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I NTRODUCCiÓN 

Hoy en dia existc un mundo camoiantc que c\'olueiuna eonstantemcntc. en ¡lomle las 

economías y ¡;ulturas ~ufren modi tieaciones alcetando al mercad" y por SUpul'~¡n al 

¡;omportamiemo del consumidor que es uno de los más cambiante dchido a varios f;.¡e\llre~ 

como. politiea. l-conomia. cultura. tt.::cnologia. competencia: c~ por eso que el pre~cnte ¡raoajo 

de invl.'Sligac\ón haolarelllOs (i<: I;.¡ importam:ia de I;.¡ administraci"n. mcrcadn\eeni<t y 

principalmente dc la inn.'Stigación de mercados como oerramienla~ in,l ispcnsaoles p;Jra 

dctemlinar el comportamit:nto del consumidor. 

Este trabajo consta de cuatro capítu los, el primero habla de forma de la administración. 

anl!..-ccdentes históricos asi como de su importancia. tinalidad. componellles y el proceso 

administrativo, 

El segunu'l capitulo. e)lplicare!l1ns 10 que es la mercadotecnia. ~u il1lfl"r1;JJlcia. su 

c\'oluciún, las ónco "p" procluctl'. pIM.a. pronlllciún. pre¡;io y psi¡;ol\lgia dd c¡ll1.wmidor. 

En el tercer capítulo mencionaremos d lema de investigacióo de m..::rcad,)s. sistemas de 

int(lnnación de mercadotecnia. ditt::rcncia de un SIM con una investiga¡;itin dc mercados. 

objctivlIs de la im·cstigaeión. pmcl.'S(l dc la investig<l¡;ión de mercados. Iodo lo antcrior para 

tcncr conocimientos y hase claras para desarrollar el caso practico. 

El cuano capitulo trata de la apl icación de la invcstigación de mercados para dCh.:Ollin¡¡r 

el componamiento del consumidor cn cuanto al consumo de carne de res en la ciudad de 

Uruapan dicha investigación se realizara para la Unión Mutualista de Detallistas de la Carne. 

como Jpoyo para la toma de dL-cisioncs. 

Es importante que las cmpresas hoy en dia le den importancia al compor1amiento del 

c,\n~umid()f ya quc cntrc mejor COlllll.Gllnns sus gustos y prefL'Tencias lograremos ~ati~lilccr dc 
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manera total sus necesidades y esto por consecuencia nos dará una ventaja competitiva. no 

importa el tamaño de nuestra organización para hacer 10 antes mencionado. 

En esta trabajo se busca dar a conocer la Ilnportancia de la mercadotecnia dentro de la 

administración, como una hClTamienta indispensahle en el desarrollo de las ()rg.anizaclone~. cn 

cst...: mundo competitivo comerciahnente hablando y g.lohalizadll en d¡)ndc los consumidores 

const¡lnternente cambian. sus háhi tos de consumo y de preferencias. es necesario que los 

¡¡dministradorcs incluyan dentro de su planeaciún. conocer el comportamiento dd eonsumid¡lr. 

saher como se reali/.a una investigación de mercados como parte de su preparación profesional 

~' lahora!. Es Importante señalar que en ...:stá Investigación ct ohjell vo principal es detenninar la 

importancia quc tiene una investigación de mercados como herramienta fundamental para 

delcmlinar el comportamiento del consumidor y para la loma de decisiones de los 

administradores. 



CAPITUL..O I 

A()MIN1STRACIÓN 

Para comprcnder de una lllanera ;lInplia el cO!l\:epto de administración. eonoccremos los 

antecedentes hi~lúriú)S ¡¡si como su ~ principales estudiosos tomando en cw.:nta IluC fue a 

principios dc siglo XX quc tuvo su principal dc~arrnll{) y apllt1acinncs Ill ;is enl'xadas a 

C{lnvet1i rsc en una espccial izaClún. 

También ddiniremos el concepto 11..: administraciún. sus c¡)mponentc~ . finalidad y 

d:m.:mns ditCn.:ntcs puntns de vista. paf<l Ctl!leluir cn una ddiniciún glnh'l1. asi COIllO una 

c\plicaeitin del proceso admini strati\'O y sus etapas correspondientes. Postcrionnente dchido a 

que el presente trJbajo tiene como objetivo principal. proporcionar inlúnnaeión a una 

asociaciún comercial. definiremos en que consiste una asociación y tipos. 

I . IANTECEDENTES UISTÓRICOS. 

Durante di tcrcntt.."S épocas de la humanidad han surgido difercntes evenlO socl.tlcs. 

L~()nullliCtls. politieos. militares y religiosos los cuales contaron con una eiena estructura de 

funciones y poder. Sin embargo dctr¡is de todos los eventos mencionados. hay diversos 

personajes que de manera rudimentaria (1 usando el sentido común dieron imponantes 

aponacioncs a la admini stración. 

El primer anlecooente que se tiene esta plasmado en la Biblia en el Éxodo, Cáp. 18, v. 

13·27. que nos cuenta los consejos de Jetrú sucgro de Moisés. quien le dijo que en vez de 

atender las demandas de la gente haciéndolas esperar en una sola fila para tomar la decisión 

para cad¡¡ caso. lúnnarJ grupos de homhres eapacc~ . en grupos de mil. de cien. de cincuenta y 
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diez. es decir delegando autoridad y organizando el trabajo para atender mejor y más rápido a 

la gente. 

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

importancia de la Organización y la Administración de la Burocracia Política en el antiguo 

Egipto. En china las parábolas de Confucio sugieren prácticas para la buena Administración 

Pública, (CHIA VENA TO, 1995:24) 

Para comprender de manera más detallada los principales eventos hi stóricos del origen 

de la Administración mostraremos el siguiente cuadro. 

Cuadro 1.1 CRONOLOGÍA DE LOS PRINCIPALES EVENTOS DE LOS ORÍGENES 

DE LA ADMINISTRACIÓN. 

Años Autores Eventos 

400 a. A. Egipcios Reconocimiento de la necesidad de planear, organizar y 

controlar. 

2600 a. C. Egipcios Descentralización de la organización. 

2000 a. C. Egipcios Reconocimiento de la necesidad de órdenes escritas. Uso 

de consultoría de staff. 

1800 a. C. Hammurabi Empleo de control escrito y testimonial ; establecimiento 

(Babilonia) del salario minímo: reconocimiento de que la 

responsabilidad no puede transferirse . 

1491 a. C. Hebreos Conceptos de organización. principio escalar; principio 

de la cxcepciún 

600 a. C. Nabucodonosor Control de la Producción e incentivos salariales. 

(Babilonia) 
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500 a. C. Mencius (China) Reconocimiento de la necesidad de sistemas y 

estándares. 

400 a. C. Sócrates (Grecia) Enunciado de la uní versal idad de la administración. 

Ciro (Persia) Reconocimiento de la necesidad las relaciones humanas 

empico del estudio de movimientos. arreglo fisico y 

manejo de materiales. 

l'latún (Grecia) Enunciado del prirn.:ipio de especialización. 

175 a. C. Catón (Roma) Uso de las descripciones de funciones. 

20 Jesús (Judea) Unidad de mando. reglamento y relaciones humanas 

284 Dioclesiano Delegación de autoridad. 

(Roma9 

1436 Arsenal de Contabilidad de costos. verificaciones y balances de 

Venecia control. numeración de inventarios. intercambio de 

partes. utilización de la técnica de línea de montaje. 

implementación de la administración de personal. 

estandarización de las partes. control de inventarios. 

1767 Sir James Stuart Teoría de la fuente de autoridad, impactotc la 

(Inglaterra) automatización. diferenciación entre gerentes y 

trabajadores, basada en las ventajas de la 

especialización. 

1776 Adam Smith Aplicación del principio de especialización a los 

trabajadores manufactureros, concepto de control. 

1799 Eli Whitncy Método científico, empleo de la contabilidad de 
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1800 

1810 

1832 

185(1 

1886 

190ü 

(Estados 

Unidos) 

James Watt 

Mathcw Boulton 

(Inglaterra) 

Robert 

Owcn 

(Inglaterra) 

Charles 

Babbagc 

(Inglaterra) 

c. Daniel 

McCallum 

(Estados Unidos) 

Henry 

costos y del control de calidad. aplicación del concepto 

de intercambio de las partes reconocimicntn de la 

amplitud administratiYa. 

Procedimientos estandarizados de operación. 

especi ticación , métodos de trabajo. plancación. 

incentivo salarial. tiempos. cstúndarcs. datos 

cstandari1.ados. seguros mutuos a los empicados. 

bonitica<.:ioncs de na\idad. utilización de la auditoría. 

Reconocimiento y aplicación de practicas de 

personal. responsabilidad del entrenamiento de los 

obreros e introducción de planes de vivienda para éstos. 

Enfasis en el método científico. énfasis en la 

especiali zación, división del trabajo. estudio de tiempos 

y movimientos. contabilidad de costos. efrctos del color 

en la eficiencia del obrero. 

Empico de organigrama para mostrar la estructura 

organizacional. aplicación de la organización sistemática 

en los ferrocarriles. 

Arte del administración, ciencia de la 

MetCalfe (Estados administración. 

Unidos) 

Frederick W. Administración científica, aplicación de sistemas, 

Taylor (Estados administración de personal, necesidad de cooperación 
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Unidos) 

Fayol 

entre el trabajo y la gerencia, incrementos salariales. 

división equitativa entre el trabajo y la gerencia, 

organización funcional, principio de excepción aplicado 

al sistema de costos. estudio de métodos. estudio de 

tiempos, definición de la administración científica. 

énfasis en la tarea administrativa. en la investigación. 

plancación, control y cooperación. 

Principios de administración. 

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 administración surgió en su máxima expresión. naciendo diferentes 

enfoques y teorías de la administración como la administración científica, Teoría clásica. 

Teoría neoclásica. Teoría de la burocracia. Teoría estructuralista, Teoría de las relaciones 

humanas, Teoría neoestructuralista, Teoría de sistemas y Teoría contingencia!, debido a las 

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

1.2 CONCEPTO DE ADMINISTRACIÓN. 

La palabra administración se deriva del latín ad (dirección tendencia) y ministcr 

(subordinación u obedencia). Pero realmente el significado de administración va más allá de 

su definición etimológica abarca, objetivos, resultados, recursos, organización, personas. 

planeación. organización. dirección y control. 

A continuación daremos algunas definiciones de diferentes autores: 
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"J. A. Arcna. Es una cicncia social quc persigue la satisfacción dc objetivos 

institudonales por lnL-ditl de una estructura y a través lId esfuerzo humano coordinado. 

Petet"'Son y Plowman: Una técnica por medio de la cual se detenninan" darifican y real izan los 

propósitos y objetivos de un grupo humano panicular. 

G. P. Ferry. Consiste en lograr un ohjetivo prcdctenninado mediante d esfuerlO ajenn. 

Reyes Ponce. Es la fum:ioo de lograr 4ue las e(lsas se realicen por medill de (ltms u 

ohtener re~uhados a través de "trns""( REY ES. 19<)4 :3A) 

Anal izandu las anteriores ddinióones podemos concluir 4ue la administraciún puede scr 

una. técnica. ciencia o arte. dependiendo del cnlOquc de cada autor pero en lo que si 

concuerdan e en que se deben de lograr ohjetivos. con el csfuerlO coordinado de las personas 

para el óptimo aprovechamiento de los recursos tinancieros. técnicos, y materiales por mcdio 

de las principales funciones administrati vas. planear. organiz'lr. dirig.ir y controlar, (l mejor 

dicho aplicar d proceso administrati\ o. 

1.2 . 1. Componentes 

1\ raíl. dc las ditCrentes tt:·(1rias, se fueron conlilnmmdo los compuncntcs ya 4ue cada 

tcoría se cnru·caha al estudio primordial. ,Ic acuerdo al objctivo 4ue perscguían en ese 

Illomento. 1(1 que nt' quiere decir que no hayan abarcado todos los componentes. 

A continuación presentaremos un esquema. de los componentes de la Administración. cn 

el cual mencionaremos los principales com¡xmentes. asi como a que teoria pcnenecen y su 

principal enfoque. 
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Cuadro 1.2. COMPONENTES DE LA ADMINISTRACIÓN 

Componente Teorías Principales enfoques 

administrativas 

Tareas Administración Nacionalización del trabajo en el nivel 

científica operacional. 

Estructura Teoria Clásica Organización formal. Principios generales de la 

administración. Funciones del administrador. 

Teoría de la Organización fomial burocrática. Racionalidad 

burocracia organizacional. 

Teoría Enfoque múltiple: Organización fon11al e 

estructuralista infon11al. Análisis intraorganizacional y análisis 

interorganizacional. 

Personas Teoría de las Organización infonnal. Motivación. liderazgo. 

relaciones comunicaciones, y dinámica de grupo. 

humanas 

Teoria del Estilos de administración. Teoría de las 

comportamiento decisiones. Integración de los objetivos 

organizacional organizacionales e individuales. 

Teoría del Cambio organizacional planeado. Enfoque del 

desarrollo sistema abierto. 

organizacional 

Ambiente Teoría Análisis intraorganizacional y análisis ambiental. 

estructuralista y Enfoque del sistema abierto. 
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neoestructural ista 

Teoría Análisis ambiental (imperativo ambiental). 

Contingencia! Enfoque de sistema abierto. 

T ccnología Teoría Administración de la tecnología (imperativo 

contingencia! tecnológico) 

Fuente: CHlAVENATO, 1995 

El cuadro anterior nos muestra claramente que estos componentes son los primordiales 

en el estudio de la administración de empresas asi como la relación y la interacción de estos 

componentes en cualquier organización y lograr que se relacionen en fon11a igual es decir que 

no afecte negativamente un componente a otro es ahí donde la administración tiene su 

principal reto. A continuación definiremos el concepto de los componentes. 

