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P ROL OGO

En virtud del desarrollo econdmico que México ha experimentado -

en Tos dltimos afios, la problemdtica actual de lYos negocios ha -

exigido Ya utilizacidn de algunas ciencias y técnicas que eh -~

otras épocas jamds tuvieron aplicacion en forma regular. Cierta

mente, es innegable que el talento de muchos antiguos empresarios
Yy su grdan vision permitia que algunos de los principios conteni--
dos en estas disciplinas tuvieran aplicacidn prictica, pero nunca
como resultado de una investigacion ordenada y sistemdtica.

Una de las técnicas modernas es el estudio de mercados, cuyo mé--
todo es desconocide por el gryeso de la gente.

Existen varias razones que explican este desconocimiento sobre --
Tos estudios de mercados, pero es uno el que tiene cardcter ver--

daderamente reelevante,

ET incipiente y muy reducido apoyo para la administracidn --
cientifica de las empresas, pues a pesar de 1o mucho que se

ha intentado hacer, los resultados han sido verdaderamente -
pobres en virtud de que hay muchos dirigentes de empresas --
que no han comprendido todavia la necesidad impericsa de res
tructurar la organizacidn.

Sin embargo, en la actualidad la investigacidn de mercados se ha-
convertido en un proceso evolutivo, en una actividad o técnica --
esencial, para el desarrollo y perfeccionamiento de cualquier pro
grama de mercadotécnia econdmicamente ventajoso. E1 nos permite-
encontrar respuestas a las cuestiones vitales que se plantean en-
mercadotécnia, y conforme aumenta la informacidn Gtil para las des
cisiones a tomar, debe aumentar también las probabilidades de lo--

grar un negocio exitoso.



Quien se dedique al trabajo distributivo debe poseer sélidos conoci- -
mientos sobre la investigaci6n de mercados, si desea progresar en una-

sociedad orientada hacia el consumidor.

El hombre de negocios actualmente, debe llevar a cabo diversos estu---
dios de mercados a fin de mantener el dinamismo v el progreso de su --

empresa.

Esta tesis tiene por objetivo primordial el comprobar por medio de un -
estudio de mercados la rentabilidad en la fabricacifn y distribucién --

de las herramientas de mano en el drea metropolitana.

El método que se utiliza para este estudio de mercados en la elaboracién
de cuestionarios, es por medio de encuestas, las cuales seran analizadas
y tabuladas para presentar los resultados de la investigacidn y las con-
clusiones de acuerdo al objetivo que se ha trazado.

Solamente, como antecedente, me interesa destacar que los métodos v -
sistemas que sirven a las empresas para hacer llegar sus productos a

los consumidores, se debe f[umdamentar en un estudio de mercados que --
encuentra su verdadera rtafz en la existencia que las necesidades humanas
y la multitud de variantes que existen para satisfacerla. La amplia ga-
ma de elementos psicolégicos que intervienen para la obtencién de un sa-
tisfactor, que van desde la adquisicién reflexica, hasta la eliminacién-
caprichosa, esto impone a los especialistas en esta materia, la obliga--
cién de conjugar sus conocimientos sobre cuestiones econdmicas, proble--
mas sociales y motivaciones psicolSgicas para poder, en la préctica, apli
car sus conocimientos de manera eficaz.



DELIMITACION DEL TEMA :

Debe tomarse en cuenta que esta investigacién de mercados no abarca como -- -
universo, a todas las herramientas de mano existentes en el mercado. Sino - -
que nuestro universo va a consistir de las empresas que fabriquen herramien -
tas de mano mas usuales por el grueso de la poblacidn en el 4rea metropolita-
na como serfan: arcos de segueta. berbiquines, desammadores, escuadras, lla-
ves de caja, llaves de estrias, llaves espafolas, martilles, pinzas, pericos,
pinzas de presidn, sargentos, prensas de carpintero, serrotes, y tornillos de

banco.

Esto es debido a que si se tomase como universo a todas las herramientas de -
mano existentes en el mercado, seria obsoleto nuestro estudio, ya aue el pro-
blema a resolver nace del posible nacimiento de una empresa mexicana que pue-

da fabricar herramientas de mano, ademis de que un estudio de mercado general
sobre herramientas de manc saldria mucho mis costoso y no se posee el presu--
puesto para la realizacién de ese estudio, vy como ya lo mencionamos anterior-
mente, serfa obsoleto para una incipiente empresa { en este renglén de herra-
mienta de mano, ya que la fabricacién de herramientas de mano mis especiales-
requiere de un equipo de maquinas muy costosas y no es la polftica de esta --
empresa comprar equipo extrnajero. Debido a que la compra de equipo extran-
jero contrae problemas como el impedimiento que existe actualmente de impor--
tacién y la constante dependencia tecnolégica que a través de los afios ha - -
tenido Méxica,

Otra limitante de este estudio de mercado es el Area que abarca, que para es-

te caso serd ( el frea metropolitana }.

Esta limitante se determino que fuese as{ debido a que la empresa que requiere de
esta investigacibn va ha estar ubicada en el Area metrcpolitana y ya que se va -
a iniciar en el rengién de herramientas de mano solo podrd abarcar esta 4rea.



Existe también la siguiente razdén: En el frea metropolitana se encuentran ubi
cadas por lo general a la mavoria de los distribuidores y ferreterias que dis-
tribuyen este tipo de herramienta y es sabido que las ferreterias ubicadas en
orras ciudades de nuestro pais, se vienen a surtir en la metrépoli 6 compran-
estas herramientas directamente al fabricante siempre y cuando el pedido sea
censiderable o esté dentro de los limites de venta del fabricante.
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MARCO TEORICO

CONCEPIOS DE MERCADOTECNICA EN LAS DIVERSAS ETAPAS DEL DESARROLIO.

Para efectos didicticos, la historia econémica puede dividirse en ocho
etapas. Estas etapas no significan precisamente periodos cronolégicos,
sino descripciones de 'tipo ideal' para diferenclar y contrastar arre-
glos econbmicos que han caracterizado a las socledades humanas de una -
época a otra. El objetivo de sehalar estas etapas es subrayar la depen
dencia del concepto Je Mercadotéenia, respecto al caricter de la econo-

.
mid.

La etapa de la autosuficiencia econdmica. Podemos decir que una etapa-
de la historia humana se caracterizé por la autosuficiencia econémica -
de pequenas unidades familiares. Estas unidades familiares desarrolla-
ban todas las tareas indispensables para satisfacer sus necesidades ---
de alimento, vestido y vivienda., La autosuficiencia significaba ausen-
cia de intercambio; por lo tanto, en esta etapa no existe el concepto -
de mercadotecnia.

La etapa del camunismo primitivo. En esta etapa de las sociedades se -
aliaban las unidades familiares para desarrollar en comm las tareas --
econdmicas. La tierra era propiedad comin y se repartian los frutos --
de su cultivo.

En este tipo de sociedad, 1o mismo que en la anterior, la ausencia de
intercambio elimina toda base para un concepto de mercadotecnia.

La etapa del trueque de mercancias. Otras sociedades primitivas, fun-
cionaban a base del principio de trueque sencillc, a efectos de distri
bucién de sus bienes econfmicos. A este sistema contribuyé el descu--
brimiento del principio de 1a especializacién econémica y sus efectos-
benéficos para la productividad humana.
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Pero no solo los individuos y sus familias comenzaron a especializar su
trabajo, sino que as{ lo hicieron al correr el tiempo, tribus y comuni-
dades enteras. Por lo que se dice que el trueque dejdé puesta una base-
auténtica para fomular el concepto primitivo de mercadotecnia, en el -
sentido de un conjunto de actividades realizadas por diversas personas-

que tratan de llevar a cabo intercambios de mercancias.

La etapa de los Mercados Locales. La especializacidn ccondmica aumentd
la importancia del trueque y estimuld la aparicién de Mercados Locales,
en los cuales pudieron concentrarse diferentes mercancias en la misma -
localidad. Estos mercados ocacionaron por primera vez, que hubieran --
determinadas personas que se dedicasen al comercio y no a la prcduccién_
El nacimiento de la especializacién en la actividad de vender, expandif

la idea del comercio: era el proceso de intercambiar bienes econdmicos-
y a la vez, el conjunto de instituciones especializadas que facilitaban

el intercambio.

