estudes es ol

cuzmdi reduce b incemsdumibre del directivo,

CONCLUSION
En conclusion la investigackim de mercados os Ia aplicacion de un méode cientifics, gue
nors permte obteser milvemaoon especifica de un mercado que nos va SEOVIT pAT, MINIMEGT
riesgns, conocer al consumidor, identificar oporiunidades en ¢ mercwdo, identificn futurmos

problemias, establece una comunicacidn entre o empresa v el cliente.
La informacstn obtenida a fravés de una imvestigacion cientifica de mercado suele ser

confiable v debe ser utihzada como guia para el desarmollo de bas estrategias organizacionabes,

il



CAPITULD IV

INVESTIGACION DE MERCADOS PARA DETERMINAR EL
COMPORTAMIENTD DEL CONSUMIDOR EN CUANTO AL CONSUMO DE

CARNE DE RES.

En el sipguiente capitulo se irstard del caso practico, que s refiere a li aphesewn de b
investigascion de mercados, mediante un process metodobipico, para obtener infonmacian

confinhle v 01l que permita sscar conclusiones como apoyo para la weama de decisiones

La ainvestigacuin consta primeng del planteamients del probleima, el por goe realisar
la investigacidon. determimar una hipdtesis, un marco de referencin de la Unbén mutualisia
de Detallistas de la carne de la cnedad de Urunpan Michoacan, realizar el disciio de la
investigneion en donde se obtenga de la poblacion una musesira representativa, las fuentes
de informacion v o trabajo de campo ¥ por dltime el andlisis ¢ interprelacion de los

resuladog, asi como ks conclusiones ¥ recomendaciones.

4.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA E HIPOTESIS.

Actualmente ha disminuido ¢ consumo de came de res en la ciudad de Unsapan
Michoacan, debido a diversos factoercs, coma o calidsd del prodwcts, salil. servicio
principalmente, lo cusl se reflege en el oweme de comicerins o3 por eso que osla
mveshgacwm pretende proporcionar in formacidn a la UMDC (Unidn Mufualista de
Detallistos de In Came de la ciudad de Urvapan, para la toma de decisiones en cuanio al

ennsgme de came de res, con esto se busca goe se brinde w bien servicio al chieme,



4.2. OBJETIVO.

Conocer el comportamiento, caracteristicas. actitudes. habitos. y preferencias de uno
de los grupos de consumidores mas importantes del mercado: las amas de casa en cuanto al
consumo de came de res con el fin de obtener informacion veridica y exacta, que nos sirva
para tomar mejores decisiones y sobre todo proporcionar un mejor producto v servicio a
nuestros clientes.

4.2.1. Justificacion.

Actualmente el consumo de carne de res se ha disminuido a pesar del crecimiento de
la poblacién . tal como lo mucestra el siguiente cuadro que contiene los canales de carne de

res sacriticados al anualmente, mensualmente, semanalmente vy diariamente.

CUADRO 4.4.1. CONSUMO DE CARNE DE RES EN LA CIUDAD DE URUAPAN.

Canas anuales Canales Canales Canales diarios | Peso promedio
mensuales semanales 300 kg.
14400 1200 300 50 210kg. neto
53kg. Por Skg. Por familia 1.2kg. por 200gr. Por
familia familia familia

Fuente: elaboracion propia en base a la UMDC, 2003.

4.3. MARCO DE REFERENCIA.

La Union Mutualista de Detallistas de la Carne de la ciudad de Uruapan se fundo en

febrero



di 1986, comando eon 120 sockes v 100 camicenas, acuadmente cxigten 250 camiceras
ednhbeculas en I ciudad de Uriapan. con el obpetiva de formar una organizackin gue le
permitiera frahajor en forma conjunia entre todos los integruntes, cabe mencionar gue
actsalmente ba UMDC ha tenido confliclos con grupos de mierds, fos cuales los ha
seluckmado en forma paulating, sin embargo para fines de este trabago solo nos mteresa cl
problems plistesdo que o determingr ¢ componamicnto del consumidisn, & contindacian

At mineios s abpelies por la goe Tue crcada la UMDC
o Comnod v Irheracsim del preceo,

& Mo oproliferacion de camiienias que pertencecan a la union,
#  Negociar oon & sasdicato de cargadores.