• Tarea: es la actividad que alguien ejecuta al momento de realizar su trabajo dentro de una 

organización ya sea a nivel directivo, de supcf\isor y operacional. 

• Estructura: es el conjunto fomial de uno o varios elementos relacionados entre si con el 

fin de pennanecer en constante comunicación. 

• Personas: es todo el factor humano que se encuentra dentro de una institución, y que 

pertenece a una sociedad a la cual se dirige. coordina a través de un liderazgo con el fin 

que logren los objetivos de la empresa. 

• Ambiente: es todo lo que rodea a una organización y que influye en parte de su 

funcionamiento, como pueden ser otras organizaciones, la política o la cultura, 

entendiendo como a la organización como un sistema abierto. 

• Tecnología: es todo aquello que pertenece a la empresa en bienes de capital pero no 

necesariamente en empresas industriales si no en cualquier otra. además de influye 
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cnomlemcntc en las caracteristlCas de las organi/..acioncs. 

1.2 .3. finalidad de la administración 

La administración busca. precisamente en !(lmla dirccta la ohtcnciún dc rcsuhaJo~ de 

maxima cflcicnCÜI cn la eoordinaciún. y sólo a través de ella se refiere a la m3xima eticiencia 

o apro\'eehallllent{) dc los reeUf$OS 111a[eriak~. tales con1\) c3pil<11. materi<ls primas. m{u,¡ulIl1.ls. 

ctc. ¡REYES. 1994: 5-6) 

La larca h:Jsie:l de la admi nistración es alcanzar los mejorL~ resu!tl.ldos. utilizando la 

capacidad de las personas. En L:ualquier tipo de organi/.<lL:ioll humana se husca el log.ro dc 

JClemlinadns ohjL:li\'os con eficiencia y eneae ia. La adminislraeion dirig<.' el L'Sluerl.O de los 

grupos organizados. (OI [A VENATO. 1995: [8) 

El fin de la administración. es lograr los resultados denlrn de un oq~anismo social. 

independienll'lllente. de que si sus objetivos son de ti po económicos y sociales. pero con una 

L:ondiólInante ser c1ióL:n1cs y c1iL:aees a la hora de realizar las operaciones. med ianlc la 

coordinación y {lireL:eión de las <leti\'id<ldes, adem:Js de crear y mantL:ller un amhiL:nte 

adL"\:uado en el pcrsonal para que pueda dcsempeñar sus funciones y lograr los ohjetivos 

establecidos. 

U . PROC ESO ADMI NISTRATI VO. 

El proceso administrativo no es más que la funciones básicas de la administración. quc 

son. planeilción, organización. dirección, y control. las cuales penenecen a un ciclo de 

retroalimentación. en el cual se corregir:Jn errores sol,re la marcha, enlendicndo que el proceso 

administrativo tiene dos partes. 1<1 mec:Jnica y la dinámica. 
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Cabe señalar que algunos estudiosos de la administración abarcan. previsión. planeación. 

dirección. intq,>ración, coordinación y control. para efectos de este trabajo. solamente 

manejaremos, planeación, organización y control. 

Cuadro 1.3. EL PROCESO ADMINISTRATIVO 

PAPLANEAClON ORAGAN lZAClON DlRECClON CONTROL 

Decisión sobre los Recursos y Designación Definición 

objetivos. Definición de actividades para alcanzar de cargos. de estándares 

planes para alcanzarlos. los objetivos: órganos y Comunicación. 

de cargos. Atribución de liderazgo 

para medir el 

y desempeño. Prob>ramación 

actividades autoridad 

responsabi 1 id ad. 

y comunicación de Corregir 

personal. desviaciones o 

Dirección para los discrepancias y 

objetivos. 

Feucntc: CHIA VENA TO. 1995 

Basándonos en el cuadro anterior explicaremos el proceso administrativo: 

1.3.1. Planeación 

garantizar que se 

realice la 

planeación. 

Es la primera etapa de la parte mecánica del proceso administrativo. que tiene corno 

función .. la selección de los objetivos de la empresa y de las metas departamentales. así corno 

la determinación de los medios para alcanzarlos" (KOO~TZ, 1988: 85-86) 
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Es decir detenninar en donde estamos. en que situación estamos y a donde queremos 

llegar. con el establecimiento de política!>, algunos planes como procedimientos. programas, 

presupuestos. mctodos y algunos otros. 

LU. Or~an¡zación 

Es la !>egunda ctapa de la parte mecámca que tiene como funciún, b intcgraciún y 

c~!rue!uraciún. de los rc<:u~ns y órganos de una empres3. con el tin de mantener relaciones 

entre ellos. de acuerdo a la naturale7,a de la organización. La organización segun Chiavenaw 

consiste en : 

• Agrupar las actividades especificas necesarias para el alcance de los objetivos 

planeados (especialización). Es a nivel global. 

• Agrupar las actividades en una estructura lógica (departamentalización). Nivel de 

depanarnento. 

• Asignar las act ividades a posiciones y personas l'Spccificas (cargos y tareas). Nive! 

individuill. 

Cabe meneionilr que existen dos tipos de (lrganizaóón: 

• Fonnal: es la que se da por la naturaleza y fonnalidad de la organización y por las 

actividades, además de que L'S reconocida oticialmentc, por la alta di rección. 

• Infomlal. Es la que surge como vínculo de amistad. es espontanca y se da cnn 

dilcrentcs puestos dentro de la organización fonnal. 

1.3.3. Dirección 

La func ión administrativa de dirigir puede definirse como el proceso de innuir sobre las 
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personas para que se afanen con voluntad y entusiasmo en el cumplimiento de las metas 

organizacionales. (KOONTZ. 0000. 410) 

La dirección es la tercera etapa de la parte dinámica del proceso administrativo. que se 

encarga de llevar a la práctica. todo lo que se planeó y organizó. por medio de la motiYación. 

liderazgo, poder y autoridad. ejercido hacia el personal. 

La dirección por lo general abarca diferentes niveles jerárquicos como: 

a) A nivel global Dirección 

b) A nivel departamento- Gerencia 

e) A nivel operacional Supervisión 

1.3.4. Control 

Es la cuarta función de la parte dinámica. que se encarga de \·criticar que todo lo que se 

planeó, organizó y dirigió, 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 señalar que el 

control no necesariamente se realiza al final, si o mediante una gestión de control esto quiere 

decir confi.mne vamos realizando las funciones. por que después suele ser demasiado tarde. 

El control es un proceso cíclico compuesto de cuatro fases. 
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Acción correctiva. 

Establecimiento de 
estándares. 

PLANEACIÓN 
ORGANIZACIÓN 
DIRECCIÓN 

Comparación del 
desempeño con el 
estándar 
establecido 

Fuente; elaboración propia en base a CHIA VENA TO, 1995. 

Observación de 
desempeño. 

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 verificar si se 

cumplió todo lo que se planeó, organizó y dirigió, 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 días, cada mes, cada bimestre, cada trimestre, cada semestre ó cada año y así 

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

CONCLUSIÓN 

En conclusión la administración es un proceso que implica la planeación, organización, 

liderazgo y control de las personas y otros recursos de la organización con el fin de alcanzar 

las metas de la organización y que es fundamental para el desarrollo exitoso de cualquier 

actividad y de cualquier organización. 
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CAPITULO 11 

MERCADOTECNIA 

En este capítulo hablaremos de la mercadotecnia, su dcfinición, analizando varios 

conceptos para concluir en una propia, así como su importancia y ohjetivos y las diferentes 

etapas por las quc ha pasado la mercadotecnia. Dctiniremos las cuatro "p" precio. plaza. 

pmmocion y producto ademas el comportamiento dd consumidor. Iodo esto para damos una 

perspectiva de conocimiento de está invcstigación. 

2.I.CONCEPTO m: MERCADOTECNIA. 

Si bien cs cierto la mercadotcenia hoy en día se ha desarrollado en fonna rapida y a 

través del siglo pasado varios investigadores de está arca han propuesto varias definiciones de 

mt.-rcadotecnia, que a continuación mencionaremos. 

Mercadotecnia es la realización de actividades mercantiles que dirigen el flujo de 

mercancías y servicios del productor al oonsumidor o usuario.(Amcrican Marketing 

Association, 19(0) 

Consiste en el desarrollo de una eficiente distribución de mercancías y servicios a 

determinados sectores del público eonsumidor.(Louis E. Booney David L. Kurtz) 

(FISCHER,1987 :6-7) 

Mereadolt:cnia es un proceso social y administrativo por medio del cual individuos y 

grupos ohtienen lo que ncccsitan y desean al crcar c intercambiar productos y valores por otros. 

(KOTILER, 1985: 5) 
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Pero actualmente la definición de mercadotecnia ha camhiado. si se tijan las 

definiciones anteriores se orillan a lo que es la distribución y el intercamoio. pero hoy en dia la 

mercadotecnia parte de lo que el diente desea satisfacer. Para saoer las necesidades dcl diente 

se deben hacer varias investigaciones, ya que se tiene detenninada la necesidad, se procede a 

diseñar y fabricar el producto. detenninar las estrategias de lanzamiento. con el lin de que 

llegue al diente y al consumidor. entendiendo corno cliente aquella pers\lna que l(l adquiere. y 

al consumidor cl que 10 uti li ... .a para el objetivo del bien. Ejemplo las alllas de casa t:ompran 

uti1cs escolares para sus hijos y los hijos son los que los usan y consumen. 

En conclusión la mercadotecnia es un proceso de interaccibn entre la sociedad y las 

organizaciones. en donde las empresas se orienlan a la satisfacción del dit.'11le, mediante la 

coordinación de las actividades dc marketing. con las otras actividades de la empresa. con el tin 

de encontrar necesidades en un mercado específico compuesto por individuos o grupos de 

personas y IOb'Tar la satisfacción del cliente. ya que de ahí dependerá en parte el éxito 

organizacional. 

Entonces el objetivo de la mercadotecnia es encOnlrar necesidadt.'S del clienlc y 

satislacerlas_ 

2.1.1. Importancia de la mercadot«nia 

La mercadotecnia juega un papel importanle el la economía de los países. en nuestras 

vidas y en las empresas de hecho todos alguna vez hemos hecho mercadotecnia. como las 

iglesias. escuelas. a la hora de solicitar un trabajo. las campañas políticas en lin se dan en todas 

partes claro que en las organi".aciones mejor estructuradas y posicionadas lo aplican y le dan la 

imponancia que tiene para su desempeño competitivo. 

11 



Importancia de la mercadotecnia en las organil.3.ciones. 

Las consideraciones de la mercadotecnia deben formar parte de la planeación a corto y 

largo plazo de cualquier compañia. dehido a que: 

• El éxito de un negocio se hasa en satisfacer las necesidades y des(."Os dc sus clicntL'S. lo 

cual constituye el fundamento sociocconómico de la existencia de una empresa. 

• Si bien muchas actividadcs son indispensahles para el crecimicnto de una corporaciún. 

markctin!.! es el único quc aport3 dirL~tamcnte ingrcsos. ··Esto es algo que a \'eCL~ pas,l 

inadvertido a los gerentes de producción que utilizan los ingresos y !;,¡mhién a lns 

directores financieros que los administran." (STANTON. 1999: 23- 24) 

Como resultado de la importancia de la mercadotecnia podemos decir que no sólo por el 

hecho de fabricar un buen producto nos traerá resultados para su venta se necesita de algo más 

y L'SO algo es la mercadotecnia. 

2.2. ETArAS DE EVOLUCIÓN DE LA MERCADOTECNIA 

Los orígenes de la mercadotecnia surgieron en la revolución industrwl 

aproximadamente en la última dCeada de 1800 en dondc la principal acti vidad era proom;ir en 

serie varias cantidades de meream;ia. desde L'Sa etapa la mercadotecnia ha pasado por tres 

etapas. la oriemación a la producción. la orientación a las ventas y la orientación al marketi ng 

2.2.LOrientaciÓn a la producción. 

En esta etapa los industriales solo se enfocaban a producir grandes cantidades dc bienes, 

con calidad y buen precio. una canll:tenstica era que la demanda excedía a la oferta era por eso 

que encontrar dientes no enl una función importante. Las organizaciones se dedicahan a 



anal izar su trabajo interno es decir los costo y la eficiencia y control de inventarios. Fue hasta la 

tercera década del siglo pasado que dominó la tendencia a la producción. 

2.2.2.0ricntación a las ventas. 

Debido a que los inventarios crecian y la producción aumentaha y ~urgian nuevos 

competidores nació la necesidad de que las empresas crcanin departamentos de vcnta que 

promocionaran el producto con el fin de vender los productos. es decir vender d producto a 

wmll diera lug¡¡r aunque a vcc<.'s las vcntas solian ser poco éticas. La dir<."CciÓn de las cmpn:sas 

tomo esta activillad como una función importante en su estructura organi,..acional. Está etapa se 

prolongó hasta los años cincuenta del siglo pasado. 

2.2 .. :\. Orientación a l marketing. 

A fines de la segunda guerra mundial. creció la demanda de muchos productos dchido a 

la escasez de los productos a consecuencia del confl icto mundial, pero con el tiempo el gasto dc 

la población disminuyó la fonna de pensar de los consumidores cambio a raíz de que cada vez 

mas tenían varias opciones dc compnl. de ahí que la demanda se equí lihni con la 01<:11a y 

posterionncnlc la olCrta era mas que la demanda. es por eso las empresas se intcresaron por 

tener una gcrencia de market ing que se encargara de promocionar y d istribui r el prod ucto. 

además de identificar lo que el d iente qucria y dirigir todas las actividades dc la organizaciún a 

la satisfacción del diente. 