La etapa de la economfa monetaria. Cuando se inicié la minerfa, los --
metales fueron pauwlatinamente desplazando a los articules que se esco--
gieron como patrones de valor ( semillas, cacao, te, pimienta, y final-
mente las ovejas, cerdos, vacas y esclavos) estos metales fueion el --
cobre, el bronce, el hierro, y finalmente la palta y el oro para su co-
moda presentacién de gran valor en un espacio y peso reducidos.- Consti
tuyeron el dinero de la humanidad. La aparicién de un medio comin de -
circulacién apresuré el paso del comercio y proporciond una base mis --
permanente todavi.a para el funcionamiento de Mercados Locales.

La Etapa del Capitalismo Primitivo.- Con la especializacién, los mer-
cados locales y ¢l dinero, se presentd la posibilidad de que el hombre-
lograra producir no solo para el mismo, sino para beneficiarse. Los que
tubieron éxito en la acumulacién de bienes, por su talento o por la fuer
za, comenzaron a intercambiar los bienes y servicios de que tenfan exce-

dente, por el trabajo de otros hombres, emn ese momento surgid una clase
de propietarios y una de trabajadores.
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El concepto de Mercadotecnia en los tiempos del capitalismo primitivo,
era el de actividades de negocios que requieran concretamente la bus--
queda de clientes o mercados, y el transporte de los artfculss desde -
los centros de produccidén hasta los de consumo, con objeto de obtener-
ganancias.

La etapa de la produccién en Masa. En esta etapa la produccién en ma-
sa se estimulé vy acelerd con el répido aumento de la poblacién en todo
el mundo, las mejoras en los medios de camunicacibn y transporte, la -
formacién de las grandes metropolis, el avance de las nacicnes que r--
abandonaban el sistema de la autosuficiencia econémica para adoptar el
de la especializacién, y la acumulacién de riqueza. Cuando las ganan
cias eran abundantes, en las industrias Se inwvertian recursos adicio-
nales a las mismas, con lo cual Se abria el camino a la competencia --
activa. En muchos mercados, sobre todo en los de '"Productos Agricolas"
esto provecaba rebajas severas en los precios, despidos de trabajadores,
declinaciones en el poder de compra, nuevas reducciones de precios y el
ciclo conocido de los negocios. No es de extrafiarse que los productores
tratasen de buscar la manera de aumentar la estabilidad de la demanda de
su producto. De esteos esfuerzos e intentes nacieron las diversas préc-
ticas de la Mercadotecnia Moderna. As{ es camo en una economfa de pro-
duccién en masa, la mercadotecnia se ha convertido en el nombre de todo
un conjunto de actividades desarrolladas por los vendedores para mejo-
rar y estimular el movimiento de bienes y servicios desde el productor

hasta el consunidor.

La etapa de la sociedad préspera.- Se puede llamar asf a un tipo de so
ciedad en que hay un nfmero considerable de personas que tienen exceden
tes de dinero después de cubrir sus necesidades biol6gicas fumdamentales
y constituyen un mercado importante para bienes y servicios que satis--

fagan necesidades y deseos psicolégicos, sociales y culturales.

En una sociedad asi, se da mucha mis importancia a ' La Investigacién
de Mercados" para poder tomar decisiones sobre productos y lfneas de -
productos. Se presta mis atencién a los deseos cambiantes de los dis-
tintos sectores del mercado, etc.
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En la sociedad prdspera, el concepto de Mercadotécnia se acerca mas y mis
al de interpretar los deseos del consumidor y crear los bienes que los --
satisfagan.

" E1 concepto de mercadotécnia consiste en la orientacidén hacia el cliente
respaldada por una mercadotécnia integrada, tendiente a producir satisfac-
cibn al cliente, como clave para alcanzar los objetives organizacionales'

- DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA -

A lo largo del tiempo, han ido apareciendo distintas definiciones de Merca-
dotécnia, enfocadas primero sobre los bienes, después sobre las Institucio
nes necesarias para desarrcllar los procesos comerciales, y finalmente so-
bre las funciones realizadas para hacer posible las transacciones comercia
les. En la fase siguiente se citardn algunas definiciones de mercadotéc--

nia,

" Realizacién de actividades de negocios que dirigen el flujo de los bies«-
nes y servicios, desde los productores hasta el cconsunidor o usuario'.

" Es el conjunto de actividades de una organizacién empresarial de produc-
tos o servicios, que influyen directamente en la aceptacién de su produc--
to con los constmidores',

" Mercadotécnia es el conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar
y realizar intercambios.' '

14



EL MERCADO

Def: Mercado es el sitio en donde se lleva a cabo la comerciazlizacién de
distintas clases de bienes o servicios. [ Def. propia).

MERCADO: Es donde se compran o se venden bleras y servicios ( Propia)

Para peder demostrar como funcicna el mercade, veames como Se combinan -
eficazmente los elementos del mercado ( "'Producto, precio, pramocién y -
plaza'). En la comercializacién de distintas clases de articulos. Debe
tomarse siempre en cuenta que son muchos los faztores que afectan las de

cisiones correspondientes a las actividades del mercado.

El negociante en '"bienes de conveniencia' como son: dulces, refrescos, -
chicles, etc.. Entiende la necesidad de esforzzrse para asegurar que --
sus productos se hallan en los lugares de intenso movimiento, donde se -
pueden adquirir ficilmente ("plaza"), camo dentro de pequefios negocios.

Asl mismo, para que el consumider adquiera dichos preductos, necesita --
estar familiarizado con ellos (*‘pramocidén') por Io que podemos decir - -
que " La plaza y la Promocidn'" scn de suma importancia para los bienes -

que se adquieren por capricho.

El negociante en 'bienes de comparacién'',como son: cdmaras fotograficas,
muebles, ropa, herramientas, etc.. Pone mayor énfasis en el 'precio y el
producto” ya que el consumidor de estos productes busca el artfculo que -
mejor satisfaga sus necesidades, al menor precio posible,

TIPOS DE FACTORES QUE AFECTAN AL MERCADOQ. -

Existen invariablemente, dos tipos de factores que afectan al mercado en-
su.distribucidn y son los siguientes:

- Factores controlables

- Factores incontrolables

FACTORES CONTROLABLES DEL MERCADQ. -

El negociante debe explorar estos factores y obtener informacién acerca -

de ellos, para poder tomar la decisién acertada respecto a cada uno. Los
cuatro factores que sSon relativamente ficiles de controlar ( Factores - - 15




Controlables) son:

- Producto
- Promoci6n
- Plaza

- Precio.

PRODUCTO.- Mucha gente cree que wna compaiifa sdlo necesita tener el mejor
producto posible para que los consumidores lo prefieran autemdticamente. -
Esta idea es errénea: Las estadfsticas muestran que de cada diez productos
nuevos, ocho fracasan.

Por lo que uno de los principales problemas que afrontan los negociantes en
la actualidad, consiste en determinar cuando hay que lanzar un nuevo produc
to al mercade y cuando deben retirarse otros. El distribuidor no puede cos
tear el incremento continuo de productos. Para obtener las utilidades que
desea, necesita aprovechar al mixime su personal, su equipo, el espacio de-

ventas y otros recursos.

Para que resulte mAs claro,el tipo de informacién necesaria para tomar las -
desiciones en el mercado, se ha dividido en cuatro categorias: E1 prqducto
en si, la envoltura, la marca y el servicio.

- El producto en sf.

La calidad del producto: Mano de obra, disefio y método de fabricacién.
Modelos y tamafios disponibles.

Categoria de bienes o servicios ( bienes de conveniencia, bienes de compara-
¢ién, de necesidad o de lujo).

- La envoltura.

La calidad en cuanto a proteccibn, vistosidad, conveniencia, costo y adapta-
bilidad a la tienda, 16



Invitacifn al consumo: cualidades de disefio, color, texto publicitario, vis-
tosidad y utilidad del envase.

- Marca.

Indice de recordacién, cualidades sugestivas, agradamiento, flexibilidad para
incluir otros articulos de la 1lfnea, proteccién legal.

Servicio.