Sin embaryo par kas necesidodes de diversos factores, que actealmente influven en ¢l

merende de la came se debe lomar eomo poevo objetive uno goe csle onentado al

marketing. e por la imponiancia de ln presente mvestigacin de mercado

Agiuilmente lo UMD, funcionn con la siguiente estruciur sdmimsirative, leniendi

s bugar T de reumones todes los jueves en el rastro municipal. en donde se reunen para

analizar y tomar decisiones de la organizacion,



ORGANIGRAMA DE LA UNION

CARNE

MUTUALISTA DE DETALLISTAS DE LA

PRESIDENTE

SECRETARIO
GENERAL

[
CONFLICTOS

COMISION
DE HONRO Y
JUSTICIA

4.4. METODOLOGIA.

TESORERO ACTAS

Elaboro: Juan Carlos Gonzalez Vera.
Autorizo:

Lugar Uruapan Michoacan.

Fecha: 14 de noviembre 2002

La metodologia que se basa esta investigacion es la mencionada en el tercer capitulo,

es importante mencionar que se debe respetar la metodologia para confiar en los resultados,

a continuacion mencionaremos los pasos en que se realizara la investigacion.

* Definicién del problema.

* Desarrollo del plan de investigacion.,

¢ Meétodos de investigacion: informacion primaria,
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o Instrumentos de mvestigacion.

= Plan de musstreo: ¢f plan de muesines requiere de tres redecisiones.
*  Meéndos de comacto.

= Receleccion de la milemacion.

o Annlises de bn imformacion

s [Mresenlzcion de los resuliados,

AL Disedio de la investigaciin.

El disefio die la imvestagacitn se lzie en base al problema de la investigacaon v 8l tipo de

organiracion que seaplicard,

Ln inwvesnigacedn se realizord de fopma formal ¢ no preliminar, debido o que o exjste
una investigacson reciente de este tipo ¥ por de acuerdo a los problemas quee actualmente
enfrentan, como o bajo consuma de earme de res, mala imagen de las camecersas, mala
cilluladl dbe |2 came, mal gervian, bajas venias, desconfianem del consumidor, prelfernocia por
oire tipa de alimentos, informacion distorsionada de ba came contominada por pane de lis
medios de comunicackin. En el siguiente cusbre presentaremos de forma grafica come e

disefion & investigacion



CUADRO 4.4.2. DISENO DE LA INVESTIGACION.

DISENO DE LA
INVESTIGACION
Y
FORMAL O
CONCLUYENTE
| ‘ }
MUESTREO FUENTES DE TRABAJO DE
PROBABILISTICO INFORMACION CAMPO
1
' } :
MUESTREO POR SECUNDARIA PRIMARIA Visitas
AREAS. (No. De (INEGI, rastro (Cuestionarios domiciliarias
colonias por zona. municipal y a las amas de por
UMDC. casa. encuestadores.

Fuente: elaboracion propia en base a KOTLER, Philip. DIRECCION DE

MERCADOTECNIA, 2002.

En el cuadro anterior nos indica, que primero determinemos si sc tratard de una
investigacion, cxploratoria. causal ¢ concluyente, posteriormente, s¢ determinard la
muestra, establecer e identificar la fuente de informacion y determinar como realizara ¢l

trabajo de campo que consiste en la aplicacion de las encuestas.