LAS TRES ETAPAS DE LA ORINTACIÓN AL MARKETING 

Figura 2.1 

ORIENTACIÓN A LA PRODUCCIÓN 

Algunas organizaciones e industrias se han estancado en Ja etapa de Ja orientación a la 

producción. 

ORIENTACIÓN A LA 
PRODUCCIÓN 

ORIENTACIÓN A LAS 
VENTAS 

Otras industrias y organizaciones sólo han hecho la transición en la etapa de orientación a las 

ventas 

ORlENT ACIÓN A 
LA PRODUCCION 

ORIENTACIÓN 
A LAS VENTAS 

ORIENTACIÓN 
AL MARKETING 

Muchas industrias y organizaciones han pasado a la orientación al marketing 

Finales del siglo XIX 
Década de 1 990 

Fuente: (ST ANTON, 1989) 

Principios de Ja década de 1930. Mediados de la década de 1950. 
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2.3. PRODUCTO 

Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención de un mercado p:1ra la 

adquisición. uso o consumo. y que además pueda satisfacer un dcseo o una nl..'Ccsidad_ Aharc.a 

objetos tisicos. servicios, personas. lugarcs. organizaciones e ideas_ (PH 1 LI P. 1 9R9:286) 

Un producto es un complejo de atributos tangibles e intangibles e incluso embalaje. 

color. precio. prestigio del fabricante y del vendedor. que el comprador puede aceptar como 

algo que ofrece satisfacciún a sus dcsl.."Os y neeesidades(WILLlAM citado por Fiseher. 1996: 

118) 

Evidentemente se puede decir que un viaje. refresco, ag:ua embotellada. la universidad. 

la Televisión. futbol profesional. elecciones. son productos los cuales están diseñados por una 

organización y di rigidos a un mercado para satisfacer las necesidades de sus clientes. Se puede 

decir que el producto es el arma principal que tiene una empresa para atacar un mercado. 

Algunos atributos lisicos de un product0 

• Precio 

• Marca 

• Empaque 

• Discño 

• Envase 

• Etiqucta 

• Color 

• Garantía 

• Ergonomia 
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2.3.1. Clasificación del producto 

Según su durabilidad y langibilidadad: 

• No duraderos: son bienes tangibles y por lo general son para un solo uso. ejemplo. leche 

pastcurizada, refrC$C(lS, sopas. etc. 

• Duraderos: son bienes intan¡;ibles y por lo general son {) Duran varios u~os. ejemplo. 

rcln¡;erador. herramientas. tarros. ctc. 

• Servicios: son bienes intangibles y que se ofrecen en su venta. variables y perecederos. 

ejemplo. un viaje. universidad, etc. 

Según su consumo: 

• Duraderos y no duraderos. 

• De conveniencia y habituales: cigarros, dulces. refrescos. agua. 

• De elección: perfumt:s. ropa, zapatos. vinos. 

• Especiales: carros. seguros de vida, etc. 

• No bU!\Cados: hospitales, pantcón, etc. 

Productos industriales: 

• Proouctos semilacturados 

• Productos tenninados 

• Productos tenninados 

• Materiales de empaque 

Cabc mencionar que la demanda de los bienes de consumo lo decide el 

comportamiento del consumidor y los industriales la demanda del cliente o intennediario. 
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2.3.2. Niveles del producto 

1.-Producto básico: aquí se establece los beneficios y servicios básicos del producto. 

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

3.-Producto aumentado: es cuando se hace la instalación, servicio posterior a la venta. 

garantía, entrega y crédito. 

NIVELES DEL PRODUCTO 

Figura 2.2. 

Cuarto nivel: producto aumentado 

Tercer nivel: producto real 

Segundo nivel: producto básico 

Fuente: elaboración 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, introducción, crecimiento. 

madurez y declinación. 

• Introducción: es cuando se lanza un nuevo producto ó mejorado, puede ser a prueba. se 

caracteriza por, altos costos y ventas lentas, además de que no hay mucha competencia. 

• Crecimiento: en está etapa el producto es aceptado en el mercado, las ventas aumentan 

y las ganancias, surgen nuevos competidores. 
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• Madurez: el producto es bien conocido, las ventas se incrementan lentamente. 

demasiada competencia. altos inventarios, el producto se estabiliza, en esta etapa 

existen tres estrategias para mantenerse en el mercado: 

a) Modificación del mercado. 

b) Modificación del producto. 

c) Modificación de la combinación de la mercadotecnia. 

• Declinación: en esta etapa, aparece un producto me1or o más barato y aparece la 

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

mercadotecnia. 

Figura 2.3. CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS. 

Volumen de ventas 

Ganancias 

INTRODUCCIÓN CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACIÓN 

Fuente: ST ANTON, 1999 

28 



2.4. PRECIO 

Es la cantidad de dinero que se nect--sita para adquirir en intercambio la combinación de un 

producto y los servicios que lo acompañan.(FISCHER. 1996: 172) 

Cantidad de dinero que se cobra por ún producto o servicio, o suma de los va lores que 

el consumidor intercambia por el benclicio de tencr o usar el producto o el servicio. 

~ KOTLER. 1991: ]1 0) 

Entonces el precio t.'S la cantidad de dinero que se necesita para que el el iente o el 

consumidor adquieran un bien o servicio con el fin de usarlo para su satisfacer una o varias 

necesidades. 

El precio es de suma imponancia ya que es del precio que el dinero fluye dentro de una 

organización. afecta a la posición competiti va de la empresa y a su panicipaeión en el 

mercado. 

2.4.1. Objetivos de los pre<:ios 

Todas las actividades de mercadotecnia dcben encaminarse al cumplimiento de un3 meta 

ror t.""SO es im]Xln3nte lijar objetivos antes de implementar la !ijaeión del prco.:io. o.:on la 

condición de que dichos objetivos deben ser compatibles con las metas globales de la 

compañía y con las del programa de mercadotecnia. 

A continuación mencionaremos los siguientes objetivos de la fijación de precios 

Or ientados a las utilidades. 

• Alcanzar un rendimiento: es decir ohtener un rendimiento porcentual especifico sobre 

sus ventas o su inversión. 



• Maximizar [as utilidades: Consiste en ganar [a mayor cantidad posible de dinero, con 

una visión alargo plazo. porque inmediata1\l('nte seria muy dificil. hay que lomar en 

cuneta que la utilidad debe ser del total de la producción y no de un solo producto. 

Orientados a las ventas. 

• Aumentar el volumen de ventas: suele adoptarse para alcanzar un crecimiento rápido () 

para desalentar a posibles compcliuof<.:s para que no entren en el mercado. :lUnque el 

crecimicnto de ventas n{l significa necesanamente grandes utilidades. 

• Mantener o incrementar la participación en el mercado: algunas companías tratan de 

obtener determinada participación en el mercado y que por lo general es muy dific il de 

medir. 

Orientados a la situación actual. 

• Estabili7.ar los precios: la meta de estabilizar los precios se encuentra a menudo en 

industrias que tienen un líder en prt-'Cios. 

• Hacer ff¡;:nte a la competencia: muchas empresas sin importar su tamaño. ponen 

conscientemente precio a sus productos para enfrentar O para evitar la competencia. 

2.4.2. Factores qu e intervienen en la fijación de precios. 

La tijación de precios es una de las dc::-cisiones más importantes de la empresa ya que el 

precio está en constante cambio y afectan a todos los negocios por eso es importante tomar en 

cuenta elementos como el costo. la competencia, la oferta y la demanda. 

2.4.2.1.Costo. 

Es un elemento importante para la fijación de los precios ya que delcmlina la cantidad 

de dinero que se pagará para reali7.ar las operaciones de la produccion además de que 
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determinan el precio mínimo que la compañía puede imponer a su producto además de que 

establece las jerarquías de los productos y detennina que producto es más renlahle. 

CLASIFICACION DE LOS COSTOS PARA LA DETERMINACIÓN DE LOS 

PRECIOS. 

Los que se relacionan con lo evaluado. 

• Materia prima. 

• Mano de ohra. 

• COStOS indirectos de producción. 

Los relacionados con la duración del beneficio del costo. 

• Costos de inversión. 

• Costos de operación 

• COStos de distribución. 

Los relacionados con el monto de las operaciones. 

• Costos fijos. 

• Costos variahles. 

Desde el punto de vista económico. 

• COSto promedio total. 

• Costos marginales. 

• Costos dc oportunidad. 

Desde el punto de vista contable. 

• Costos incurridos ó históricos. 

• Costos estimados. 

• Costos estándar. 
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Otro demento importante para determinar la relación que hay de los costos y las ventas 

es el punh1 de equilibrio_ El punto de equi librio es aquel en que los costos totales son 

cxact3mente igua les a las ventas totales, las pérdidas se sitúan abajo del punto de equilibrio y 

las ganancias arriba de el. 

2.4.2.2.La d ('manda y la oferta. 

Cuando se dice que los prccios cslCm lijados por el mcrcado cntran en juego las leycs de 

la oferta y la ucmanda . 

Demanda 

Se refiere a las cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos a 

comprar a los posibles precios del mercado. El pre-cio de un producto estara determinado por 

la demanda ya que está constituye una serie de relaciones y cantidades. 

• Ley de la demanda: las cantidades de una mercanda que los consumidores I..'stan 

dispuestos a comprar tiende a variar en relación inversa al movimiento de los prt:cios; 

esto es si los precios aumentan, la demanda baja y los precios se reducen, la demanda 

aumenta. 

Estan mercancías que el consumidor está dispuesto a comprar esta dctemll11ada por los 

siguientes factores. 

a)Los grupos y preferencias de los oonsumidores, los cuales estarán condicionados por 

la costumbre, el hábito y la cultura. 

h)El numero de consumidores. 

e)EI pn:cio de los productos sustitutos, que scrá más notable cuanto mas perlectos sean 

dichos productos. 

d)Los ingresos de los consumidores. 



e)EI nivel general de los precios. 

• Fluctuaciones en la demanda: es el desplazamiento de toda la curva de la demanda en 

una u otra dirección, provocado por los cambios en los determinantes de la demanda. 

• Elasticidad de la demanda: Es un instrumento básico para medir la sensibil idad del 

volumen de ventas en alguno de los distintos factores que operan. 

Oferta 

Se rcliere a las cantidades de un pmdU\;to que los productores están dispuestos a 

producir a los posibles precios del mercado. 

• Ley de la oferta: las cantidades de una mercancía que los productores estan dispuestos 

a poner en el mercado tienden a variar en relación directa al movimiento del precio, 

esto es. si el precio baja la oferta baja y ésta aumenta si el precio aumenta. 

Estas mercancías que los productores están dispuestos a poner en el mercado cstariÍn 

determinados por los siguientes factorcs . 

a)EI número de finnas el sector industrial. 

b) La capacidad producti va de las firmas existentes. 

e)EI costo de los factores de producción. 

d)Las técnicas de producción. 

• Fluctuaciones de la oferta: para que en los determinantes se produzcan movimientos se 

necesita planearlo a largo plazo. 

• Elasticidad de la oferta: se refiere a los cambios en las cantidades del producto que los 

vendedores están dispuestos a poner en el mercado como reacción a los cambios de los 

precios. 
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2.4.2.3.l.a competenci.a. 

La competencia influye en la determinación del precio. La amenaza de la competencia 

potencial es muy grandc cuando es fácil entrar al mercado. La competencia puede provenir de 

las si¡;uientes fuentes . 

• Productos directamente semejantcs: un chevy y un sedán. 

• Sustitutos disponibles: teléfono y radio de comunicación. 

• Productos no relacionados destinados a los mismos consumidores: una computadora. 

hicideta. ropa. 

Como el precio es una arma competitiva. se deben hacer cuatro consideraciones. 

l.-Una empresa debe tener políticas propias en cuanto a precios. 

2.-Se debe contemplar la relación que ticne con los precios otros elementos en la mezcla 

de mercadotecnia. 

3.-Se deben relacionar los precios con los ciclos de vida del producto. 

4.-De acuerdo con la elasificación estratégica dc productos se deben rel acionar el precio 

con su clasificación. 

2.5. PLAZA. 

El canal de distribución lo constituye un grupo de intennediarios relacionados entre sí 

que hacen llegar los productos y setvicios de los fabricantes a los consumidores. (FISCHER. 

1996: 208) 

Es decir poner las mercancía.~ en cantidad, en tiempo en el lugar adecuado para que el 

consumidor no tenga problemas de compra y accesibilidad a las mercancías. 
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2.S. I.Mercado 

Un mercado se compone de personas y organizaciones que tienen m:cesidades quc 

satisfacer, pcro con dinero para usarlo y que estén dispuestas a gastarlo. Existen varios tipos 

de mercado. como es el industrial, dc consumo. de servicios y cl gubcmamcntal. 

Un mercado meta se refiere a un grupo dc personas y organiz;}(illnes que pcncnc(cn a 

un mercado global, es decir es una porción dcl mercado al cual las empresas dirigen su 

programa de mercadotecnia 

2.5.2.Factores que influyen en el d iseño de los canales de d istribución. 

Antcs de diseñar un canal de distribución es necesario analizar los factores quc a 

continuación mencionaremos. los cuales tienen que ver directa e indirectamcnte cn la 

distribución de los productos. 

• CaracteriS1Í¡:as de los dientes. 

• Caracteristicas dc los productos. 

• Características de los intenncdiarios. 

• Caracteristicas dc la competencia. 

• Caractcrísticas de la empresa. 

• Caracteristicas ambientales. 

2.5.3.ClasificaciÓn de los canales de distribución. 

Existe varías fonnas de clasificar los canales de distribución de acuerdo al tipo de 

producto y al tiempo o pasos que tarda de llegar al consumidor. 