Clase, calidad y cantidad de servicios. Como por ejemplo: Entrega a domicilio,
cfedito, devolucién del articulo, instalaciém, reparacién e imstrucciones para-

el uso.

Existen miltiples descisiones importantes que deben tomarse respecto a los pro-
ductos y para esto, toda empresa debe estar dispuesta a invertir dinero, tiempo
y-talento en el proceso continuo de investigacién.

- Promocién.

La promocifn es una parte importante del mercado, ya que de hecho pueden aumen
tar el valor de los productos. Los comerciantes saben qué la promocibn crea -
ventas masivas, 1as que permiten a su vez, la produccién masiva de articulos --
esta combinacién de produccién y ventas ( distribucién) en grandes volfmenes --
posibilita una reduccién de precios para el consumidor y un aumento en los bene
ficies del negociante y el fabricante; algunos de los objetivos principales de-
la promocidn son:

Aumentar las ventas, crear gufas para los vendedores y recordar al pfiblico el
nombre de la Compaiifa o Artfculo.
La promocibn consiste en ventas personales, publicidad, exhibiciones, relacio-

nes pthlicas y propaganda.
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- Plaza. ( lugar ).

Los negociantes en bienes y servicios, invierten una gran cantidad de tiempo

y esfuerzo, buscando la manera mis eficaz de asegurar que los productos soli
citados se encuentren Siempre en la tienda. El fabricante no se preocupa -
sblo de tener productos para vender al mayorista o al detallista; sino también,
de asegurar que el consunidor de sus productos o servicios los encontrard - -
cuando los busque. El fabricante debe tener su producto en la tienda del de-
tallista cuando lo solicite el consumidor. Y a su vez, el comerciante sabe-
que es imposible vender um producto que no se tiene en existencia.

- Precio.

El fabricante como el mayorista y el detallista, afrontan el problema del --
precio. Todo negocio que logra resolver adecuadamente este problema obtie-
ne beneficios; el que no lo resuelva, tal vez plerda ventas v fracase. E1 -
problema est4 en la necesidad de fijar precios lo suficientemente altos para
obtener una ganancia razonable, y al mismo tiempo, lo suficientemente bajos -
para atraer a los clientes y desalentar a la competencia.

La clase de informacién sobre precios que requiere el fabricante varfa gran-
demente de 13 que necesita el mayorista o el detallista.

Factores Incontrolables del Mercado.

Aparte de combinar los factores en la mezcla del mercado, el negociante ne--
cesita considerar los factores que estin fuera de su control { Los factores-
incontrolables) y que pueden afectar muy seriamente, o adin arruinar la mez--
c¢la. Bstos factores incontrolables son cinco:

1. - Factores Bconbmicos

2. - Factores Legales y Polfticos,

3. - Factores Sociales y Culturales.

4, - La Situacién Comercial Actual.

5. - Llos recursos y objetivos de la Compaifa.

18



Factores Econfmicos.

Cuando el hombre de negocios planea para el manana, le pustar{a poder afir-

mar que las condiciones econdmicas futuras serdn propicias. Supongamos que

los economistas suguran un aumento de aproximadamente un 20% en las ventas-

para ¢l afio préximo § Qué debe de hacer al respecto el hombre de negecios?.

Si conffa en el economista, tal ver decida aumentar sus productos o servi--

cios en una proporcién correspondiente. Pere si el reporte econdimico resul
ta equivocado, y el comercio en general disminuye en un 10%. E1 hombre de -

negocios tendré problemas, si bien el negociante no puede controlar las con

diciones econbémicas de su pafs, sf puede hacer todo lo posible por obtener -
la informacién adecuada de modo que su empresa no sienta excepto en lo ine--
vitable. Las consecuencias de una crisis econdmica.. Por otro lado, si las
condiciones econfmicas son buenas, debe ascpurarse de tener una existencia--
suficiente pamno perder ventas por falta de mercancia o servicios.

Factores Politicos y Legales.

Supongamos que el Presidente de México firma un decreto que establece un sa-
lario minimo de $160.00 por hora, y que cierta compaifa ha estado pagando --
$80.00 por hora a los empleados principiantes. Al entrar en vigor una ley,
las empresas deben acatarla. Si dicha empresa quiers mantener su nivel de -
utilidades, debe buscar una solucién al dilema. Necesita aumentar el precio
de sus productos 6 servicios, o bien disminuir el nfmero de empleados en la
compafifa. Si fuera posible conocer por adelantado las leyes futuras, habria
tiempo para estudiar las diversas alternativas y hacer los ajustes necesa---
rios.

Existen numerosos aspecto legales y polfticos que el hembre de negocios debe
estudiar continuamente, haciendose preguntas como estas:

& Qué consecuencias traerd para los negocios la eleccién de un nuevo goberna
dor o Presidente?.

i Qué nuevas leyes est4n siendo consideradas y como afectarfn a la compaiifa?.

19



Factores Culturales y Sociales.-

Sucede con frecuencia que las empresas se establecen o intentan vender pro-
ductos o servicios en dreas donde afrontan serios problemas de Indiole cul-
tural 6 social, por ejemplo; Cuando aparecieron los productos de ficil ela-
boracifn, como pasteles instantineos, papas deshidratadas y comidas conge--
ladas. Estos resultaron socialmente inaceptables, debido a 1la idea de que
el ama de casa dehia trabajar y emplear alimentros frescos en vez de recu--
rrira algo deshidratado o congelado. Por otro lado que sucederfa si una em-
pacadora de carne decidiera exportar carne de res a la India. Donde las --

vacas se consideran sagradas y no se come la carne de res.

Situacién Comercial Actual.-

Todo hombre de negocios sabe que tiene que atender a las condiciones reales
a menos que pueda hacer algo para cambiarlas. Generalmente, uno de los - -
principales problemas es la competencia. La competencia no es un factor:--
que el hombre de negocios puede controlar, pero conocerla le permite planear

su negocio mejor.

El negociante depende de la investigacién para estar informado sobre la can-
tidad, importancia y métodos de operaciém de la competencia. Esta informa--
cibn, resulta an mAs importante si la empresa se inicia en un nuevo campo -
de actividades comerciales o se muda a un nuevo lugar de trabajo. Sin duda,
ninguna compaiifa desea abrir uma tienda de abarrotes en un lugar donde la --
competencia es tan fuerte que le hard quebrar.

Antes de tomar una decisién, se debe tener la seguridad de que las proba--
bilidades de triunfar son mayores que las de fracasar.

Recursos y Objetivos de la Empress.

Lo ideal serfa que el responsable de tomar las decisiones, dispusiera de las
respuestas absolutas a todas sus preguntas. Pero, obtemer la respuesta co--
rrecta a cierto problema puede significar la inversifn de muchos miles o afin
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millones de pesos. Ademis de mucho tiempo., S$i una campaiifa no dispone mas que
de recursos financieros limitados, y debe aprovechar sus elementos de produc-
cién y mano de obra sin demora, es probable que el negociante puede recopilar
séla la informacibn suficiente para estar mis o menos seguros de su decisién.
Ademés, cada Compaifa tiene diferentes objetivos. Algunus cstan dispuestas &
correr ciertos riesgos a fin de lanzar al mercado cuanto antes un servicio -
o producto nuevo; otras desean eliminar los riesgos, hasta donde sea posible.
Muchas empresas insisten en efectuar pruebas de mercado a investigaciones ex-

tensivas para reducir al minimo los riesgos.
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A) DEFINICION DE LA INVESTIGACICN DE MERCADQ Y SU IMPORTANCIA
EN LA TOMA DE DECISIONES.

La Investigacién de Mercado, es una herramienta (itil para el conoci--
miento del mercado de un determinado producte o servicio en un momen-
to dado: Es uno de los elementos de la mercadotécnia que nos propor-
ciona infomacién verdz, ya que sin esta informacién, serfa diffcil -

la toma de decisiones.