4.4.2. Determinacion de la muestra.

A continuacion determinaremos la muestra, la formula a utilizar es la de poblaciones
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finikas ¥ posterionments sefinlaremsos en gue consiste cada daio de la formula,

_ oNpg
N =1)+0 pg

o= 5%

M = 56453 famihas,
P = 5il%

g = M

n?

o (1,96 )7 {56453 M5 05) T
(08)° (56453 - 1) + 196" (03N 05)g

El universo esti compuesto por viviendas habitadas por familias de lo cudad de
Unzapan, v de todos los miveles socioecondmicos, en particular a quicn descmpefian en ol

hivgar e roll de amas de casa,

La muesira de scuerdo al ciloulo realizado antericrmente quedn conformada por 1832
familias las cieales seran divididas por cuatio 2onas luego por colomias, con seleccidn alcatonia
de la vivienda por calle. En total se sebecciomaron T8 colonias, weando por colonia % encuestas

quie se encuentra en ¢l cusdro 443,

CUADRO 4.4.3 APLICACION DE LOS CUESTIONARIOS.
INVESTIGACION DE MERCADOS

WO DE COLONIAS: T8 MUESTRA 382 FAMILIAS  ENCUESTA POR COLONIA

hE



No | ZONA NORTE | ZONA SUR ZONA ESTE ZONA OESTE

1 RIYITOS LOS ANGELES OCTAVIANO ALANIS F. DON VASCO

2 MANATIALES S JOSE OBRERO LA MAGDALENA L DEL VALLE SUR

3 LA QUINTA MIRAFLORES PROGRESO MICHOACANA. IRA SECC
4 FRACC. HURTADO GRANJA LINDA AMPL. TAMACUA PERIODISTA

5 SANJ QUEMADO FOVISSSTE LA TAMACUA VICENTE GRRO.

6 FRACC CALVILLO FOV. MIRADOR H. DEL CUPATITZIO F. VILLA URUAPAN

7 SAN MIGLIEL INF.AGUACATES G. DEL PEDREGAL GPE. VICTORIA

L CONSTITUCION LA JOYITA EL MOCOTITO MICHOACANA 2DA. SECC
9 LIBERTAD F. LAS PALOMAS C. DEL NINO OTE AMALIA SOLORZANO

1 ZONA CENTRO INF. PATRIA ). DEL PEDREGAL GPE VICTORIA 2DA SECC
1 B SANTIAGO VIVEROS V. DE LAS DELICIAS COLORIN NORTE

13 RAMON FARIAS INF. AEROPUERTO BENITO JUAREZ E. RUIZ

13 FRATERNIDAD LAS PRIMAVERAS MELCHOR OCAMPO COLORIN SUR

14 COMLUNIDAD E.ZAPATA VILLA HERMOSA INGUAMBO

15 SAN FRANCISCO F.P.DE LA LOMA JAZMIN

16 MORELOS F.CUPATITZIO LA PERLA

17 ZUMPIMITO ARR. DEL PARAMO

18 J MA. MORELOS

19 LA MORA

20 REVOLUCION

2 FERROCARRILERA

12 F LA FUENTE

23 F. TABACHINES

k2] REFORMA AGRARIA

a5 | DEMAYO

26 FCO. VILLA

27 7 DE MAYO

kol CARRILO PUERTO

29

ENRIQUE RAMIREZ

COL MEXICO

AMPL. REVOLUCION

Fuente: elaboracion propia en base al mapa de la ciudad de Uruapan, 2003

Dentro de la férmula se considera un margen de error ya que el disefio y el tamafio

muestral permiten realizar aproximaciones en los resultados totales. Para esta investigacion se

considera un margen de error aproximado de 5%. Se estima una confiabilidad del 95 % al
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ssumir la mixima dispersion de los resultados (pig=11 es decir p=5 v g=.5. que equivale comao
valor de z {desviacion estandar).