• Ca nales para productos de consu mo. 
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a)Productores- consumidores: es la vía se distribución más rápida que se utiliza, una 

venta por teléfono_ 

b)Productores-minoristas-consumidores: este cana L"S el más visible para el consumidor 

tinal y además es el canal donde se efectúan un gran número de compras. ejemplos. las 

gasoli ncras, tiendas J ropa y concL'Sionarios automotrices. 

c)Productores-mayoristas-minoristas-consumidores: este tipo de canal se utiliza para 

distribuir productos tales como medicina. abarrotes. alimentos. 

d)Productores-intcnnediarios-mayoristas-minoristas-consumidores: éste cs el más largo 

y se uti li:t-<ln para dist ribuir productos. como alimentos perecederos_ 

• Cllna les para prod uctos industriales. 

a)Produclores-industriales: este es el canal más usual para los productos de uso 

industrial, es el más corto, ejemplo fabricantes de metales y construcción. 

b)productores-distribuidores industriales-consumidores industriales: cn este caso los 

dist ribuidores industriales rcalizan l:Js mismas funciones que los mayoristas. 

c)Produetorcs-agentes-distribuidores industriales-usuarios industriales: en este canal la 

fu nción del agente es facilitar las ventas de los productos y la func ión del distribuidor es 

almacenar los productos. 

d)Productores-agentes-usuarios industriales: en este caso los distribuidores indust riales 

no son necesarios, ejemplo productos at,'fÍcolas. 

2.5.4. Factores que influyen en la elección de canales. 

• Consider aciones del mer cado. 
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Consiste en estudiar el ml.'Tcado meta , asi como sus necesidades. su estructura y su 

comportamiento de compra. 

a)Tipo de mercado: depende del mercado meta al que este dirigido y comportamiento 

del consumidor final ó industrial. 

b)Número dc cnmpradorcs potenciales: es importante considerar el tamano y el valor del 

mercildo flotcncial que se {kse:l :Ibasteccr. 

c)Concentraeión goográlica del mercado: se dehe considerar (,"T\ que zona se ubica la 

mayor parle de los consumidores y desde luego si el mercado está muy disfICTSO es mas dificil 

elegir el canal porque suele scr mas costoso. 

d)Tamaño de los pedidos: cuando los pedidos se realizan por grandes vol úmenes la 

distribución suele ser más económica. 

• Consideraciones acerca del mercado. 

Hay ciertos bctores que se deben tener en cuenta que se relacionan con el flrecio, los 

eu¡¡!cs son los siguicntes. 

a)Valor unitilrio: cutmdo el precio de algún producto es bajo la distrihución se h¡¡ce por 

canales indirectos pero si el precio muy al to por ejemplo un automóvil el canal de distribución 

se hace directa. 

b)Carácter flCTecedero: debido a que el producto se deteriora rápidamente como son los 

agrícolas o la ropa en cuanto a moda o los productos que constantemente se renovan o surgen 

nuevos modelos, estos productos necesitan canales de distribución directos o muy cortos. 

c)Naturaleza técnica del producto: por lo general son maquinaria o produclOs industriales 

que debido ala complejidad de traslado y mantenimiento la distribución se hace directa. 
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c)Capacidad de los administradores: las capacidades administrativas del fabricante 

influyen en la toma de decisiones para seleccionar el más adecuado y no dejárselo 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 utilizará intennediarios que muchas veces en este caso 

son los que ponen las condiciones. 

2.6. PROMOCIÓN 

La promoción es básicamente un intento de influir en el público. Más exactamente. la 

promoción es el elemento de la mezcla de marketing de una organización, que sirve para 

infonnar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta, con la 

intención 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 

televisión y radio, volantes. diseño del producto, etc., estamos hablando de promoción. 

2.6.1. Elementos de la estrategia promocional. 

Cuadro 6.1. ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL. 

Venta Publicidad Promoción 
personal de ventas 

Envase y Relaciones Propaganda 
empaque Públicas 

Fuente: Elaboración propia en base a (FISCHER. 1996: 250) 
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• Venta personal: es la presentación directa de un producto que el vendedor realiza al 

inlonnar al consumidor de las camcteristicas del producto, se hace cara a cara o por 

teléfono. 

• Publicidad: es una comunicación impersonal de los produclos pagada. que se trasm ite a 

una audiencia seleccionada. Algunos medios de puhlicidad son los siguientes: 

televisión. radio, revistas, periódicos, cinc, 1(¡llctos. carteles, volantes y aetua lrnento.:: 

intemc se h" convertido en un mt--dio eficaz de puhlicidad_ 

• Promoción dc ventas: es dar a conocer los produclos de mancra directa acompañada de 

incentivos que motiven e estimulen la venta con el fin de realizarla más r.ipidamente 

por lo general la promoción de ventas se le da más auge cuando los productos son de 

temporada. 

• Envase y empaque: aunque el envase y el empaque son parte del producto, muchas 

veces el diseño del producto puede de ser de suma importancia para atraer al 

consumidor. y más cuando se le puede dar un uso extra y tamhién se le infomla al 

consumidor, de los usos, ventajas, advertencias, del producto. 

• Relaciones púhlicas: ineluyen un gran número de act ividades de comunicación con el 

lin de crear actitudes y opiniones positivas de la organización y sus productos, 

• Propaganda: se puede decir que es una !omKI de relaciones públicas que incl uye 

noticias y reportajes sobre una organización y sus productos. 

2,7,- COMPORTAt\HENTO DEL CONSUMIDOR 

Son actos. procesos y relaciones sostenidas por individuos. k'Ttlpos y organizaciones para la 

obtención, uso y experiencia consecuente con productos, servicios y otros 
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recursos.(FISCH ER, 1996: 82) 

El componamienlo del consumidor se define como: El proceso de decisión y la ¡¡etividad 

fisica que los individuos realizan cuando evalúan. adquieren. usan o consumen hienes (l 

serv1C1OS. 

Tambien se define como el comprador final o el que compm para consumir. Sc deduce 

que un comprador es un consumidor cuando compra para consum ir. 

locluye el estud io de por qué. el dónde. con qué Ii"ecucncia y 1..'0 qué condiciolles 

con~umimo~ los diferentes hienes (1 servlc1OS. La finalidad de c~ta área es comprender. 

explicar y predecir las acciones humanas relacionadas con el consumo. 

El incremento de la competencia. los rápidos cambios del entorno y el aumenlO de las 

exigencias de los consumidores requieren que las empresas estudien y comprendan el 

componamicnto del consumidor llamada actualmente por la Universidad de Harvard como la 

quinta "p" que signitica la pSÍ!.:odimim ica. 

La globali aaeión de la economia y la ampliación de los mercados de las empresas exige 

la captación de infonnación de los mercados y su continuo y sistematico tratamiento. 

Es prl.."Ciso responder a unas preguntas fundamL'Tltalcs para poder gui¡¡r los phmes 

y acciones de marketing. 

¿Por qué los consumidores actúan de una dctenninada forma? 

¿Por qué compran detenninados productos y no otros? 

¡,Por qué adquieren una marca concreta? 

2.7.1. Factores Psicológicos del consumidor. 

Si la psicología estudia las diferentes formas del d ¡ fcrente~ fonnas de pensar del ser 
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humano por ende es una materia de respaldo para la mercadotecnia por que le permite conocer 

ll1á ~ a fondo al consumidor. Dentro de los factores psicológicos del consumidor más 

estudiados se encuentran: 

• Moti vación: es un comportamiento y actitud del Cflnsumidor la cual IfI impulsa a 

conseguir un bien o un servicio. Si lomamfls cn cuenta que la motivación del 

consumidores es interna, dehen existir factores del producto para incrementar la 

motiv3ciÓn. e\lmo la puhlicidad. el empaque. precio, calidad, cte. 

• DCSCt)s: ~ cuando el consumidor dL"Sca tcncr un automóvil pero solo satislaee las 

necesidades fisiológicas dc acuerdo a la jerarquia de nccL'Sidadcs de Maslow. 

• Necesidades: la necesidad es una tensión, una carencia de algo, constituye un 

dL'Sequilibrio en el estado normal del individuo, es una intranqui lidad y provoca un 

problema de insatisfacción. por lo cual se busca satisfacer esa insatisfacción. 

La necesidad de tener un automóvil puede debeP.ic: 

- Querer im itar a alguien. 

- Cumplir con mis compromisos profesionales. 

- Presumir ante los compañeros. 

- Ir cómodo al trabajo. Cada producto puede poseer sus propias nloti vaci()nes. Un 

descapotable es un simlwlo de juventud. presunción y conq ui sta. Muchos soñamos con un 

descapotable pero nos compramos un coche de cuatro puertas cubierto. 

El psicólogo Abraham Maslow identificó una jerarquía de cinco niveles de necesidadcs. 

en el orden en el que el ser humano trata de satisfacerlas. 

4' 



Figura 2.4. JERARQUÍA DE NECESIDADES DE MASLOW. 

AUTORREALIZAClÓN 

ESTIMA 
Reputación, prestigio y 
estatus 

PERTENENCIA Y AMOR 
Necesidad de afecto, pertenencia a un 
gruoo v acentación 

SEGURIDAD 
Necesidad de seguridad, protección y orden 

FISILÓGICAS 
Necesidades de alimento, bebida, sexo y vivienda 

Fuente: STANTON. 1999 

• Percepción: el proceso de recibir. organizar y dar significado a la infomiación o 

estímulos detectados por nuestros cinco sentidos recibe el nombre de percepción. 

• Personalidad: es un patrón de rasgos del individuo que influyen en las respuestas 

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

el comportamiento de compra. 

• Actitudes: es el acto por el cual el consumidor adopta una predisposición ante una 

situación ya sea positivamente o negativamente. 

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

observación en la compra de algún producto. 

2.7.2. Factores sociales del consumidor. 
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Sin duda que los factores sociales de alguna manera influyen en el comportamiento del 

consumidor, como la cultura, clase social, grupos de referencia y la familia. 

Cultura: es un conjunto de simbolos que la misma sociedad ha creado. como cost umbres, 

tradiciones. re ligión que muchas veces son muy dificil de desaparecer o de camhiar. 

Subcuhura: son grupos de perwnas quc pertenecen a una cultura pero quc tienen algll 

diferente que los distingue de los demás y que para la mercadotecnia consti tuye Ulla parte 

importantc de la población. 

Clase social: es una clasi licación que se hace dentro de una sociedad detenninada por 

los mismos micmhros. Existen tres clases sociales, la alta. media y baja. 

Grupos de referencia: Cada grupo en la sociedad desarrolla sus propia~ nonnas. valores 

que de alguna manera influyen en nuestras actitudes y conducta , como la familia. 

Familia: es grupo de pcrsonas que se componcn por su parentesco. matrimonio que 

conviven en un hogar.(STANTON. 1999: 126·130) 

2.7.3. "'actores s ituacionales del consumidor. 

Muchas veces influye la decisión de una compra de acuerdo en la situación que nos 

encontremos O el ambiente inmediato, por cjemplo en un hospital, nadie quisiera estar en un 

hospital pero por la situación inmediata es necesario ir a !-ln hospital. Las cuatro categorías de 

factores responden a cuatro interrogantes. ¿cuándo? ¿dónde? ¿cómo? compra la gcnte adcmás 

dc las circunstancias en que compra la gentc. 

¿Cuándo compnn los consumidores? 

Para saber cuando compran los consumidores es necesario planteamos algunas 

interrogante. 

• ¿Que tanto influyen en la compra. la estación, semllna. día. hora y hasta el llño"! 
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• ¿Qué impacto tiene en la decisión de la compra los hl:chos pasados. presentes y 

futuros? 

• ¿Cuanto tiempo dispone el consumidor para realizar la compra y consumir el 

producto? 

¡.Dónde comp ran los consumidores? 

Tiene que ver con el cntomn lisito y snci31 

• Entorno fisico: está consti tuido con lo que nuestros sentidos captan del lugar, como los 

colores. iluminación, ambiente. limpieza. clima. por ejemplo en un restaurante. tiene 

que \"er mucho los colorcs. musica . limpieza yamhicnle. 

• Entorno social: corresponde a la mezcla de personas que se encuentren en un lugar. es 

decir si en una tienda hay demasiada gente seguramente. hará la compra más rápido y 

sin hacer muchas preguntas, por eso es importante distribuir el espacio con el fin de 

que el cliente no se sienta presionado por el exceso de gente. 

¿Cómo compran los consumidores? 

De acuerdo a las condiciones de la compra y dc la venta cl consumidor compra de una 

manera detenninada y de la s actividades de la transacciones que esta dispuesto a electuar. 

Condiciones en que compran los consumidores. 

Depende del estado dc animó del consumidor. sus sentimientos y estado mental actual. 

por eso cuando estamos enfadados o cansados no estamos dispuestos a dedicar tiempo para 

realizar una compra. por eso es muy imJXlrtante quc los vendedores detecten el estado de 

ánimo de la persona. oon el fin de lograr que se interesen por los productos. Por ejemplo las 

mujeres cuando se sienten deprimidas. tienden a irse de compras por que las hace sentirse 

mejor. (ESTANTON. 1999: 137- 139) 
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2.7.4. Factores demográficos y geográficos del consumidor. 

Demográfi cos: es una inlormación estadística de suma importancia que nos ayuda a 

describir la población y a prever las necesidades y los deseos dc una población. Algunos datos 

importanles de la demografia son los siguientes: 

• Edad 

• Géncrtl 

• Cielo de la vida fam iliar 

• Educaciún e ingrl"So 

• Origen étnico 

Distribuc ion geográfica del consumidor: 

Los directores de mercadotccnia deben tener en cucnta la distribución territorial de la 

población con el fin de implementar sus estrategias, por ejemplo Himbo, se ha preocupado de 

definir una estrategia geográfica para poder llegar todos los ri ncones de la república. y por 

consecuencia ha diseñado la mcjor estrategia de distri bución además de que se ha convertido 

como su principal estrategia competiti va. Algunos datos gcogniticos imponantl'S son los 

siguientcs: 

• Población urbana 

• Población rural 

• Población suburbana. 