La importancia que tiene la Investigacién de Mercados en la toma de--
decisiones en Mercadotéenia, es de primordial importancia, pero como-
primer punto, citaremos dos definiciones de Investigacifn de Mercados.

a) La primera, la definimos ccmo: "La recoleccién, tabulacién y ani
lisis sistemitico de informacibn, referente a la actividad de --
Mercadotécnia que se hace con el propbsito de ayudar al ejecutivo
a tomar decisiones". (1)

b} La segunda definicién es extraida de la Asociacién Americana de-
Marketing, la cual define a la Investigacién de Mercados, como -
" La obtencién, el registro y el andlisis de todos los hechos --
referentes a problemas relacionados con la transferencia y la --
venta de bienes y servicios del fabricante al consumidor'.

Cono segundo punto, explicaremos la importancia de la Investigacibn--
de Mercados en 1a tona de decisiones:

La investigacién es un proceso continuc dentro de las actividades del

mercado en la actualidad. E1 hombre de negocios h4bil, considera al-
investigador de mercados, como un miembro de la direccién de la empresa y,

(1) Esta definicién es tomada del Libro Elementos de la Mercadotécnia
Autor: Alfonso Aguilar Alvarez.
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aprovecha sus conocimientos en todas las fases del negocio. El investi-
gador de mercados, estd continuamente en busca de nuevas ideas o rela---
ciones que signifiquen hacer mejoras positivas a la empresa. FEn la in--
vestigacidén, se pone especial interés en el descubrimiento de pricticas

y politicas de la empresa que requieren de cambios acordes a sus necesi-
dades actuales, y en el perfeccionaniento de nuevos métodos de realizar

el trabajo, por lo tanto, la investipgacidn de mercados abarca mucho mds
que la solucién de problemas. Los investigadores actualmente dedican mds
tiempo a determinar la existencia real de los problemas o a encontrar nue
vas oportunidades, que a encontrar la solucidén de estos problemas. Esta -
investigacidn que tiene como finalidad la resolucién de problemas, se 1la
ma '"Investigacién de Remedio'. Cuando existe un problema el dafio va esta
hecho; por lo tanto, los ejecutivos prefieren emplear a sus investigadores
en la prevencién de problemas y en la busqueda de oportunidades, mis que
para solucionar los problemas, y esto se logrard siempre v cuando la em--
presa fije los limites o estdndares para preveer las posibles complicacio
nes, Para esto, la Direcciédn de una empresa debe conocer siempre las res-
puestas a las siguientes preguntas:

. {Qué cosas nuevas o diferentes deberia esta haciendo la Compaida?
. ¢Cémo marcha el negocio?

. :Qué es 1o que no funciona bien, y hasta que punto?

. ¢Por qué no funciona bien?

.  XLukles son las meiores solucicnes al problema?

. :Se estén resolviendo correctamente los problemas?

Las respuestas a estas preguntas y a otras, constituyen una parte impor-
tantes de la responsabilidad del que toma las decisiones en Marketing, -
sin embargo, quizi sea necesario tomar miles de decisiones antes de lle-
gar a estas respuestas.

Para comprender mis claramente el papel que desempefia la investigacién
de mercados, es preciso tener, cierta compresién de las actividades del
mercado. Basta leer la definicién.

N
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Es la ejecucién de actividades comerciales encaminadas a transferir -
productos o servicios del fabricante al consumidor, de tal modo que -

satisfaga al consumidor v cumpla con los objetivos de la empresa’
( Esta definicién es personal).

Para poder contemplar todo lo que abarca esta actividad, en la acrualidad
el comerciante o fabricante de productos o servicios, reconoce que la --

clave del éxito de cualquier negocio estd en asegurar que todos sus pro-

ductos o servicios satisfagan las necesidades, carencias y deseos de los

consumidores.

Asi mismo, la empresa debe también lograr sus propios objetivos que aun-

que difieren entre una compaiia v otrz, se encaminan generalmente a la

creacién de utilidades mediante un volumen de ventas adecuado. Para -~ -

cumplir con estos objetivos, el responsable del marketing, necesita efec

tuar o dirigir diversas actividades comerciales, para lo cual requiere -

de ciertas aptitudes comparables a las de um Chef. Tiene que "Mezclar' -

o combinar los ingredientes comerciales { el producto adecuado, en el lu-
gar correcto, a un precio justo y con la base necesaria de publicidad y -
ventas}.

Para encontrar algunas recetas y obtener una buena mezcla del mercado, el
negociante puede estudiar la actuacibén de otras empresas, asi mismo, debe
conocer ampliamente las 'funciones v actividades comerciales y del merca-
do, sin embargo, su verdadero problema radica en conocer o encontrar la -
mejor forma de combinar todos los ingredientes del marketing de la manera

mis eficaz y eficiente,
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B} OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

este proceso, vamos a decidir qué es lo que queremos conocer a través

la investigacib6n: ademis, estableceremos los posibles procedimientos

&5

accidn y el mds acorde para el fin propuesto, en este caso serfian:

1) Saber si es rentable la fabricacién de herramientas de mano en el Dis-
trito Federal y Area Metropolitana.

2} Conocer el porcentaje promedio de utilidad que tienen los fabricantes
o industrias que producen actualmente Herramientas de Mano en el D.F.
y Area Metropolitana.

3} As{ como, el porcentaje promedio que le da a los distribuidores de es-
tas herramientas.

Con frecuencia se dice que un problema bien definido, es un problema medio
resuelto, 1o cual recalca la importancia de definir los objetivos de la --

investigacién.

No todos los investigadores siguen los mismos procedimientos para definir
los objetivos de la investigacién, pcro bdsicamente, el investigador dqbe
ser imapinativo y creativo; debe saber escuchar, pensar y analizar, si es
pera descubrir nuevas ideas y nuevas relaciones para estudiar,

Normalmente, el investigador comienza con una definicifn amplia y tentati
va del problema que espera delimitar por medio de la investigacién. ( en
seguida se tratari de averiguar si la empresa estd dispuesta a invertir-
el tiempo dinero y personal para solucionar el problema, esto en caso de
que necesite un proyecto formal de investigacién).

Se debe Tecordar, que el objetivo de la investigacién, no es necesariamen-
te la solucién de un problema. Pueder ser también la elaboracién de nor--
mas o gufas para la empresa.

23



£1 proceso de andlisis y estudio de uma situacifn, no es algo nuevo, sino

gue tiene lugar todo el tiempo.

Todo el mundo necesita hacer planes para mafiana, para la semana proxima,
el afo siguiente, y hasta para dentro de diez afos. En los negocios, las
situaciones se estudian o analizan para obtener una idea de lo que sucede.

£n Mercadotecniz, el andlisis de la situacién es el estudio de la informa-

2i6n disponible dentro de ia compafia.

Cuando uma perscna estudlia o analiza su propia situacibén, lo hace por si -
misma, o solicita ayuda z otra persona, Mas aifim, si espera gue otra perscna
¢ avude o analizar la situacién, debe proporcionale gran cantidad de infor-

macidn, respecto a si misma.

La informacidn que el fabricante o negociante debe dar al investigador, va-
ria segim la clase de negocio y los problemas involucrados. Una de las me-
tas que se persigue al estudiar y analizar esta informacidén, es la de reu--
nir suficientes datos para poder llegar al verdadero problema que serd en -
este caso, comprokar que es factible la fabricacién v distribucién de herra

mientas en el Distrito Federal y Zona Metropolitana.
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C) PRESUPUESTO

Para poder fijar el presupuesto que se va a llevar la investigacién, es
necesario estar de acuerdo si la investigacién de mercado va ha ser rea-
lizado por la misma empresa O s€ va a recurTir a2 contratar uni persona u

organismo que sea especialista en el ramo.

Si se decide que la investigucidn la va g r2alizar la misma compaifa, --
debe de tomarse en cuenta tedos los elementcs que se necesitan para la -

realizacién de la investigacidn; son:

Personal idéneo para la ejecucién del trabalo, papelerfa, teléfonos, - -
Gtiles de trabajo, etc. Ahora bien, en el caso de que se decida reali--
zar la investigacién por medio de una compzfifa especializada en el ramo,
primero que nada se debe fijar um presupuesto que la compania pueda sol-
ventar, y esto serd rechazado o aprobado dependiendo del acuerdo que se
tenga, o respecto a la solvencia e interés cue se tenga por la investi--
gacibn, ademis de aportarle toda clase de informacidn que solicite o que

sea importante para la resolucidn del proble:a,

En nuestro caso, se optard per realizar la investigacién por medio de la
misma compaiiia ya que se poseen conocimientcs sobre la investigacién de-
mercados, y mis que ésto, sobre herramientas, por lo que diremos que el-
presupuesto para la realizacién de esta investigacidn, no serd muy cos--
tosa, y se resumird en tres personas idéneas cue poseen conocimientos en
el ramo de herramientas de mano, papeleria, ¢:iles necesarios para la rea
lizacién de la investigacién.