4. 4.3 Fuentes de informacian.
Para o<la n'l'.'c:ll.pl:il:'lq s whleearan dos Tapuees i mlormacn la pruimiri la sevuimbar

i ersepuidn mencHnarcimos,

Lo informacion secundana se recolesto del Instituio Mogional de Estadistica Geografic
¢ Histaria, Unida mutualista de Detallistas de la Carne v el Bastio Municipal de ko cosdad de

Ulruapan,

La mformacion pnmana se llevd a cabo mediante encuestns direclas ornenadas a

oblener informacién de 135 mujeres que cumplen ¢l papel de amas de casa, Para ello se utilizo

el sgmente cucsonano,
INVESTIGACION DE MERCADOS

Investigaciin parn case practico de 1esis de la camrern de ADMINISTRACION v para la Unidn
Mutualista de Dietallistas de la Came de la cisdad de Urvapan. Juan Carbos Gonzdlez Vera.

Tmo. Semestre.
Poblacidn: 36745 familias
Muesira; 382 familias.

Objetivo del estudio: conocer el compornamients, carsctenisticas. actitudes hibilos v
preferencias de uno de bos grepos de consumidores mas importantes del mercado; las amas de

caida en cunnlo al consumds de came de Tes

T



Perfil del encuesiado: amas de casa de la zona urbana de la cosdad de Uruapan Mich
Conteste la opcion que conskdere correcta de acuerdo @ sn apreciaciin,
l=f Cudl & el ndmers de miembros que viven actualmente en su familia?
I.- Edad
df 1635
kil e X
g} ASadd
d} 4554
e] 54 s
A-p A cudnto sdcienden suy ingreios semanales exclusivamente para el gasto faniliar?
a} O a 500
by 500 a 100
el TEHHD g | 5000
d} 1501 g 2K
e)  2(HH) 0 mis
4. JConsume usted came de res?
ajm  hjmo
5.+ 5i contesio (b] entonces [ Por qué motive no consume carme de res?

a) o salud



by Costumbre
¢] Mala calidad del products
d) Ogros poudl?
fi= Si comtesth () entonces JCon que frecuencia comprs carme de res?
a) [hiaric
by Des veces por semiani
©) Tres veces por semana
dy Semanalosemte
¢} Quincenalmente
i Mensualmente
7.~ En qué dins de la semana realiza la compra?
a) Lunes a maries
b} Miéroodes a jusves
€l Viernes a domingo
d) Tosda la semans
8.« ;Ademas de carne de res que ofro tipo de carne consume?
np Cerdo
hi Talio

cl Pescadn



dp Oera j Cudl?
P~ LEn gué lugar realiza la compra?
o) Mercados populares
bl Comicena de |a colonio
i) Cenlro comercial
di Tianymss

IB- Cual es la cantidsd de carme que comprs sproximadamente en

semanalmente?

Al Medio kilo

by Dhos kilos

e} Tres kilos

d) Cuntro Kilos

el Cineo kilos

i Mas de cinoo kikos
11.- (Oué variedad de carne consume mas?

a] Bistec

By Bolida

¢l Cocudo

d) Para deshebrar

g} Oira JCual?
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12.- (A qué hora realicn ba compra de la carng?
nl TaWa m
bl Ballam,
e Malpm
di 1aipm
11- En gqué temporada del afio consume mas carne?
a)  Emétn @ ifaro
hi Abnla juma
¢} Julio a sephiembre
di Octubre a diciembe
eh Todo el af iganl

I4.- ;Para usted que es o mis importanie que toma en cuenta a la hora de realizar la

compia’
al Procio
by Servicio
€) Calidad del producioe
d) Lugar e higiene
e} Todes los amenores
15.= ;(}ue opina del servicio que actualmente brindan las carnicerias?

a) Excelenie
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b) Bueno
chi Repular
dy Deficiente
&) Malo
16~ pQué prefiere usted carme freea o carme reflrigerada?
17.- ;Confia usted ea la calidad v procedencia de la carne?
af i
b} Mo
Ohbservaciones:

“GRACIAS POR SU COLABORACION™

4.5 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

A continuacion s peesendan las praficas gue se pereraron de la aphcacion de las
EMCUCSAs gue S aphicaron @ unas muestra de 382 amas de casa de tdos los nrveles
socieconomicss distfibuidas en diferenles cobomas de la cowdad con el tll'r_]l:!lmd-u wamocer ol

comportamienio del consumidor referente al consumo de came de res

Cabe mencionar que los resulisdos se obtuvicron de encucstas directas aplicadas en

nchubre ded 20022,
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Crrnfica |

(Edad?