(ESTANTON. 1999: 114.1 20) 

2.7.5.23 cosas que usted debe conocer sobre el comportamiento del consumidor. 

Tomando en cuenta que el consumidor es el centro de las acti vidades de marketing. Usted 
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debe comprender que es lo quc motiva al consumidor. cómo compra. cuándo compra. quien 

compra, para quien compra, quien usa el prod ucto y cómo ut iliza los pro{!uctos que ha 

comprado. 

Estos interrogantes permiten : 

l. Identificar de manera más efectiva las necl,.'Sidades actuales y futuras de los 

eonsumidorc.~ . 

2. Mejorar la comunicaciún con IlIs el icntl,.'S. tomando ~'n considcraciún el i nli.:rl,.~ de los 

consumidores por la compra que reali".an en un tenninado momen1\l. y sitio 

especifico. 

3. Gozar de la confianza y tidelidad de compra del consumidor. 

4. Planificar las actividades comerciales de manera más efectiva. 

5. Lograr los ohjetivos de venias de manera efectiva. 

6. Incrementar clterritorio de ventas. 

7. Atraer mayor clientela. 

8. Implementar promociones de ventas mas efectivas. 

9. Ampliar la línca de productos. 

10. Mejorar los canales de comercial ización. 

11. Mejorar el sistema de distribución 

12. Mejorar el servicio pos venta. 

13. Conocer las necesidades del consumidor, permite obtener beneficios tanto 11 la empresa 

como a los consumidores. 

14 . Oricntar al consumidor para que obtenga más satisf.1cciÓn en la compra y el coosumo 

de sus productos. 

15. Adaptar los productos a las necesidades del consumidor. 
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16. Precios acorde con el poder adqUisitivo de los clientes o lo que csta dispucsto a pagar, 

e.~te aspecto tracria gran satisfacción al oonsumidor. 

17. Distribui r y promocionar los productos pam que el consumidor tome la decisión dc 

comprar con facilidad y agrado. para ello es necesario C{)nQCer Ins procesns de decisión 

de compra. 

IX. Di fcrentes usos que se le pueda dar al producto. 

19. Disponibilidad del pwductn en el sitio de cornpm. 

20. DI,.'Sarroll<lr un<l estrategia comercial adaptada al consumidor. pcnnite aumcnt:lr la 

dcmand~ de los productos. 

21 Aumentar la participación en el merc~do y los benelieios empresariales. 

n. Dcsarrollar nucvo~ productos. adaptados a nccesidades del C{)nsumidor. 

23. Realizar anuncios que aumenten los beneficios de la empr<:sa. 

\\"\\ w. !.;ood c.com 

2.7.6.Tipos d e Consumidores que cualquier empresa debe atender y conocer. 

Consumidor final: el que compra un producto única y exclusivamente para su uso 

personal 

El consumidor que compra un producto para ser usado por otra persona. este consumidor 

se caracteriza por reali ;r..ar la eompra pero no usa el producto 

Consumidor empresarial: representado por aquellas empresas que compran la materia 

prima. para luego proce.~arla y translonnaTla en productos tenninados y luego hacer uso de los 

canales de comercialización para poner los productos y bienes tenninados en las manos del 

consumidor final. 

4X 



CONCLUSIÓN 

COIl\:luycndo I:on es1e capi1ulo . el m:lrkC1in~ () mercadotecnia se coneen1ra soore todo en 

analizar llls gusl,)S de los consumidores. pretende eS1ao1ccer sus necesidades y sus dcscos e 

influir su comportam iento para que deseen adquirir los bienes ya exis1en1es, de Innna que se 

desarrollan distintas tccnicas encamL11adas a pcrsua<lir a los consumidores par:l que ildquicran 

un dclemlL11i1do produC10 ilplieando el proceso :ldl11ini~trativ{\ haciendo una planificación, 

organización. dirección y ctllllrol dc la I(lllla de decisl\H1cs s\,hn' j¡IS lincas de pr,'dUCltlS, Ins 

precios, la pfoll1l1.:ión y los l:ana1cs de dislriouciún. 
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CAPítULO 111 

INVESTIGACiÓN DE MERCADOS 

En este capitulo hablaremos de la investigación de mercados, como herramienta para 

conocer el comportamiento del Cl)nsumidor. 

Dentro de la 1l\en.:adotccnia y de las empresas existe un SIM (Sistema de Infonll;Jci,in de 

Mere;Jdotecnia) el cual es de ~uma iml"HlI1aneia p;lra la toma de decisiones ¡le los di rl'c t in\~ (k 

I;JS emprc~as. es por eso que también hablaremos del SIM y subsistemas del SIM. 

Desde luego detiniremos lo que 1,."$ una investigación de mercado. asi como su 

importancia sus objetivos y su metodolo¡,tia con el fin dc aplicar la misma metodologia en el 

ca~o practico del presente trabajo. 

3.I.SISTEMAS DE INFORMACiÓN DE MERCADOTECNIA, 

Un sistema de inlormación de mercadotecnia (S IM) es una estructura rx:nnanente c 

interactiva compul.""$ta por personas. equipos. y procedimientos. cuya tlnalidad e~ recahar. 

c1asilicar, analizar. evaluar y distribuir inlormación pertinente, opllrtun;J y prl."Cisa I.jue scrvi ra 

a quienes lOman decisiones de mercadotecnia para mejorar la plam;aclón. eJccución y control . 

(www.!!oode.eom) 

S IM es un conj unto de métodos y procedimientos que se propone la obtención, anál isis y 

la presentación de la información de una manen! planeada y regular.(F[SCHER. 1996: 6) 

En conclusión SIM es un conjunto de procedimientos y métodos p3ra la rcc~lpilación 

planeada y cI control de inlOnllación, el ami.1ísis y la presemaciún de inlilrmación para 

utilizarse en la loma de decisiones de [os gerentes de mercadotecnia. 
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3.2. 1 Subsistemas del $ 1[\1. 

Tod\l sistema cualquiera quc sea nttcsita de suhsistemas ó sistcma~ para su 

funl:lonamicnto y composición. cs por eso que el SIM sc apoya en cuatro sistemas que a 

ollltinuaci,',tl dc1iniremos. 

1) SistemJ de l:omunieaeión 1Illerna: cn él se incluye in lomlación sohre pedidos. ventas. 

prceios. in\ 'cnlaritls. l:ucntas por cohrar (l pa¡;ar y dem¡Ís. 1'(lr medio del an<ilisis de esta 

;n!llnll:Jl:úin. sc pueden detectar ofXlrtunidades y proh1cm:Js import:Jntcs. 

1) Sistema de inteligenCia: Un sistema de inteligencia de mercadott:l,;nia es un conjunto 

de procedimientos y recursos que utilizan los dirtt ti vos para obtener infonnación diaria sobre 

los desarrollos pertinentes en el ámbito de la mercadotecnia. dicho sistema se utiliza para 

mfi.1111131":'e tle lo f.jue ocurre en el medio ambiente y pasar la inlonnaclón a 1\)s ejcl:utivlls 

adel:uados. 

3) Sistema cienti lico de administración de Mercadotecnia: ayuda a los mercadólogos a 

anali;.:ar prohlemas complicados con objeto de llegar a su mejor solución. generalmcnte por 

mcdio de modelos analíticos y de la coordinación de datos. sistemas. herramientas y técnic3s 

que se apoya en programas y equipos de computación mediante los l,;uales una organizacion 

recaba e interpreta inlonnación importante proveniente de empresas y del ent\)mo y la 

l,;onvicrtc en una base para emprender acciones de mercadotecnia. 

4) Sistema de investigación de mercados: Investigaci6n de mercados es el diseño 

sistemátiC(>o recolección. análisis y presentación de la infonnacjón y descuhrimientos 

SI 



relevantes acerca de una situación de mercadotecnia específica a la que se enfrenta la 

empresa.( www .googlc.com ). 

3.2.2. Diferencia entre un SIM (Sistema de Información de mercadotecnia) c 

Investigación de mercados. 

Es muy fácil que algunas personas suelan confundir el SIM y una investigación de 

mercados debido a que las dos están orientados a recopilar y analizar infrmnación para la 

toma de d..:cisiones. por eso a continuación presentaremos un cuadrn comparativo para 

determinar las diferencias. 

Cuadro 3.1.COMPARACIÓN ENTRE S. l. 1\1. E INVESTIGACIÓN DE MERCADOS. 

SISTEMAS DE INFORMACION INVESTIGACION DE MERCADOS 

.íOpera de una fonna continua .íQpera de forma intermitente 

.í Ticn<.: ori<.:ntación hacia el futuro .í Tiene orientaci«m hacia el pasado 

.í R..:caha y manep inforniación interna y .í Recaba infonnación externa 
externa 

.í Trata de evitar que se presenten .í Se ocupa de resolver problemas que ya se 
problemas han presentado 

.í Exige una operación computarizada .í No se fundamenta necesariamente en la 
computación 

v' Incluye. además de la mvestigación de .í Es una fuente de entrada a los Sistemas de 
mercadeo. otros subsistemas. Información. 

Fuente: (www.google.com) 
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:U INVESTIGACIÓN DE MERCA DOS. 

La investigación de mercados es la funció n que vincula al consumidor, al diente y al 

publico con el mercadólogo, por medio de infonnación; in{'onnación que se usa para 

identitiear y definir oportunidades y problemas de mercado, para generar. atInar y evaluar 

aews dc mercadotecnia. para vigil<lr la <lctuación de est:i funciún y p,lra perfeccionar la 

":1\lllprensiún dd proceso mcr":3dlltécniell. ( MERCADOTECNIA, 19I}W2000,) 

L3 investigación es un<l hcrmmienta que:: pcnnitc a la mereadolccni<l conocer 

in limllaciún es(X.'Cifica del consumidor, d ientes. producto. servicio, compctenci<l, mercado. 

pero e(Jn 13 aplieacicin de una metodologia que nos pemli ta <lsegur<lmos que la lIlfonnacion es 

real y que nos ayude a la loma de decisiones. 

3.2. I .Objeth·os de la in\'esti~ación dc mercados. 

• Conocer al consumidor: las empresas deben tomar en cuenta que para hacer un plan de 

mercadotecnia deben conocer el comportamiento del consumidor para adaptarlo al 

plan. además que las últimas tendencias de la mercadotecnia es conocer al consumidor 

rcro individualmente pero en vez de ofrecerle un producto, ofrecerle un<l variedad de 

productos a un mism(\ cliente ó consumidor, ejemplo de el los son las agencias de 

C<lITOS que ademas de la venta del carro, proporcionan el servicio de mantenimiento y 

la venta de rdacciones. 

• Disminuir riesgos: uno de los objelivos es de servir como vinculo a !a sociedad y el 

mercado yel principal objetivo es predecir el futuro mediante la infonnación obtenida 

para la adecuada loma de decisiones. 
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• Inli.mnar y analizar la infhnnaciún: ~i hien es cierto que la investigación de mercados 

no garantiza el áito de la~ empresa. debe proporcionar infonnación cencra, objetiva y 

concreta de lo que se quiere saber del entomo y del mercado como hcrramienta para la 

mejor toma de deci~ioncs. 

J..J. Proeeso de la in" est i~aeión de mercados. 

Existen vanos estudiosos de la mcn';3dotecnia. IlIs cuales pmponen cada uno a ~u eri teri tl 

el pf\lceso para la investigación. la vcrdad es que el prnccdimienl\l es el rni~mtl solo que 

alguntls autores unen pasos u otros los separan_ Para e!CelOs de t..'Sle trahajo. utilizaremos la 

lllctot.!oltll:\ia propuesta por KQTLER, l'hilip - DIRECC iÓN DE MERCADOTECN IA 

3.3. I.Defini ción del problema, hipótesis e- invesli~ación de los ohje-ti'·os. 

El primer paso en la investigación exige que el director de mercadotC{;nia y el 

1Il\'estig¡nlor de mercados dclinan el prohlema cuidad(l~amenle y e~lcn d..: acucr,lo cnn l(lS 

ohjeti\'os de la ill\t..'Stig;lCiúll. 

Podemos dist inguir tres tipos de proyectos de investigación: investigación ('xploralorill. 

se utiliza para reunir intonnación preliminar que aclare la naturaleza real del problema y haga 

posihle sugerencias sobre hipóll.'Sis o nuevas ideas: investigación ¡J('Scriplil'(l, sirve para 

descrihir dctcnninadas magniludcs: investigación causal. que ayuda a prohar la relación causa 

- cfec\(l . 

3.3.2.Desarrollo del plan de in vestigación. 
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R! • .'quicre el desarrollo del más cliciente plan para reunir la inlonnaciún necesaria. El 

di5eñl) del plan de Investigación requiere deei5ioncs sobre las fuentes de infoml:Jeic.n. métodos 

de investigación. instrumentos de investigación, plan de muestreo y meu)(\os de wmaeto. 

FI/{'IIICS d<' /!!formación: el plan de invest igación puede exigir que se reel1he infonn"ción 

secundaria. infonnación primanil. o 'IInhils. Lil ;nlonmtción seeund,tri a t.:onsistc cn 

Iflfon11acitin que ya existe en ill guna parle y que fue recopilada enn nlm prnpúsito. l.a 

in limnae;on primaria consiste en inlimllación origin¡¡1 que se recah¡¡ p¡¡ra el propúsito 

espco.:i lico de que se trata. 