PRESUPUESTO APROXIMADS

PARA EL ESTUDIO
3 PERSONAS CON UN SUELDO MENSUAL DE  $40,0¢2.00 X 3 $120,000.00
PAPELERIA 10,000.00
TELEFONOS 1,500.00
UTILES DE TRABAJO 10,000.00
TRANSPORTE 5,000.00
TOTAL $ 146,500.00
BRI
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D) FIJACION DEL TIEMPO DE REALIZACION

Es también de gran importancia fijar el tiewpo aproximado en que se

va a llevar a cabo la investigacién,para ello serd necesario medir-

con la mejor exactitud posible, porque de e€sto dependerd, que la -

investigacién pueda llegar a buen final, va que si la investigacidén

se realiza en un ticmpo mds corto que lo previsto ocasionari que el

presupuestos sea reducido en forma considerable, v serd todo lo con

trario en el caso de que el tiempo de tenlizacidn de la investigacidn

se prolongue mis de lo previsto. Hay que tener muy presente que no -

hay que tratar de sacrificar tiempo en detrimento de la eficiencia-r-

pues esto ocasionaria que la investigacidén fuera pobre y''poco preci-

sa."

Para efectos de nuestra investigacibén, dieremos que el tiempo en que

se va a realizar esta investigacidn de mercado sobre herramientas de

mano serd de 3 meses.

15 Dfas
10 Dfas
15 Dfas
5 Dias
10 Dias
10 Dias

5 Dias

ACTIVIDADES

INVESTIGACION EN LAS FUENTES DE INFORMACION INTERNAS Y EXTERNAS
PREPARACION DE CUESTIONARIOS Y UNA EXPLOTACION SOBRE LOS MISMOS
APLICACION DE LA ENCUESTA EN EL CAMPO

RECOPILACION Y REVISION DE LOS CUESTIONARIOS

CLASIFICACION DE LAS RESPUESTAS Y SU TABULACION

ANALISIS ESTADISTICO DE LOS RESULTADOS Y GRAFICAS

PRESENTACION DEL INFORME, RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

70 Dias Habiles
21 Dfas Entre sébados y dominges
91 Dfas Igual a tres meses.
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E)} PREPARACION DE LOS CUESTIONARIOS Y ELABORACION
DE LOS MISMOS IARA LOS FABRICANTES, DISTRIBUIDORES
Y CONSUMIDORES .

Primero que nada, veremos los aspectos con los que debe contar, para la

preparacién y elaboracién de los cuestionariocs:

1)

2)

3)

4)

S)

6)

7)

8)

La primera pregunta debe clasificar el entrevistador, para no per-
der tiempo recopilando informacién de alguien que no clasifica --

para la encuesta personal.
Las preguntas deben disponcrse en un érden 1égico.

El orden de las preguntas no debe despertar prejuicios en el entre
vistado, lo que sucede cuando no se da la misma importancia a cada

aspecto del problema.

Las preguntas que exigen respuestas relacionadas con hechos, debzn
limitarse a datos de fdcil recordacién, esta clase de preguntas de
ben ser probadas con mucho cuidado, a fin de que el investigador -
se asegure de gue los entrevistados puedan recordar los hechos con

precisién.

Si se desean respuestas precisas, las preguntas deben caer dentro-
de los 1fmites de la experiencia personal del entrevistador.

Las preguntas deben ser espec{ficas no generales, pues estas auto--
miticafrente reciben respuestas generales.

El vocabulario empleado debe ser sencillo y directo.

Debe evitarse el empleo de temminologias, como generalmente, de vez
en cuando y normalmente; lo que una persona interprete como noarmal
mente, otra podria interpretar como de vez en cuando, las preguntas
deben de ser especificas y claras para cada entrevistado.
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1)

2)

9) Las frases deben ser cortas y directas.
10) Las preguntas deben ser interesantes y fAciles de tabular.

Como un segundo aspecto, las clases de preguntas que existen para
elaborar cuestionurios,

Suelen usarse cuatro clases bdsicas de preguntas en los cuestiona-
Tios para investigacidn de mercados: 1 .- Preguntas de dos opciones,
2.- Preguntas de opciones mitltiples, 3.- Escalas de valores y 4.-

preguntas abiertas.

PREGUNTAS DE DOS OPCIONES.- Estas son las preguntas con dos posibles

respuestas, como sl o no, cierto o falso, etc.

CARACTERISTICAS.a) Las preguntas de dos opciones, deben ser ficiles -

de comprender y de responder.

b) Se emplean generalmente para inspirar confianza al entrevistado o -

bien para determinar si debe continuar la entrevista, o no.

c) Con toda clase de preguntas, decbe dejarse un espacio para que el -
entrevistado conteste ( no sé ) o (no estoy seguro) de modo que -
nunca se sienta obligado a escoger una respuesta incorrecta.

PREGUNTAS DE OPCIONES MULTIPLES.- Estas preguntas deben de ser pre--
paradas cuidadosamente, se sabe que este tipo de preguntas son fAciles
de contestar, asi como de procesar con equipo electrfnico.

Sin embargo, suele ser dificil determinar todas las opciones posibles,
que podria necesitar el entrevistado, y a veces, el orden de las pre--

guntas influye en las contestaciones.

Para esta clase de preguntas, se recomienda mostar a la persona entre-
vistada una lista de las opciones, y disponer de diferentes listas a -
fin de variar el orden de las respuestas, especialmente cuando son més
de tres.
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3)

4)

ESCALA DE VALORES. Esta clase de preguntas se emplean, con
frecuencia, para determinar las opiniones o actitudes acerca

de un producto, Una deficiencia principal de este tipo de -
preguntas es que carece de precisién, un segundo problema de
éste método, es que requiere de una opinién personal, la cual
es muy dificil de dar si el entrevistado no conoce la educa--
cibn del entrevistado, por lo que se recomienda que el entre-
vistado tenga la opcibén de no opinar. A pesar de estas defi-
ciencias, gran cantidad de trabajos se realizan con este tipo
de preguntas, y su aplicacibén aumentara segimse denota.

PREGUNTAS ABIERTAS. -~ Ejemplos:a)C@al fue la marca de herra-
mientas compradas? b) JQué me puedes decir acerda de X..7 -
c) Le gustd ese X ..7 dY {olverd a comprar ese X..?

En la investigacién de mercads, se emplean con frecuencia --
este tipo de preguntas. Las preguntas pueden hacerse en se-
rie, para determinar las preferencias del consumidor, respec
to a ciertas marcas de productos o servicios. Sin embargo, -
con este tipo de preguntas el entrevistado tal ve:z cmita algo
que no se le haya ocurrido en el momento; por lo tanto, las -

respuestas a esta clase de preguntas deben registrarse y anali

zarse con mucho cuidado, En el caso de ésta tésis, este tipo

LY
de preguntas son las que se aplicaran a los cuestionarios para

poder llegar a la obtencién de los objetivos.
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ASPECTOS IMPORTANTES PARA LA APLICACION DE LOS CUESTICNARIOS

Independientemente del tipo de encuesta que se lleve a cabo, por correo,
por teiéfonc o personal, hay cinco elementos bisicos que deben estar --
siempre presente,:

1} LAS INSTRUCCIONES

2) LA SOLICITUD DE COOPERACION

3) LAS PREGUNTAS

4) LOS DATOS DE CLASIFICACION

5) LOS DATOS DE IDENTIFICACION (NOMBRE Y DIRECCION)

ENTREVISTAS PERSONALES. - El entrevistador debe recibir instrucciones
detalladas y someterlo a un examen posterior para asegurar que las haya
comprendido. Explicarle que el momento y lugar de las entrevistas, tenga
datos precisos. La eficacia de la solicitud de cooperacién depende de la
hibilidad del entrevistador que debe explicar, con tacto y cuidada, la --
importancia y los objetivos del estudio que se esta realizando. Asimismo,

el entrevistador necesita emplear cierta destreza para obtener las res- -
puestas claras y exactas. En la mayor parte de los casos, cada entrevis-
tador debe plantear las preguntas en la misma forma, palabra por palabra.
Algunos entrevistadores mis experimentados, gozan del privilegio de inda-
gar mis a fondo, o en ocasiones de averiguar mas, o de variar el orden de
las preguntas, en tantc que a la mayoria de los entrevistadores sélc se -
les permite repetir las preguntas, o sea aquellos que disponen de un en--
trenamiento especial, pueden emplear mayor flexibilidad.