= S e

20

15%

5%

s
16 als Jhim 34 iSada 45 a 54 54 0 mis

Fuente: Encuests direcea 2002

El 28 % de Las amas de cata oscilan entre log 35 v 44 anos de odsd, el 19% entie 26 y 34
aficd, e 23% entre 45 ¥ 5 afox, el 21% endre 54 0 mis y el resto entre 16 0 25 afios. Lo cual
sipnifica gque la mayoria de les amas de casa se encueniran casi por igual en los diferenies

ranpsE, o8 dewir la edaxd no ene que ver én la venta v consuma de [a came



CGrrafica 2.

i A cudnto ascaeruden us ingresos semanales exclusivamente
para el pasio famaliar?

4iM I

25%

5%
108,
A%

el =

(ha 500 S0ha TOIEN 100K @ UMD 15060 g KK 2(KH) o mas

Fueme: Encuesta directa 2002,

El 37 % de las amas de casa obtienen ingresos menores a 350000, ¢ 34% cnie 500k
M) pesns y el 22% de 100 a 13060 pesos ¥ o resto de 1500 & mis. De acverdo al nivel de
ingresos podemos hacer una clasificacidn de los niveles socioecontmicos de las familias de I
ciidad de Ursspan, Es importante mencionar que e nivel socioeconomico no es una

condicionante gue determine ¢l consumo de came debido o las caracteristicas del producio,
= Clase baja 37%%
=  Clase baja-media 24 %%
*  Clase media 22%
= Clase medha-altn 55

s lase altn 2%



Cirafica 1,

Comsume usled carme de res?

10005

0,
B
Ti1%%

6%

50%%
4l

ELE

1-|'f||:I_'n

1%

[P

e Py

Fusenie: Encuesin dirscia 20002

El 5% de las familias de la ciudod de Ursapan consumen came de res y el 10% no
consume. Como e pu-:d-: observar en la p;rél-l-:a la LFEN Fayerd de las familizs consume came

de res debido & que o un alimenio de prmera necesidad, posteniomeente en los gigubentes

graficas veremos los hibitos de compra v consumo,



Grrifica 4.

JFor qué motivo no consume came de nes?

&%
%y
e

| 0%

L

Por salud Coswmbre  Mala Calidad del Otpos
prosducts

Fuenie: Frcuesta direcia XK

L2 i p’ﬁﬁ:a anlenor ef 10 % no consume came de res vy de ese 105, el 60%% no consume
piar salud y €l resto por hibitos, por el poder adguisitivo y por ln male colidad del produocto
Cabe mencionar que la mavoria de las familins que no consume came por salud son mayores

de 45 anos de edad esto debido & vanas enfermedades gue se presendan a esa edad,



Grafica 5.

;Con qué frecuencia compra came de res?
40% . - |

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

B e |

Diario 2 veces 3 veces Semanal quincenal Mensual
por por
semana  semana

0%

Fuente: Encuesta directa 2002.

El 37% de las familias de Uruapan consumen o compran dos veces por semana, el 35%
tres veces por semana , el 18% una vez por semana, el 7% diario y el 3% una vez por quincena

0 al mes. Lo cual significa que la mayoria de las familias consume carmne por lo menos una vez

por semana.
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Crrifica 6

JEn qué dia de la semana realiza la compra?

b1
4 5%
AiFln
35%
MG
%
20
15%

0%
"

Lunes o maries Mséronles a Viernes a Mo tienc din
JuEves diomingo

=

Fuente: Encuesta directn 20412

El 43% no tiene din fijo para comperar |a came o consamir came, ¢l 2R% I realiza en fin
de semana, el 19% la realiza a pancipio de semana v & 10% ko hace & madha sermsann. Es decir
el 43% no tiene programada su compra Io decide e mismo dia ¥ el 57% tene programada su

compra. Aungue ¢l hecho gue tenga programada la compra no significa que ¢l consumo

tarmbiién Lo tenpga programado.