• La inlonnación secu ndaria proporciona un punto de pan id¡¡ para la invcstigaeion y 

ofrcce ventajas de bajo costo y di sponibilidad inmediata. Por olra pane. la 

investigación que requiere el in\'esti~ador podria no existir. o la exiSlenle scr atrilsadil. 

inexacta. incompleta o no confiable. En este caso. el investigador tendrá que rempilar 

inlonnación primaria a más allo c.)sto y en mayor tiempo. pero que quizás sea más 

relevante y pret.:isa. 

• Inlonnaeiún primaria: el proel.:dimiento nonnal consiste en entrevistar a \':Irias 

personas. individualmente o en grup<lS. para tener una idea preliminar del senti r de la 

gente y, basándose en estos resultados. desarrollar una fonna de entrevistas e 

instrumentos de investigación más fonn¡¡! y llevarla a efecto en el campo. 

3.J.2.I.Métodos de investigación : la inrormación primaria pUí'de rí'copilarse de cualro 

maneras: 



• Investigación por medio de la observación: se puede obtenl:r mediante la ohservación 

de los a..:wr..:s rdevantes y l o.~ distintns ámbitos. 

• Investigación centrada en grupos: una sesión de grupo consiste en reunir entre 6 y 10 

personas que pasan de una a varias horas con un moderador habíl para comentar un 

produclo, servicio, organiza..:ión u otra entidad de mercadotc<:ni<J. Es un P¡¡SO 

exploratorio muv litil \Iue dene considerilrse antes de diseiiar una cneuesta a gr;m 

escala. ya que prnporciol1<J intr<lspectivas respecto a I<.ts impresiones dd consum idor. 

sus act itud~s y satisfacción. las que seran importantes para la dctiniciÓIl de los punlos 

QUc se van a investigar con mayor formalidad. No obstante, su utilidad. los 

investigadores deben evitar gener¡¡!izar los sentimientos de la gente. que se repona en 

el grupo estudiado. para todo el merc¡¡do. ya que el tamaiio de la muestra es demasi ado 

pequeljo y esta no fue elegida al a;.'.3r. 

Estudio de investigación: en teoninos generales. la observación y las sesiones de grupo 

es lo más adecuado para la investigación exploratoria. Los estudios son mejores para la 

investigación descriptiva y los experimentos para la investigación causaL Las t..1npresas 

lIev;m ti cabo cncuest3s pilrtl enterarse de que ctlrccc ItI gente. sus creenó;¡s. 

preferencias. salÍstacciones y dcmas, y para medir su magnitud entre l;¡ fI!",lll aóón. 

• Investi¡;aciol'l experimental: la investigación con mayor valor cientílico es la 

experimental. Esta requiere seleccionar grupos de lemas acordes, los cuales se sujetan 

a diferentes tratamientos, control de las variables externas y la verificación de las 

diferentes respuestas que se observaron para saber si son estadísticamente importantes. 

En la medida en que se controlen o eliminen los ftlctores externos. los electos 

observados pueden relacionarse con las variaciones en los tratamientos. 



33.2.2 Instrumentos de inn-s ligac ión. 

Cuestionarios: consiste en una serie de prcguntas quc se presenta a una persona para que de 

sus rcspuestas. El cm:stionario cs muy flexible en cuanto a que e-,<isten diversas foonas de 

formular las preguntas. Dehen desarrollarse cuidadosamentc. proharse y depurarse antes tic 

ilpliearsc en gran escala. Un .:rror común en las pre~untas .Iimllldlldlls C~ que ~c induyen 

algunas qu.: !lO pueden. no serian o no necesitan ser re~pondidas y se ('milen ;¡lg.un¡ls que 

dchcrian scr contcstadas. Cada pregunlil debe ver ilicar~c para tlclennin¡lr si cOlltribuye a los 

ohjetivos de la in\'c$tigación. El plal1lcamiclI/o de fa prcglllllll pucde inl1uir en la rC$pucsta. 

Las pregllntas Cf:rradas predclcnninan todas l a~ posihles respuestas y el intcrrog.ado eligc 

cntrc ellas. Las pregwllíts ahiertas permilen a los intcrrogados responder con sus propias 

palabras y adoplan \·ariat !tmnas: por lo general. las preguntas abiena$ st'n más rcveladoras 

porque lo:; intcrrogados no t."Slan hmitadüs en sus re:;pucstas. Son útiles en la etapa 

exploratoria dc la invest igación. Por otra parte. las pr('gul1lí/S cerradm; proporcionan 

respuestas más fá.::iles de interpretar y tabular. Debe fe nerse cuidado con la n'dacciál1 de lus 

pr<'glll/ws: el in\'l~ligad(lr dehe usar un texto sencillo. din:c1o y l1eulrJI. Tamhicn dehe 

cuidarse la 5('("I/CIIÓIl ,/,. {lIS !1I"(",J.!1I1/11I5 : de ser posible. la primer I\n:gunta dehe gel1efJr inlerés. 

Las preguntas dificiles o personales dehcn hacerse hacia el final de la entrevista. de m:.mera 

que los interrogados no se pongan a la defensiva. Las preguntas deben aparecer en orden 

lógico. 

Apara!Os mecánicos: los galvJnómetros se usan pJra medir el inler':-~ de un tema () las 

emociones de un sujclo. que surgen ame la cxposición a un JilUncio () imagen 

detenninados. El !aquistocopio es un aparato que le proyecta un anuncio a un sujcto. 

con intervalos de exposición que pueden Ir de menos de una centésima dc segundo a 
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varios segundos_ Después de cada exposición. el entrevistado describe lo que recuerda. 

LLlS c<ÍmLlras se utilizan para e~tudiar los movimientos de los ojos de los interrogados y 

vcr dónde posan pnmero la mirada. cu<Ínto tiempo se detienc en un punto dclcnllinado 

y dem<ÍS. El audiórnctro es un apamto electrónico que se acopla a los televisores dc los 

hogares pLlnicipantes. para registrar cuando se prende y apaga el televisor y qué 

CLlnLl1cs se sintoni zan. 

J.3.2.3Plan de muestreo: el plan de mueSlreo requiere de tres decisiones: 

• Un id"d de muestreo: esto responde a: ¿quién va a ser estudiado? Implica dctinir la 

poblaciún objetivo que será muestread:!. Una vez que esta unidad se dctcmlinil. se 

desarrolla un m:lrCO de muestreo. o sea. la manera de dar" cada indi vid uo de la 

poblacion meta la misma o conocida oponunidad de ser muestreado. 

• Tamaño de la muestra: esto responde a: i,cu<Ínta gente va a ser cslUdiada'¡ Las gmndes 

muestras propon.:ionan resultados mas confiables que las pequeñas. Sin embargo. las 

muestras menores de 1% de una poblacioll suelen proporcionar ouen" conti"bilid"d. SI 

el prm:edimienlo es digno de crédito. 

• ProeedimienlO de muestreo: esto responde a: ¿cómo deoen elegirse los entrevistados? 

Para obtener una muestra representativa. debe trazarse una muestra de probabilidad de 

la poblaCIón. Cuando cs mucho el costo o el tiempo ¡nvenido en el muestrC0 de la 

probabilidad, los investigadores de mercado toman muestras de improbabilidad. 

Fonnulas para detenninar la muestra. 
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Pohlaeiones infinitas (más de 500000 elementos) es la siguientc. 

() = nivel d~ conlianza 

p '-' prohahilal;ul a t;lvnr 

n ~ tamano dc 13 muc!;tra 

e = error de estimación 

Pohlaciones tinit3s (menos de 500ÜOO elemcntos) se utih/J la !;iguienle ¡("¡mlUla 

o = ni \·cI de conti3n~a 

N = uniVe~\l1l poblaeiún 

p = probabilidad a favor 

4 '" probabilidad en contra 

n ". tamt!iio de la muestra 

e "" crTor de estimación 

59 



3.3.2.4.Métodos de contaclo. 

• Cuestionario postal: es la mejor forma de llegar a los indi\"iduos que no conceden 

entrevist;¡s personales o cuyas respuestas podrían ser soslayadas (1 distorsionadas pnr 

los entrevistadores. Su índice de respuesta cs, casi siemrrc. hajo. lenTo. () amhns. 

Entrevist;¡ telcfbni ca: es el mejor metodo para recahar mfonnaeiún rápid;¡mente. b 

posihle rmm el entrevistado aclarar las pregunta~ que no comprendió. Las de~vcntaja~ 

prineirales son que ~úl(1 puede entrevistarse a gente que teng;¡ teléli)no y que b~ 

entrc\"ista~ dehen ser cortas y no demasiado rcrson;¡le~. 

• Entrevista personal: es el melodo más versátil. El entrevistador put."rle \¡;¡cer más 

preguntas y registrar observaciones adicionales del interrogado. como vestido y 

ademanes. Es el método má~ costoso y requiere de más planeación y "supervisión 

admini~trativa. Tmnbien es susceptihle de ser s{Jslay;¡do () distorsionado por el 

cntrevis¡;¡dor. L;¡ entrevista personal tiene dos fonflas: entrevist<ls conecI1adas y 

entrevistas por intercepción. 

3.33.Recolccción de la información, 

Ésta suele ser la fase más costosa y la mas rropcn~3 a crrmes. En el caso de las 

encuestas, surgen cuatro problemas importantes: algunos interrogados no estarán en eaS3 y ~e 

debeni establecer contacto con dios otro día o hahrá que reemplazarlos: otros interrogados 

rueden negarse a cooperar e incluso h3y quienes pueden dar respuestas desvi3das (1 

deshonestas; algunos entrevistados estarán dctinitivamente prejuieiados y serán desh()ncsto~. 
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En el caso de la invcsligación expcnmental, los investigadores deben preocuparse de que 

los grupos experimentales y de control se acoplen. de no influir en los participantes con su 

presencia. de hrindar un tratamiento unifonne y de controlar factores externos. 

3.3.4.An álisis d e la información. 

El in\ estig.ador lahula la inf<.lnnaeiún y de~arro!1a distrihuo.:illfies de una y dos 

lreo.:ueno.:ias . Los pfllmedios y medidas de dispersión se eakulan para ohtencr las variahles más 

imp<'lrlanles. 

3.4.5.PresentaciÓn de los resultados. 

El invcstigador debe presentar los principales resuhados que sean relevantes para bIS 

decisiones importantes de mercadotecnia que enfrenta la administración. El estudio es útil 

o.:uando reduee la ineertidumhn:: del directivo. 

CONCl.USIÓN 

En conclusión la investigación de mercados es la aplicación de un método científico. que 

nos pcnnitc ohtener infonnación especifica de un mercado quc nos va servir para. minimizar 

riesgos. conocer al consumidor. identificar oportunidades en el mer<.::ado. identifica futuros 

problemas. establece una comunicación entre la empresa y el cliente. 

La infonnación obtenida a través de una investigación científica dc mercado suele ser 

conliable y debe ser utilizada como guía para el desarrollo de las estrategias organizacionales. 
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CAPiTULO IV 

I NVESTIGACIÓN DE MERCADOS PARA DET ERMINAR EL 

COMPORTAI\HENTO DEL CONSUMIDOR EN CU ANTO AL CONSUMO DE 

CARNE DE RES. 

En el si~uiente capitulo se tratará del caso práct ico, que se reficre a la aplicaciún de]¡¡ 

invt.'Stigacion de mercados. mediante un proceso metodológico, para obtener infon1weión 

conliahle y útil que pcnnita sacar conclusiones como apoyo para la toma de dccisi(lnes. 

La investigación consta primero del planteamiento del problema. el por que rc;¡Jiz;¡r 

la invt.'Stigación. detenninar una hipótesis. un marco de referencia de la Unión mutualista 

de Detallistas de la carne de la ciudad de Uruapan Michoacán, realizar el disclin de la 

Investigación en donde se obtenga de la población una muestra representativa. las fuentes 

de intonnación y el trabajo de cllmpo y por últ imo el ar.ál isi~ e intefTlretaeión de los 

resultados. asi com\) las conclusiones y recomendaciones. 

4.1. Pl.ANT EAMIENTO DEL PROBLEM A E HIPÓTESIS. 

Actualmente ha disminuido el consumo de carne de res en la ciudad de Uru:lpan 

Michoacán. debido a diversos factores, como la calidad del producto, :;alud. servicio 

principalmente. lo cual se rclleja en el cictTe de carnicerías es por eso que esta 

ir,vestigaeión pretcnde proporcionar in foonación a la UMDC (Unión Mutualista de 

Dctallistas de la Carne de la ciudad de Uruapan. para la toma dc decisiones en cuan\(1 al 

consumo de carne de res. con esto se busca que se brinde un buen servicio al el ¡ente. 



4.2. OBJETIVO. 

Conocer el comportamiento, características. actitudes. hábitos. y preferencias de uno 

de los grupos de consumidores más importantes del mercado: las amas de casa en cuanto al 

consumo de carne de res con el fin de obtener infonnación verídica y exacta. que nos sirva 

para tomar mejores decisiones y sobre todo proporcionar un mejor producto y servicio a 

nuestros clientes. 

4.2.1. Justificación. 

Actualmente el consumo de carne de res se ha disminuido a pesar del crecimiento de 

la población . tal como lo muestra el siguiente cuadro que contiene los canales de carne de 

res sacriticados al anualmente. mensualmente, semanalmente y diariamente. 

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

Canas anuales Canales Canales Canales diarios Peso promedio 

mensuales semanales 300 kg. 