Mediante las entrevistas personales, los datos de clasificacién se obtie-

nen ficilmente. FEn las entrevistas personales, el entrevistador puede --

valerse de la observacién, asi como, la veracidad de las respuestas, para

los demis datos de clasificacién, con mayor precisién que en las encuestas
por correo o teléfono. E1 investigador debe anotar el nombre y la direc-

cién del entrevistado, para efectos de identificacién posterior, Estos -

datos les pemmiten recopilar toda informacifn adicional que podria reque-

rir el estudio.
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ENCUESTAS POR TELEFONO .- Este método requiere del mismo entrena-

miento para los entrevistadores, que se requiere en el de entrevis

tas personales, en relacidn con las instrucciones; éstas deben ser
proporcionadas cuidadosamente, y luego ejercitadas en sesiones de-
prictica hasta que el entrevistador puede seguirlas sin fallas., --
Todas las veces que se requieran, los entrevistadores deben también
aprender técnicas especiales para cvitar que les sean negadas las--
entrevistas. La solicitud de cooperacién cobra mixima importancia
en las entrevistas por teléfono: debe hacerse con cuidado y breve-
dad, y en una voz apropiada, y debe incluir, siempre, alguna frase
para que el entrevistado sienta que sus respuestas son de particu-
lar importancia. Con frecuencia, éste se considera halagado si -
se le informa que ha sido "escogido especialmente' o que, debido -
a su renombre' su opinidn es muy respetada. Asimismo, se puede --
emplear otras técnicas, como la de ofrecer un premio o una copia--

del estudio.

ENCUESTAS POR CORREQ.- Los cuestionarios que se envian por correo
deben ser atractivos, breves, y ficiles de contestar. Tal vez, sea
necesario incluir fotografias. o ilustraciones para la mejor compren
sién de algunas preguntas, asi como un sobre timbrado o de porte pa-
gado, para la devolucibn del cuesticnario. Las instrucciones deben
ser sencillas, aunque lo suficientemente detallodas para resolver
cualquier duda. En caso de preguntas que necesiten de instrucciones
especiales, éstas deben aparecer cerca de aquellas, para evitar as{ -
una larga lista de instrucciones en la primera pigina del cuestiona-
rio. La clase de cuestionario que se usard para la realizaciém del -
estudio de mercado sobre herramientas de mano, serd por medio de re--
vistas personales, debido a que ofrecen mayor precisién y se puede --
gozar del privilegio de indagar mAs a fondo.




F) LLEVAR A CABO UNA EXPLORACION DF LOS ASPECTOS MaS IMPORTANTES
DE LA INVESTIGACION ( imvestigucidn experimental )

Ante todo, esta investigacién experimental sirve como un previo estudio
para probar la costeabilidad y la distribucidn de herramientas de mano,
pero este estudio también sirve para probar un preducto, un precio, una
promocién, una plaza, o una técnica nueva que se desea aplicar. Median-
te estas prucbas limitadas, la empresa pucde ahorrar miles v hasta millp
nes de pesos que de fracasar por una U otra causa, este gasto se evita--
ria. Los prcductos nuevos son provados de acuerdo con el color, ¢l di--
sefio, el olor, sabor, tamafio, forma, etc. dsumismo, se estudian Jdiver--
sas clases de técnicas publicitarias o de promocién, para determinar sus
efectos sobre las ventas de artfcules o servicios. Los conerciantes uti
lizan la investigacidén experimental mara probar exhibiciones, precios, -
planes de promocidn, productos nuevoes, equipo nuevo, disposicidn de ar--
ticulos en la tienda, horarios, etc. Las empresas que emplean a vendedo
res, dedican gran parte de su investigacién experimental para determinar
tanto la frecuencia con que se deben girar visitas a los clientes, como
el modo de disminuir los gastos de ventas e incrementar la productividad

de los vendedores.

Cuanto mejor se comprendan las diversas técnicas de la investigacidn ex-
perimental, mas aplicacion encontrards entre detallistas, mavoristas, --
publicistas, fabricantes y comercios de servicio.

Como en todo método existen ventajas y desventajas y este aspecto es --
importante para su mejor comprensién del método. La ventaja principal-
del método experimental es su apego a la realidad. Es un método que nos
sirve también para obtener datos primarios que prueban y simular upa --
situacién real de marketing, y sdlo mediante é1, se puede saber si umn -
disefio nuevo venderd mis productos. Asimismo, es el dnico modo de deter

mipar la causa y el efecto de una accién.
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Existen también desventajas en la Investigacién Experimental; entre --
ellas estd el tiempo requerido para obterer los verdadercs resultados,
el factor tiempo es especialmente decisivo cuando 1os competidores se
mueven con rapidez, no obstante, el problems principal reside en el -
control de los factores que afectan el estudio esperimental. Algunos
de ellos, como la competencia, las condiciemes econdmicas, polfticas -
los recursos y objetivos de la empresa y el ambiente social y cultural,
son incontrelables. Otra desventaja ¢s el costo, ya que este método -
requiere de una adninistracién larga y una plancucién cuidadosa, tanto
1a prucba misma come los resultados, pueden llevar seis meses o mis en

completarse,
Existen algunas técnicas entre ellas, tenemos a las siguientes:

Pruehas por Grupos: Esta técnica puede emplearse para evaluar la efi--

ciencia de anuncios de diversos tamanos y clases; el tamafio, color o --
forna apropiados para los productos; la aceptacién de diferentes precigs
para los articulos, y otras actividades del mercado.

Paneles de Consumidores: En los Estados Unidos es muy comm que se re-

curra a los pancles de consumidores para obtener fuentes de informacién.
Si los datos asi obtenides se destinan a un estudio de mercado en parti-
cular, son considerados como datos primarios, si se Tecopilan para otros
fincs, constituyen datos secundarios. La compaiifa Market Research Coor-
poration of America, se dedica a recopilar infommacidén de los miembros--
del panel y a venderla a las enpresas suscriptoras del servicio. La in-
formacién que se requiere de este servicio se considera secundaria. Mis
si un comercio o fabricante reune su propio panel de.consumidores, la --
informacibn recopilada se considera primaria.

Estos paneles son mantenidos por diversas clases de organizaciones, tales
como fabricantes, comerciantes, publicistas, y estaciones de radio y te--
levisién. Algunas empresas llevan una lisca de miembros de paneles a fin
de poderlas usar para cualquier estudio que se ofrezca.
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Otro aspecto que conviene repasar son : Los Cuestionarios ver si en reali-

dad son representativos dtiles que realment: se pueden alcanzar mediante --
las preguntas planeadas en ellos los objetivos va trazados para esm tesis,
en si, que reunen todos los requisitos.

Todo cuestionario debe probarse , a nadie se le ocurre lanzar un nuevo pro-
ducto al mercado, sin primero someterlos a pruehbas,anilovamente, los ejecu-
tivos de las empresas no recurrivian a un estudio de mercado que no se hubie
ra probado antes (Investigacidn Experimental), en algunas ocasiones, las --
pruebas de un cuestionario ratifican su precisidn; en otros, se necesitan -
varias pruebas para lograr la perfeccién deseada, estas prucbas preliminares

deben determinar:

a) S8i las instiucciones son adecuadas.

b) Si 1a redaccién de las preguntas causan algdn problema.

c) Si el orden de las preguntas es acertado.

d) Si se proporciona a los entrevistados una lista de posibles respuestas.
e) Si con el cuestionario se obtiene la informacién deseada.