=l



Grafica 7.

i Ademas de carne de res que otro tipo de carne consume?

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Cerdo Pollo Pescado Otra

Fuente: Encuesta directa 2002.

Aparte de consumir carne de res. el 58% de las familias consumen pollo y el 42%
consumen cerdo y pescado, hay otros tipos de came que consumen, como el borrego,
venado, chivo, pero por lo regular lo compran preparados. De acuerdo a los resultados

podemos concluir que el pollo se convierte en un producto sustituto de la carne de res.



Gratica B

ZEn qué lugor realiza ks compra?

T

40%
30%
20%
100,

e b—

Mercados  Camiceria de Centro Tianguis
populares la colonda comercial

Fuenie: Encoesia directa 2000

El 66% compra la came en camicerias de la colonia, ¢l 26% en mercados populancs,
el 7% en centros comerciales v el 1% lo hace en &l tanguis Esto se debe a que se
establocen mas camscerias en las diferentes colomias de la cudad que |8 creacson de nuevos
mercados comerciales populares ¥ por consecuencia es mis comode parn la ama de cass

reslizar la compra en su colofan que trasladarse & un mercado o centro comencial.

B3



Grifica %

o Lanl es la contidad de came gue comipra aproximaidamente cn
promedio semanalmenic?

|

Meadio Unkp Doskp Treskp Cuatro  Cinco  Mas de
l.;='. kg. |-|1.1. Cimco

kl[

Fueente: Encoesta dirscia 20407

El 34% de las familias consume dos kilos por semana, un kilo por semana ¢ 36%. ¢l 14% tres

kilos por semana, e 45 cuatro kilos pod semana y o resto medio kilo, cuatro kilos o mas

Podemos decir gue con estos resuliados el consumas de came de res bajo es baje,

N4



Crrafica 10.

S0 variedad de camne consume mis?

MM

4ty

M

2086

oy e

Bislec Solida Cocids Dreshebrar {Mra

Fuente: Encuesia directa 2002,

El 1% de las familias consumen histec debido a la comadsdad vy versatilidad para
cocinarse, el 20% cocido, e 135 molida v el 6% para deshehear, Hay gue tener on cuenia que
un canal de came contieng came fing v came popular es ahi donde entra [a habiludad del
detallista para desplozar el producte de manern eficiente sin ofrecer un buen seracio al

consumsdor, Lo cual hene que hacer rendir un canal para obtener méas came fina.
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Grafica 11.

A qué hora realiza la compra de la carne?

70% — =

60%

50%

40%

30%

20%

10% .
0%

7a%a. m. 9allam Ilalp m. la3p.m.

Fuente: Encuesta directa 2002.

El 59% realiza la comprade 9a 11,1 205de 11 al,al 13% de7a9 yel 8% de 1 a3. Esto
debido a que el ganado que actualmente se comercializa la carne es mas suave, entonces un
guisado no necesita cocerse mucho tiempo y anteriormente las carnicerias habrian desde las

seis de la mafiana debido a que el tipo de camne era de ganado corriente, es decir la came es

dura.

86



Gratica 12.

En que temporada del afo consume mas carne?

Eneroa  Abrilajunio  Julioa Octubre a  Todo ¢l ano
marzo septiembre  diciembre igual

Fuente: Encuesta directa 2002.