14400 1200 300 50 21 Okg. neto 

53kg. Por 5kg. Por familia l .2kg. por 20Ü):'T. Por 

familia familia familia 

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

4.3. MARCO DE REFERENCIA. 

La Unión Mutualista de Detallistas de la Carne de la ciudad de Uruapan se fundó en 
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dc 1<)86. contando con 120 socios y 100 carnicerías. actualmente existen 250 camicerias 

estahlttidas en la ciudad de Uruapan. con el objetivo de fonnar una or~anización que le 

pennitiera trahajar en tonna conjunta entre todos los integrantes, cabe mencionar que 

actualmente la UMDC ha tenido conflictos con grupos de inlcrés. los cuales los ha 

solucionado en fonna paulatina. sin emhargo para ¡ines de este trahajo solo nos interesa el 

pmhlcma rluJltc,tdo que e~ llctenninar el comportumienlo del consumidor. a continU:lciún 

melll:ionarellllls los ohjcll\'ns por la que fue \;Teada 1:1 UMDC: 

• Contml y lihera!.:ión del precio. 

• No rrolilCraeión de canli!.:erias que pertenezcan a la unión. 

• Negociar CI)n el sindicatt) de carg.adores. 

Sin embargo por las necesidades de diversos factores , que ,Klualmenle influyen en el 

mercado de la carne se debe tomar como nuevo objetivo uno que este orientado al 

marketing. es por la importancia de la presente investigaciiln de mercado. 

Actualmente la UMDC. fum:iona con la siguiente estructura ¡¡dministrativa. teniendo 

su luguf tisi!.:tl de reuniones todos los jueves en el rastro municipal. en donde sc reunen para 

analizar y tomar decisiones de la organización. 
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ORGANIGRAMA DE LA UNIÓN MUTUALISTA DE DETALLISTAS DE LA 

CARNE 

PRESIDENTE 

1 

SECRETARIO 
GENERAL 

1 
l 1 

CONFLICTOS TESORERO ACTAS 

COMlSlON 
Elaboro: Juan Carlos Gonzále DE HONRO Y 

.JUSTICIA Autorizó: 
, .. 

z Vera. 

Lugar Uruapan Mtchoacan. 
Fecha: 14 de noviembre 2002 

4.4. J\1ETODOLOGIA. 

La metodología que se basa esta investigación es la mencionada en el tercer capítulo. 

es importante mencionar que se debe respetar la metodología para confiar en los resultados. 

a continuación mencionaremos los pasos en que se realizara la investigación. 

• Definición del problema. 

• Desarrollo del plan de investigación. 

• Métodos de investigación: infonnación primaria. 
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• Instrumentos de investigación. 

• Pl:m de 1I1Ul'Streo: el plan de muestreo requiere de tres redccisiones. 

• Métodos de contacto. 

• Recolección de la infonnaciÓn. 

• Amilisis de la infonnación. 

• I're~cnlaciún de los rc~ult<ldos. 

4.4.1. Diseño de la in vestigación. 

El diseño de la investigación se hizo en base al probl ema de la investigación y al tipo de 

organiZ<lción Que se aplicará. 

La investigación se realizara de fonna forma l y no prc1iminar. debido a que no existe 

una investigación reciente de este tipo y por de acuerdo a los problemas que actualmente 

enfrentan. como c1 bajo consumo de carne de res. mala imagen dc las carnecerias. mala 

ealillad de la carne. mal servIcio. hajas ventas. desconfianza del consumidor. preferencia por 

mm tipo de alimentos. infonnación distorsionada de la carne contaminada p<lr parte de lns 

me<lins de comunicación. En el siguiente cuadro presentaremos de runna gralica como sc 

diseño la investigación. 



CUADRO 4.4.2. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN. 

DISEÑO DE LA 
INVESTIGACIÓN 

1 
FORMALÓ 

CONCLUYENTE 

1 

¡ ¡ i 
MUESTREO 

1 

FUENTES DE TRABAJO DE 
PROBABILISTICO INFORMACIÓN CAMPO 

1 l ¡ ¡ 
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: elaboración propia en base a KOTLER, Philip. DIRECCIÓN DE 

MERCADOTECNIA, 2002. 

En el cuadro anterior nos indica, que primero determinemos si se tratará de una 

investigación, exploratoria. causal ó concluyente, posteriormente, se determinará la 

muestra, establecer e identificar la fuente de información y determinar como realizará el 

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

4.4.2. Determinación de la muestra. 

A continuación determinaremos la muestra, la fórmula a utilizar es la de poblaciones 
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finitas y posteriormente señalarl!mOS en que consiste cada dato de la formula . 

() '" 95% 

N = 56453 familias . 

P '" 50% 

4 = 50% 

n '! 

n -= (1.96) ~ (56453}(05}(05) = 382 
(.05) ' (56453 - 1) + 1.96' (05}(05)q 

El universo está compuesto por viviendas habitada<; por familias de la ciudad de 

Uruapan. y de todos los nivelcs sociocconómicos, en particular a 4uicn dcsempcñan en el 

hogar el rol de amas de casa. 

La muestra de acuerdo al cilculo rcalizado anteriormente queda conformada por 382 

fami lias las cuales serán divididas por cuatro zonas luego por colonias, con selección aleatoria 

de la vivienda por callc. En total se seleccionaron 78 colonias. tocando por colonia 5 encuestas 

que se encuentra en el cuadro 4.4.3. 

CUA DRO 4.4.3 APLICACiÓN DE LOS CUESTIONAR IOS. 

INVESTIGACiÓN DE MERCADOS 

NO. DE COLONIAS: 78 I\WESTRA 382 FAMILIAS ENCUESTA POR CO LONIA 
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No 

1 

2 

3 

4 

5 

ó 

7 

X 

l) 

10 

11 

12 

u 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

20 

21 

11 

:n 
24 

25 

26 

n 

2X 

29 

JO 

JI 

ZONA NORTE ZONA SUR ZONA ESTE ZONA OESTE 

RIYITOS LOS ANGELES OCTAVIANO ALANIS F. DON VASCO 

MANATIALES S JOSE OBRERO LA MAGDALENA L DEL VALLE SUR 

LA QUINTA MIRAFLORES PROGRESO MICHOACANA IRA SECC 

FRACC. HURTADO GRANJA LINDA AMPL TAMACUA PERIODISTA 

SAN J QUEMADO FOVISSSTE LA TAMACUA VICENTE GRRO 

FRACC. CALVILLO FOV. MIRADOR H. DELCUPATITZIO F. VILLA LIRUAPAN 

SAN MIGllEL INF AGllACATl'S G. DEL PEDREGAL GPE. VICTORIA 

CONSTITUCION LA JOYITA ELMOCOTITO MICHOACANA 2DA. SECC. 

LIBERTAD F. LAS PALOMAS C. DEL NINO OTE. AMALIA SOLORZANO 

ZONA CENTRO INF. PATRIA J. DEL PEDREGAL GPE. VICTORIA 2DA SECC 

B. SANTIAGO VIVEROS V. DE LAS DELICIAS COLORl"i ~ORTE 

RAMON FARIAS INF. AEROPUERTO BENITO JUAREZ E. RUIZ 

FRATERNIDAD LAS PRIMAVERAS MELCHOR OC AMPO COLORIN SUR 

COMll1'lllAD E ZAPATA VILLA HERMOSA INGUAMBO 

SAN FRANCISCO F. P DE LA LOMA JAZMIN 

MORl'LOS F. CUPA TITZIO LA PERLA 

ZUMPIMITO ARR. DEL PARAMO 

J MA. MORELOS 

LA MORA 

REVOLUCION 

FERROCARRILERA 

F. LA FUE:\TE 

F. TABACHINFS 

RffORMA AGRARIA 

1 DE MAYO 

FCO. VILLA 

7 DE MAYO 

CARRILO PUERTO 

ENRIQUE RAMIREZ 

COL MEXICO 

AMPL REVOLUCION 

Fuente: elaboración propia en base al mapa de Ja ciudad de Uruapan, 2003 

Dentro de la fórmula se considera un margen de error ya que el diseño y el tamaño 

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

considera un margen de error aproximado de 5%. Se estima una confiabilidad del 95 % al 
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asumi r la máxima dispersión de los resuhados (p/q= 1) es decir p=.5 y q=.5. que cqulvale como 

valor de z (desviación estándar). 

4.4.3. Fuentes de información. 

Para esta inn:stigación ~e utilizaran dos ti~ls dc infonnaciún la primaria y la sL"Cundari;1 

quc enseguida mencionaremos. 

La infánnación secundaria se TL"Colccto del Insti tuto Nacional dc Estadistica Gco¡;ra !ica 

e Historia, Unión mutualista de DL"lall istas de la Carne yel Rastro MuniCIpal dc la ciudad de 

Uruapan. 

La in tonnaóón primaria se ll evó a cabo mediante encuestas dirco:: tas orientadas a 

obtener información de las mujeres que cumplen el papel de amas de casa. Para ello se utilizó 

el siguiente cuestionario. 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

Investigación para caso practico de tesis de la carrera de ADM INISTRACiÓN y para la Un ion 

Mutualista de Detallistas de la Carne de la ciudad de Uruapan. Juan Carlos Gonzalc7. Vera. 

9no. Semestrc. 

Población : 56753 familias. 

Mucstr:a : J82 familias. 

Objetivo del estudio: conocer el componamiento, caracteristicas, actitudes habitos y 

preferencias de uno de los grupos de consumidores más importantes del mercado: las amas de 

cada en cuanto al consumo de carne de res. 
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Per fil del encuestado: amas de casa de la zona urbana de la ciudad de Uruapan Mich. 

Conteste la opción que considere correcta de acuerdo a su apreciación. 

I.-¿Cuál es el número de miembros que viven actualmente en su familia? 

2.- Edad 

,1) 16;J 25 

b) 26 a 34 

e) 35;J 44 

d) 45 a 54 

e) 54 ó más 

3.-¿A cuánto ascienden sus ingresos sema nales exclusivamente para el gasto familiar? 

,) O a 500 

h) 500 a 1000 

e ) 1000 a 1500 

d) 1500 a 2000 

<) 2000 o más 

4.- ¿Consume usted carne de res? 

a)si h)no 

5.- Si contestó (b) entonces ¿ Por qué motivo no consume carne de res? 

a) Por salud 
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b) Costumbre 

e) Mala calidad del producto 

d) Otros ¿cuál? 

6.- Si contl'sló (a) entonces ¿Con que frecuencia compra carne de res? 

,) Diario 

h) Dos VI.'C(''S por semana 

e) Tres voces por semana 

dl Semanalmente 

el Quineenalmente 

O Mensualmente 

7.-¿En qué días de la semana realiza la compra? 

a) Lunes a manes 

h) MiCrcoles a jueves 

el Viernes a domingo 

d) Toda la semana 

8.- ¿Además de ca rne de res que otro tipo de carne consume? 

a) Cerdo 

b) Pollo 

e) Pescado 



d) Otra i.Cual? 

9.- ¿En qué lugar realiza la compra? 

a) Mercados populares 

b) Camiceria de la colonia 

~ ) Centro ~ornerc j al 

d) Tianguis 

10.- Cuál es la cantidad de carne que compra aproximadamente en promed io 

semanalmente? 

.) Medio kilo 

b) Dos kilos 

, ) Tres kilos 

d ) Cuatro kilos 

e ) Cinco ki los 

t) Más de ci nco kilos 

11.- ¿Qué variedad de carne consume más? 

a) Bistec 

b) Molida 

e) Cocido 

d) Para deshebrar 

e) Otra ¿Cuál? 
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12.- ¿A que hora realiza la compra de la ca rne? 

al 7a9a.m. 

h) 9 a II a. m. 

e) II a I p. m. 

ti) I a 3 p. m. 

13.- ;,En qué t('mporada del año consume más carne? 

a) Enero a marzo 

b) Abnl a junio 

e) Julio a septiembre 

d) Octubre a diciembre 

el Todo el año igual 

14.- ¿Para usted que es lo más importante que toma en cuenta a la hora de realilar la 

compra? 

al Precio 

bl ServIcIo 

el Calidad del producto 

di Lugar e higiene 

el Todos los anteriores 

15.- ¿Que opina del servicio que actualmente brindan las carnicerías? 

a) Excelente 
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b) Bueno 

el Regular 

ti) Deficiente 

el M¡¡lo 

16.- ¿Qué prefiere usted carne fresca o carne refri~erada? 

17.- ¡,Confia usted en la calidad y procedencia de la carne? 

a) Si 

b) No 

Observaciones: 

"GRAC IAS POR SU COLABORAC iÓN" 

4.5. ANÁLISIS E INTERPRETACiÓN DE LOS DATOS 

A continuación se presentan las graficas que se generaron de la aplicación de las 

encuestas que se aplicar('\n ¡¡ una muestra de 382 amas de casa de tudos los nivelc~ 

socioeconómicos distribuidas en dik-rcntes l.'Olonias de la ciudad con el objetivo de conocer el 

comportam iento del consumidor referente al consumo de came de res. 

Cabe mencionar que los resultados se obtuvieron de encuestas directas aplicadas en 

octubre del 2002. 
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Gratica l . 

¿Edad? 

30'% 

25% 

20% 

15% 

lOO/o 

5% 

0%. 

ltí a 25 26 a 34 35 a 44 45 a 54 54 o más 

Fuente: Encue~ta directa 2002 . 

El 28 % de las amas de casa oscilan cntre los 35 y 44 años de edad. el 19% entre 26 y 34 

anos, el 23% entre 4S y 54 años. el 21% entre 54 o mas y el resto entre 16 a 25 años. Lo cual 

s ignifica que la mayoria de las amas de casa se encuentran casi por ¡b'\lal en los difcrentes 

rangos. es decir la edad no tiene que ver en la venta y consumo de la carne. 
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Gnlfiea 2. 

40% 

35% 

30% 

25% 

20% 

15% 

10% 

5% 

0% 

¿A cuánto ascienden sus ingresos semanales exclusivamente 
para cI ga~to familiar? 

o a 500 500 a 1000 1000 a 1500 1500 a 2000 2000 o mas 

Fuente: Encuesta directa 2002. 