[4

£) Si se presenta alguna dificultad para el conteo o la tabulacién de las-
respuestas.

g) La prueba preliminar debe aplicarse aproximadamente a un 10% del total
de los participantes en el estudio real,

Si el formulario es sencillo tal vez la prueba se aplique sélo a unas

10 § 25 personas, pero no obstante, el investigador necesita comprobar la efi
ciencia del cuestionario antes de proseguir.
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Existen en la actualidad tres tipos de investigacién.

1.- El Mitodo de Observacién.
2.- E1 Método de Experimentacién.
3.~ E1 Método de Encuesta.

METODO DE OBSERVACIQN .- Este método es quizd el mds antiguo para la
recopilacién de datos primarios. Durante miles de afios unas personas
se han dedicado a observar lo que hacen los demis. Ejemplo el peque-
fic negociante utiliza a veces este método para ayudarse a entrenar a-
su personal y para detepminar tanto las mejorias que necesita el nego
cios, como los deseos de los clientes. De hecho, la observacién se -
emplea, de una manera u otra, en todas las técnicas de investigaci6n
experimental y de encuesta, pero rigurosamente, solo se aplica al tér
mino investigacidn por Método de Observacién, cuando se recojen datos
primarios mediante la observacién de alguna accidn del participante.

A diferencia del método de encuesta ( endonde por ejemplo se pide al-
interrogado que especifique los ptoductog que camprd, o los programas
de televisifn que ve), en el método de cbservacién. El investigador
observa al participante para ver qué productos campra realmente o para
registrar, mediante algim método mecénico, los programas de televisién
que sintoniza.

El método de observacién tiene dos grandes ventajas, primero; los da-
tos recopilados se refieren directamente a una accién, por lo que no

dependen de la memoria del entrevistado. Por otro lado, esta técni-

ca disminuye o elimina todo prejuicio del entrevistador. Resulta muy
ficil y objetivo registrar lo que uno mismo observa, que anotar e in-
terpretar algo afimado o escrito por otra persona, por lo tanto, los
datos obtenidos por observacién suelen ser mis objetivos y precisos -
que los obtenidos mediante encuestas. A su vez, tiens 2 desventajas,
y estas son: El costo elevado y la aplicacién limitada. En general,
se requiere que el observador espera a la accibn; esto significa que
tal vez espere una hora o mis para que un cliente llegue a la tienda

a comprar cierto producto. Debido al tiempo perdido, el método de --
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observacibn resulta mis costoso que el de encuesta. Mis importante a(n
es la imposibilidad de observar actitudes, motivos y planes. [1 inves--
tigador puede determinar que marca se compré y el modo en que el cliente
buscl entre las diferentes marcas, pero a menos qua se lo pregunte, ja--
mis sabré porqué escogi una marca en particular,

METODO EXPERIMENTAL.-Bste método es una técnica de investigacién de mer-
cados en la que uno o mis factores se cambian bajo condiciones que per--
miten evaluar, si los hay, los efectos de dicho cambio. )
Los estudios experimentales se efectuan con dos grupos: El experimental
y el de control. Antes del experimento, el investigador debe evaluar --
todas las condiciones presente; acto seguido, debe variar uno o mis fac-
tores para el grupo experimental. Ei grupo de control no sufre cambios-
-durante el experimento.

Tras un periodo determinado de tiempo, se analizan ambos grupos y se re-
gistran los cambios significatives. Dos cosas merecen un cuidado espe--
¢ial: La evaluacién correcta de los cambios observados y la seguridad --
de que estos cambios se deban a factores experimentales y no a otros. -
As{ mismo, para que los resultados sean significativos, es importante --
que ambos grupos, el experimental y el de control, se parezcan en 1o méis
posible, Los estudios experimentales, aln en escala limitada, permiten
al neééciante solucionar los problemas de un nuevo producto antes de lan
zarlo al mercado en gran escala.

La ventaja principal del método experimental es su apego a la realidad.
Es el finico de los tres métodos para obtener datos primarios que prueba
o simula una situacifn veal de marketing, y sélo mediante é1, se puede
saber si un disefio nuevo venderd m4s productos. As{ mismo, es el (nico
modo de determinar la causa y el efecto de uma accién.
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METCDO DE ENCUESTAS.- La recopilacién de datos mediante el contacto
directo con un nimero limitado de personas ( una muestra) escogido -

de un grupo mis grande, se 1lama método de encuesta o de cuestionario,
_porque se emplea un cuestionario para conseguir la informacién deseada.
Las encuestas mis commes en los Estados Unidos son las que sirven pa-
ra deteminar quien ganard las prfximas selecciones presidenciales. --
Esto es sélo un ejemplo del método de encuesta, pero destaca los princi
pios basicos de esta técnica.

Aungue ¢l método de encuesta sigue siendo el mds comim para la recopila-
cién de datos primarios, se observa una tendencia cada vez mAs marcada -
hacia los métodos experimentales y de observacién, esto obedece a varias
razones. El métedo de encuesta requiere una planeacién meticulosa, un -
cuidado especial en la elaboracién del cuestionario y .un miximo de preci-
sidn durante las entrevistas y el preceso de edicién. Por lo tanto, suele
resultar lento y costoso. Por otro lado, los entrevistadores se encuentran
a menudo con personas que no pueden, o no quieren dar informacién objetiva
y precisa.
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G) DETERMINAR LAS FUENTES DE INFORMACION

Existen dos categorias principales de datos o fuentes de informacifn que
son:de gran utilidad para la investigacién de Mercados:

1.- Datos Primarios & fuentes de informacién primarias
2.- Datos Secundarios 6 fuentes de informacidn secundarias

Informacién Primaria. -

Cuando no es posible obtener la informacién pertinente de las fuentes de
informacién secundarias, hay que recurrir a veces, a 'Los datos primarios o
fuentes de informacién primarias' o sea, que la informacidn original que se
reune para resclver el problema en cuestién, La obtencidn de fuentes de --
informacién primaria requiere una inversién considerable en tiempo, dinero,
personal e instalaciones, por lo que el investigador experimentado sélo re-
curre a ella en Gltima instancia.

Las fuentes de informacién primaria se obtienen de una gran variedad de fuen
tes, pero las que se emplean con mayor frecuencia son tres:

1.- Consumidores y compradores.
2.- Detallistas y mayoristas.
3.- Personal de la compaiifa.

El grupo de consumidores y compradores, como es natural, es el que mis -
interesa a los investigadores de mercado. Debe recordarse sin embargo,
que existe una diferencia entre el consumidor y el comprador de bienes
o servicios. Es decir, pongamos un ejemplo para que queda més claro.

El ama de casa que compra un sweater para su hijo en navidad, es una -
"Compradora, mientras que la que compra el sweater para s misma, es -
una consumidora. El investigador que desea estudiar los hfbitos de -
compra, debe entrevistar al ama de casa;pero el que quiere determimar-
el grado de aceptacién del sweater, tiene que entrevistar al hijo.
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Pucsto que cada estudio persigue un objetive diferente, hay que asegurarse de

que se entrevisten a las personas indicadas,
Detallistas, Mayoristas y Otros Distribuidores.-

Este grupo puede ser de gran ayuda al investigador, ya que los distribuidores
suclen tener informacién acerca de sus propios productos y a veces, acerca --
de los de 1a competencia. Tal vez, el distribuidor pueda proporcionar infor-
macién acerca de clerto producto, la politica de una compaiifa, o los programas
de prowocidn y posiblemente sobre las reacciones del consumidor final. En - -
la misma forma que el mayoristas solicita infommacidn al detallista. Mas, exis
ten decisiones importantes acerca de la fuente adecuada de inofimucidn que de--

ben tomarse en cuenta antes de proceder a reunir los datos.
Personal de 1a Compaiifia. -

Este grupo incluye a vendedores que constituyen a veces, una fuente excelente -
de informacién. Con frecuencia, se solicita al vendedor datos acerca de su te-
rritorio que tardan mescs en recopilarse. Clertas empresas envian a sus vende-
dores a entrevistar a distribuidores, clientes o representates de compaifas ---
competidoras, aunque deben culdar que esta prictica no distraiga del tiempo de

ventas al vendedor, por 1a pérdida de dincro que causaria, ademds ¢l vendedor-

que realice estas pricticas, requiere Je un entrenaniento especial para que los
resultados de estas pricticas sean veraces y precisas. Existen tres métodos --
para la obtencién de datos primarios o fuentes de informacién primaria que son:

experimental, cbservacién y por encuesta.