El 77% de las familias no varia su consumo en todo el afio y el 19% aumente su
consumo de octubre a diciembre debido a la temporada navidefia, ¢l 2% de julio a septiembre
debido al tiempo de lluvias las amas de casa preparan comida cliente como consomes. Aun
que cabe mencionar que el tipo de came que aumenta mas en el mes de diciembre, es ¢l pavo.

pollo y el cerdo.
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Girdfica 13

ZPara wsied que e lo mis importante que loma en coenla a
la hora de realizar Lo compra

25%

FAL

5%

1R

#

Z

Precin Servicio  Colidsd del  Lupsre  Todos ks
products higiene ariteriones

Fueme: Encuesia direcia 302,

Para el 33% de las armas de casa lo mds importanie gee ioman en cuenta a kb hom de
realizar la compea &5 el lugar v la hglene, el 37% la calidad del pmducio, el 25% toma en
cuenta bsdos s lcores de la afica, €l 6% o servicio como la enirega a domicilio v ¢l
Diempo gue tankan en sfenderias v el % el precioe que aungee ¢l procio esta regulado existen
carmicering que ofrecen precios bajos. Como podemos ver las amasg se fijan mis en el lupar v La

limpieea, a5l como en 1a calidsd para decidir 1a compra de la came de res

ot



Gritfica 14

(0 apima del servicio gque nctunlmente brindan las
carmnCerias?
ity ——

A

i

HiaG |

b

ov |55

Excelente  Bueno Regular  Deficiente Malo

Fuenite: Encuesia direcin K2,

El 5% do las amas de casa oonsidern bueno @ servicio de los carmicerias v el 42% o
considera regular y solamente ¢ 4% lo considera exceleme. Lo cual significa que In mavoria
de las camicerias o g2 han preccupsdo para brindsr un servicio de validsd, solo se prescupan
por vender sin tomar en cuenta gue la mercadolecnia v una buena adminisirecidn son dos

herramientas indespensables para logras la satisfaceiin del cliente.

it



Grafica 15.

(Qué pretiere comprar came fresca o refrigerada?

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Fresca Refrigerada

Fuente: Encuesta directa 2002.

El 100% de las amas de casa prefieren carne fresca , aunque por las caracteristicas del
producto es necesario mantener la camne refrigerada, para no confundirnos definiremos que
después de una semana se considera como came refrigerada por el tipo de producto,
generalmente en donde se vende came refrigerada es en los centros comerciales y las tiendas o

restaurantes que venden cortes americanos.
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Grafica 16

Jlenfia usted en o calulad v procedencin de la carme”

fll%y -

k1
4
ELE .
AL

ki

"G

S e ]

Fuenie: Encuesia directa 202

El 57% de las amas de casa confian en la calidad v procedencia de la came pero alpunas
solo en el lugar que la compran v el 43% no confian aungque ¢ no guicre decir que no
c{nsuman came de res.

Realrando un diagnostion en base a los resultados de estd grahica, s necesang crear un
estado de confianca en bos consumidores, en cunlquier hurar donde compae el prodocto, v o
wixlo sea en el lopar donde compra la come va fue In Imngen de la Umion e importante, de
nadn  sirve gue sobo an porcentaje de carnicerias brinde un buen seracio de cabidad del

producio

¥



RECOMENDACIONES

En hase a los resalislos obtenidos se hacen las sypuentes recomendociones para lograr
wcremeriar ¢ consumo de came de res.

b~ Brindar un mejor servicio al chente que sea de calidod.

2-Tener o la wistn s certificados de de salubridsd asi como tambien los selbss e
salubritsd en los canales de came 1o cual constute 1a calidod v procedencia del producias.

A-Promover ki cortes ancncanos de came, solamomie en comscenas ulicadas en sonas
e el meha ala.

4 -Promover la preparacion de pulpa comente mediante librog de recetas con el fin de
qui 1o ama de casa iengs alternativas de preparacidn de este wpo de came.

S-Proporcionar a los emplendos Las herramientas de trabajo necesanas para lograr tener
el estahlecrmienta limpia ¢ higiénica v de igual manera wnifonmes para ellos v asi tengan una
migor presentacion & la hoes de realizar la venla

fi.- Temer prepurada la carme para su venta antes de las nueve ya que después de esa hora
s mias fuerie [a venta, v asi dor un servicio rdpido al cliente.