El 37 % de las amas de casa obtienen ingresos menores a $500.00. el 34% ente 500 y 

looU pesos y el 22% de 100 a 1500 pesos y el resto de 1500 ó mas. De acuerdo al nivel de 

inb'TeSOS podemos hacer una clasificación de los niveles socioeconómicos de las lamilias de la 

ciudad de Uruapan. Es importante m .... ncionar que el nivel soóoeconómico no es una 

condicionante que detennine el consumo de carne debido a las características del producto. 

• Clase baja 37% 

• Clase baja·mo.:dia 34 % 

• Clase media 22% 

• Clase media-al ta 55 

• Clase alta 2'% 
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Gratica 3. 

100% 

90% 

80% 

70% 

60% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

¿Consume usted carne de rcs') 

$; 

Fuente: Encuc<;ta directa 2002. 

No 

El 90% de las familias de la ciudad de Uruapan consumen carne de res y el 10% no 

consume. Como se puede observar en la gráfica la gran mayoría de las familias consume carne 

de res debido a que es un alimento de primera necesidad, postt."fÍonnente en las siguientes 

gráficas veremos los hábitos de compra y consumo. 



Grálica 4. 

70% 

60% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

¡.I'or que motivo no consume carne de res? 

Por salud Costumbre Mala Calidad del 
producto 

Fuente: Encut.-'Stll <iirecta ::!()02 . 

Otros 

De la gráfica anterior el 10% no consume carne de res y de ese 105. el 60% no consume 

por salud y el resto por hábitos. por el poder adquisitivo y por la mala calidad del producto. 

Cabe mencionar que la mayoria de las fami lias que no consume carne por salud son mayores 

de 45 años de edad esto debido a varias enlenncdades que sc presentan a esa edad. 
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Gráfica 5. 

¿Con qué frecuencia compra carne de res? 

40'Yo 

l 35% 

30% 

25% 

20% 

15% 

10% 

5% 

0% 

Diario 2 veces 3 veces Semanal quincenal Mensual 
por por 

semana semana 

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 

ó al mes. Lo cual significa que la mayoría de las familias consume carne por lo menos una vez 

por semana. 
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Gráfica 6. 

50% 

45% 

40% 

35% 

-~()% 

25% 

20% 

15% 

10% 

5% 

0% 

¿En qué día de la semana realiza la compra? 

Luncs a martes Miércoles a 
Jueves 

Viemes a 
domingo 

Fuente: Encuesta directa 2002. 

No tiene día 

El 43% no liene día fijo para comprar la came o consumir carne, el 28% la realiza en jin 

de semana, el 19% la realiza a principio de semana y el \0% lo hace a media semana. Es decir 

el 43% no tiene programada su compra lo decide el mismo día y el 57% tiene programada su 

compra. Aunque el hecho que tenga programada la compra no significa que el consumo 

también lo tenga prob'l"amado. 



Gráfica 7. 

¿Además 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 carne que consumen, corno 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. 
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Gnifica 8. 

70% 

60% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

Mercados 
populares 

¿En que lugar realiza la compra? 

Carnicería de 
la colonia 

Centro 
comercial 

Fuente: Encue~ta directa 2()()2. 

Tianguis 

El 66% compra la carne en carnicerías dc la colonia, el 26% en mercados populares, 

el 7% en centros comerciales y el 1% lo hace en el tianguis. Esto se debe a que se 

establecen más carnicerías en las diferentes colonias de la ciudad que la creación de nuevos 

mercados comerciales populares y por consecuencia es más cómodo para la ama de casa 

realizar la compra en su colonia que trasladarse a un mercado o centro comercial. 
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Gráfica 9. 

40% 

35% 

30% 

25% 

20% 

15% 

\0% 

5% 

0% 

¡.Cuál cs la cantidad de earne que compra aproximadamente en 
promedio semanalmente? 

Medio Un k~. Dos kg. Tres kg. Cuatro 
kg. 

Cinco Más de 
kg. cinco 

kg. 

Fuente: Eneue~ta directa 2002 . 

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

ki los por semana, el 45 cuatro kilos pm semana y el resto medio kilo. cuatro kilos ó más. 

Podemos decir que con estos resultados el consumo de carne de res bajo es bajo_ 



Grafica 10. 

70% 

60% 

50% 

4oo/t) 

30% 

20% 

10% 

0% 

BisH:C 

¿Qué variedad de carne consume más? 

Molida Cocido Deshebrar 

Fuente: Eneuesta directa 2002. 

Otra 

El 61% de las familias consumen histec debido a la comodidad y versatilidad para 

cocinarse, el 20% cocido, el 135 molida y el 6% para deshebrar. Hay que tener en cuenta que 

un canal de carne contiene carne fina y carne popular es ahí donde entra la habilidad del 

detallista para desplazar el producto de manera eficiente sin ofrecer un buen servicio al 

consumidor. Lo cual tiene que hacer rendir un canal para obtener más carne fina. 
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Gráfica 11. 

¿A qué hora realiza la compra de la carne? 

70% 

60% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

7 a 9 a.m. 9 a 11 a.m. 11a1 p.m. 1a3 p.m. 

Fuente: Encuesta directa 2002. 

El 59% realiza la compra de 9 a 11, el 205 de 11 a 1, al 13% de 7 a 9 y el 8% de 1 a 3. Esto 

debido a que el ganado que actualmente se comercializa la carne es más suave, entonces un 

guisado no necesita cocerse mucho tiempo y anteriormente las carnicerías habrían desde las 

seis de la mañana debido a que el tipo de carne era de ganado corriente, es decir la carne es 

dura. 
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Gráfica 12. 

¿En que temporada del año consume más carne'1 

90% -----------------------------------· 

80% 

70% 

60% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

Enero a Abril a junio Julio a Octubre a Todo el año 
marzo septiembre diciembre igual 

Fuente: Encuesta directa 2002. 

El 77% de las familias no varía su consumo en todo el año y el 19% aumente su 

consumo de octubre a diciembre debido a la temporada navideña, el 2% de julio a septiembre 

debido al tiempo de lluvias las amas de casa preparan comida cliente como consomés. Aun 

que cabe mencionar que el tipo de carne que aumenta más en el mes de diciembre, es el pavo. 

pollo y el cerdo. 
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Gráfica 13. 

35% 
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25% 

20% 

15% 

10% 

5% 

0% 

¡,Para usted que es lo más Importante que toma cn cuenta a 
la hora de realizar la compra '? 

Precio Servicio Calidad del Lugar e 
producto higiene 

Todos los 
anteriores 

Fuenle: EnclIesta directa 2002. 

Para el 33% de las amaS de casa lo más importante que loman en cuenta a la hora de 

realizar la compra es el lugar y la higiene, el 32% la cal idad del producto. el 25% toma en 

cuenta lodos los factores de la gráfica, el 6% el servicio como la ent rega a domicilio y el 

tiempo que tardan en atenderlas y el 4% el precio que aunque el precio esta regulado existen 

camicerias que ofrecen precios bajos. Como podemos ver las amas se fijan más en cllugar y la 

limpieza. asi como en la calidad para decidir la compra de la carne de res. 



Gnltica 14. 

60% 

,0% 

4()% 

¡.Qué opina del servicio que actualmcnte brindan las 
carnicerías? 

Excelente Bueno Regular Deficientc Malo 

Fucnte: Encuesta direct¡¡ 2002. 

El 52% de las amas de casa considera bueno el servicio de las carnicerías y el 42% lo 

considera regular y solamente el 4% lo considera excelente. Lo cual significa que la mayoría 

de las carnicerías no se han preocupado para brindar un servicio de val idad. solo se preocupan 

por vender sin lomar en cuenta que la mercadotecnia y una buena adm inistración son dos 

herramientas indispensables para IOJ:,'Tar la satisfacción del cliente. 



Gráfica 15. 

¿Qué prefiere comprar carne fresca o refrigerada9 

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 características del 

producto es necesario mantener la carne refrigerada, para no confundimos definiremos que 

después de una semana se considera como carne refrigerada por el tipo de producto, 

generalmente en donde se vende carne refrigerada es en los centros comerciales y las tiendas o 

restaurantes que venden cortes americanos. 
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Gráfica 16. 
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¿Confia usted en la calidad y procedencia de la carne" 

$, No 

Fuente: Encuesta dircc1a 2002. 

El 57% de las amas de casa confian en la calidad y procedencia de la carne pero all!unas 

solo en el lugar que la compran y el 43% no confia n aunque eso no quiere deeir que no 

consuman carne de res. 

Realizando un diagnóstico en base a los resultados de cstá ¡,'fáfica, es necesario crear un 

cstado de confianza en los consumidores, en cualquier lugar donde compre el producto, y no 

solo sea en el lugar donde compra la carne ya que la imagen de la Unión es imponante. de 

nada sirve que solo un porcentaje de carnicerías brinde un buen servicio de calidad del 

producto. 



RECOM ENDACIONES 

En hase a los resultados obtenidos se hacen las siguicnK"S recomendaciones para lograr 

incrementar el consumo de carne de res. 

1.- Brindar un mejor servicio al cliente que sea de calidad. 

~.-Tener a la vista los certilieados de de salubridad así como tambicn los ~ellos de 

sal ubridad en los canales de carne 10 cual constate la calidad y procedencia del producto. 

J .-Promover l\.s cortes americanos dc carne, sohllncntc en c<lmiccrias ubicadas en zonas 

de dase media alta. 

4.-Promover la preparación de pulpa corriente mediante libros de recetas con el tin de 

que la ama de casa tenga alternativas de preparación de este tipo de carne. 

5. -Proporcionar a los empleados las herramientas de trabajo nCCt."Sarias para lograr tener 

el establecimiento limpio e higiénico y de igual manera unilonnes para ellos y así tengan una 

mt:jor presentación a la hora de realizar la venta. 

6.- Tener preparada la earne para su venta antes de las nueve ya que después de esa hora 

es más fuerte la lienta, y así dar un servicio rápido al diente. 

7.-Como resultado no contemplado por está investigación. se recomienda reestructurar 

la Unión, debido a la mala organi zación y conflictos intemos que actualmente tiene. 

8.- Dar a conocer los resultados obtenidos por medio de la Unión a todas las carniccnas 

de la ciudad de Uruapan. 

9.- Incluir en la planeación de esta organización actividades de mercadotecnia que le 

pennitan tener un mejor conocimiento dcl mercado, para lograr tomar mejores decisiones. 
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CONCLUSIONES 

Despues de haber realizado el trabajo de investigación que consistió en determinar que 

una investigación de mercado es una herramienta fundamental para deternlinar el 

componamiento del consumidor. la cual se hizo mediante una investigación cientifica se 

concluyo lo siguiente. 

Una organización. necesita apticar un proceso administrativo que le pennita detenninar 

su desarrollo. tanto económico. laboral . financiero. y por su puesto mcreadológico. 

Una empresa no solamente necesita tener una buena administraciún basad:l en las 

ventas sin tomar en cuellla a los clientes y consumidores. esto hace que se estanque en el 

mercado. ya que cada vez los consumidores conocen mas del mercado tienen a(ceso a fuentes 

de ¡ntormación que antes no tenian lo cual hace que se convienan más exigentes y 

conocedores. 

La mercadotecnia juega un papel imponante en las empresas. es por eso que se debe 

incluir en los procesos de planeación de las organiza(ioncs. que les permita conocer el 

mercado en donde se desarrolla, :lsi como tambien realizar una diciente mezcla de 

mercadotecnia, tomando decisiones ceneras en la determinación del precio, plaza, promoción, 

producto y algo imponante el componamiento del consumidor, sus gustos, preferencias, 

hábitos. datos demognlticos. datos estadisticos, que nos permit:ln tener un control del 

mercado, la competencia. variables socioeconómicas y el ambiente. 

Una herramienta imponante para conocer los consumidores sin duda es la investigación 

de mercados, la cual nos permite obtener ¡nfonnación confiable, acerca del lanzamiento de un 

nuevo producto, un nuevo negocio, para detectar nuevas necesidades. conocer la percepción 

de la gente hacia algún tema social o político, en fin se puede usar para diferentes cosas, pero 
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para efectos de este trabajo se utilizo para detcrminar el comportamiento del consumidor en 

cuanto al consumo de carne de res en la ciudad de Uruapan. 

Con la base de la información teórica y la aplicación del caso practico se realizo la 

investigación, la cual consistió c cn dctcnninar la iovcsligación de mercado como hcrramienta 

fundamental para detenninar el comportamiento del consumidor cn cuanto al consumo de 

carne dc res en la ciudad dc Uruapan Michoacán. la cual arrojo los resultados que se 

ohtuvieron en la aplicación de las encuestas a las amas de casa y sirvió para dar 

recomendaciones a la Unión. 

Por último se pudo constatar que si se utiliza una investigación de mcrcado de Illnna 

adecuada como una actividad de mercadotecnia. sirve de mucho a las organizaciones. por 

ejemplo: 

• Las actividades de la mercadotecnia. Contribuyen directa o indirectamente a la venta 

de productos (l servicios de una empresa . 

• La mercadotecnia. crea oportunidades para innovar los productos. 

• Penoite satisfacer en fonna mas comp1cta las cambiantes necesidades de los 

consumidores. 

• Proporciona mayores utilidades a la empresa. 

• Al generar uti lidades. ayuda al bienestar y la supervivencia de toda una cconomía. 

• Brinda la oportunidad de desarrollar fonnas de vida aceptables. 

• Pennite que se abran nuevos mercados. 

En casi todos lo actos de nuestra vida nos encontramos pcnnanentemente tomando 
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decisiones. cli ~icndo ahemati\"as y buscando soluciones. lo cual no es otra cosa que 

admini strar. 
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