T-Coma resultado no contemplado por estd investipacidn |, se recomiends recsiructurar
ks Unidn, debido s la mala organizacion v conflicios internes que pofusimente Hene.

H.- Dar a conocer os resultados obtenados por medio de la Unidn a todas los camiceriss
dig la crindsl de Uruapan,

U- Incluir en lo planescrin de esta organizscidn actividades de mercadotecnia gue le

permilan lener un meps cordcimiento del mercado, para lograr lomar megores decisimiss.



CONCLUSIONES

Despuis de haber renlizado el trabajo de investigacion que consisti en determinar que
una investigocion de mercado es una  horramicnta  fundamental pera determinar ol
componamiento ded consumiddor, s cual s ee mediante un investigacon centifica se
comcluyo o siguienic

Uny organizaciin, necesita aplicar un proceso admimistrative gque le permila detennimar
su desarmollo, 1anto esonomico, |sharal, financiern, ¥ por su puesto mereadolapcn

Una  empresa me solomente  necesibn fener una buena admimistrocion basada en las
vemias sin bomar en cuena a ks cliemes ¥ consumidores. este hace gue se cstangue on ¢l
mwrcado, va gue cails ver los consumidores conocen mis del mencado tienen scceso i fuentes
de informacion que anfes no lenfan o cual hace gue se convierlan mas exigenics ¥
conocedone.

Lu mercadolecia juepa un papel importanie en los empresas, ¢s por eso gque se debe
mnclar en los procesos de planeacion de las orgamisaciomes, gue les permita comocer o
mercado on domde se desarmolla, asi como tambicn realizar una eficiente mescla de
mercadplecnia, lomando decisiones cenerns en la determinaciin ded precio, plaza, promocion,
producio v alpoe importante & comportamienio del consumidor, sus gusios, preferencias.
habuos, datos demograficos, datos cstadisticos, que nos permitan fener un conirod del
mercado, la compelencia, vanables socioecondmicas v ¢l ambicnte,

Lina herrumienin imporiane para conocer los consumidores sin duda & La investigncion
de mercados, la cual nos permite obiener informacion confiable, acerca del lanzamiento de un
nuevo producte, un aueva negaco, par detectar nuevas neccsudades, conecer la percepeion

e la gente hacsa algan fema social o politico, en fin se puede usar para diferenles cosas, pero
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para cfecios de este irzbajo se wilizo pars determinar e comportamiento del consumidor en
cuante al consumo de came de res en la cisdad de Urnoapan.

Con la base de la informasckén tedrica v la aplicacion del caso prictico se realizo Lo
imvestipgacidn, la cual consistid ¢ on determunar |3 investigacion de mercado como herramacnla
fundamemtal para determinor gl comporamenio del consumidor en cuanio 2l consumn de
came de res en la ciudad de Uriapan Michoscin, la cual armojo bos nsultados que se
obfuvieron en la splicacidn de las encuesias o lay amas de casa v osovid pars dar
recomendsciones a la Linkin

Por dltimn se pude constatar que s e uliliea uno mvestigacsin de mercadn de forma
odecuada como ura actividad de mercadotecnia, sirve de mocho o las organizaciones, por

ejemplo;

= Las actividades de la mercadotecnia, Commiboven directa o indirectamente a la venta
de producios & servicios de una empresa

s Lamercadolecnia crea oportunidades para innovar los productos.

= Permite sabisfacer en forma mas completas las cambiantes necesidodes de Jos
obnsumadores.

* Proporcions mayores utilsdades a la empresa.

o A penerar wilidades, ayuda al blencsiar v |a supervivencia de toda uwna coonomin.

= Brinda la oportienidad de desamollor formas de vida aceplables.

=  Permite que s ahran neevos mercadns.

En casi todos lo actos de nocsira vida nos encontramos permaneniements tomando

Y4



decisiones, eligiendn altermativas y huscando soluciones, 1o cual no es olra cosa que

admimastrar,
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