En fuentes primarias, se aplicari el método de investigacién por encuesta.
Se entrevistari tanto a los fabricantes de Herramien:is de Mano, como algunos -
distribuidores de Herramientas de Mano y algunos consumidores.

Informacién Secundaria. -

Los datos secundarios, vienen de informacidn recopilada para otros fines ejem-
plo: Cuando un investigador necesita saber cuanta gente habita en cierta comu-
nidad en los ailos 1940,1950 vy 1960,. Se busca en el infomme soore el censo de
poblacién. En este informe se encuentra aparte del nimero de habitantes por co
mumidad, informacién acerca de edad, sexo, raza, ciudadania, educaciém, situa{ién



familiar, empleo e ingresos de esta poblacidn.

Los datos sccundarios tienen tres grandes ventajas:
Primero, se obtienen miis ficilmente, segundo, son en general menos costosos, y
tercero, cierta informacién no se pucde obtencr en otra forma.

Aunque el investigador debe aprovechar la informacién secundaria cuando pucde,
no sicmpre encuentra Jdatos que se ajusten exactamente a sus necesidades. Tie--
nen que ascpurarse de que los datos sccundarios scan objetives y exactos. Ya

que los datos incorrectos suelen invalidar por completo un plan de investiga--
cibn; para evitar que esto suceda, muches investigadores se plantean las si---

guientes preguntas al examinar datos sccundarios:

¢ Qué relacién hay entre estos datos y ¢l problema?

6 Quién recopild 1as datoes?

- » - .

¢ Para qué fin se rcunieron?

& Qué métolos 6 téenicas se emplearon para obtenerlos?
& Se preparé cuidadosamente el estulio?

¢ Es éste un infome original, o uno de segunda mano?

En la actualidad, se¢ dispone de una gran cantidad de datos secundarios, ¢l in--
vestigador creativo conoce las fuentes principales de informacién y sabe dopd--
localizarlas, lo que otro quizd nunca hallar{a. Por consiguiente, puede ahorrar
a su empresa, un gasto considerable de tiempo y dinero cada vez que utilice es-
tos datos.
Existen dos clases de datos secundarios:

1.- Fuentes de informacién interna

2.~ Fuentes de informacién externa

Las fuentes de informacidén interna.- Son las que se hallan en la empresa, negocio
o industria sujeta a la investigacién si bien no hay pricticamente,l{mites en la
clasede informacién internas disponible, los mis comunes son los:informes de ven
dedores, las facturas, los registros de embarque, los balances, tcda clase de --

presupuestos, etc.

42



Las fuentes de informacidn externas.- Son las que se obtienen de fuentes
ajenas a la empresa ¢ industria, como son: Datos de censos, datos de re-
gistros, infommes de proyectos publicados en libros, enciclopedias, boleti
nes, monografias, publicaciones period{sticas, etc.

En nuestro caso practice, las fuentes de informacibn secundarias que Se -

empiearon son:

- Fuentes Internas.- ( no existen porque se va iniciando la empresa)

- Fuentes Externas gue son:

1.~ SECOFIN ( Secretaria de Comercio y Fomento Industrial )
La informacién fue obtenida de librus.

o
i

CANACINTRA ( Cimara Nacional de la Industria )
La informacién fue obtenida de datos de registro, y censos.

3.~  NAFINSA ( Nacicnal Financiera, S.A. )
La fuente obtenida fue de filminas.

4.- CATALOGO DE HERRAMIENTAS ( Informacién Comercial )

5.-  DIRECTORIO TELEFONICO ( Informacién Comercial )
( Seccién Amarilla)

6.-  INFORMES DE PROYECTOS PUBLICAS EN LIBROS.
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ANUARIO ESTADISTICO DE COMERCIO EXTERIOR DE LOS
ESTADOS UNIDOS MEXICANOS

FRACCION [MPORTACION
1982
B2.02.A.004 Serruchos [(Serrotes de Mano)

Valor en Pesos
ALEMANIA 371942

BRASIL 16'656
U.s.A. 236,782
REINO UNTDO

Total 666'056

82.02.B.001 Arcos de Segueta
ALEMANIA 80'276
U.S.A. 3'028
JAPON 8'432
REINQ UNIDO
SuIzA
Total 287'640
82.03.A.003 Llaves de ajuste

ALEMANIA F. 663'703
ARGENTINA 76'319
BRASIL 331424
CANADA 217299
Uu.s.A 21'972'243

Total 29'584'430

82.03.A. 005 Escorfinas

Total 2'872,215



IMPORTACIONES
FRACCION 1982

82.03,A,113 Limas
Total 2'329,253

82.04.A.001 Tornillos de Banco
Total 957,086
82.04.A.002 Prensas de Sujecién

Total  2'874 446

82.04.A.003 Martillos
Total 11100 646

82.04.A.005 Destornilladores
Total 41547 ,142

82.04.A.006 Paletas o cucharas de Albafiil
Total  3'741,0689

82.04.A.007 Espitulas
Total 115,478

82.04.A.014 Planas de Carpintero
Total 143,701

82.04.A.016 Corta Vidrios
Total 2'421,100

(ESTADISTICA MICROFIIMICA 'SEPAFIN'")
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FABRIGANTE DE:
DESARMADORES ,

DIRECCION: Avena No. 315 Col. Granjas Mfxico, México, D.F.

(Anual)
VENTAS NACIONALES: 7'660,842.00
PRODUCCION TOTAL: 7'660,842.00

CAPACIDAD DE PROD., ANUAL: 7'700,000.00

TOTAL ACTIVOS: 41796,000.00
TOTAL PASIVOS: 173,000.00
CAPITAL CONTABLE 4'623,000.00
NUMERO DE OBRERQS 13

NUMERO DE EMPLEADOS S

( CANACINTRA )
México



FABRICANTE DE:
Desarmadores, y Herramientas de Mano.

" INDUSTRIAS, GAMD, S.A. "

DIRECCION: Av. Once No. 714-37 Col. San Nicolds Telentino, México, D.F.

{ Anual )
VENTAS TOTALES NACIONALES: $27°'784,063.00

PRODUCCION TOTAL: 27'784,063.00
TOTAL DE ACTIVCS: 17+188,000.00
TOTAL DE PASIVOS: 9'188,000.00
CAPITAL CONTABLE: 71286,000.00
NUMERC DE OBRERQOS: 26
NUMERDO DE EMPLEADOS: 6
( CANACINTRA )
México
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FABRICANTE DE:
CUCHARAS, PALAS ,PICOS ETC.

" HERRAMIENTAS BOXER, S.A. "

EE L ==t

DIRECCION: Norte 77 No. 3030 Col. Ampliacién Claveria, Atzcapotzalco,México

( Anual )
VENTAS TOTALES NACIONALES: § 5'291,000.00
PRODUCCION TOTAL: 51290,000.00
TOTAL DE ACTIVOS: 1'257,000.00
TOTAL DE PASIVOS: 1'027,000.00
CAPITAL CONTABLE 230,000.00
NUMERO DE OBREROS: 13

{ CANACINTRA )
México
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FABRICANTE DE:
Seguetas, sierras cintas, .
Serruchos, 1lanas, espitulas,etc.

" HERCO,S.A. "

DIRECCION: Calle 3 No. 19-B Alce Blanco Naucalpan, Estado de México

(anual)
VENTAS TOTALES NACIONALES: $28,811,796.00
TOTAL ACTIVOS: 15,706,593.00
TOTAL PASIVOS 9,028,657.00
CAPITAL CONTABLE 6,677,936.00

NUMERG OBRERQS 39
NUMERC EMPLEADOS 13
NUMERG TECNICOS 3
NUMEROC PROFESIONISTAS 2

{ CANACINIRA )
México
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FABRICANTE: Tornillos de Banco
Pericos, Martillos
Desarmadores,prensas
" INDUSTRIAS CH. S . A. " para carpintero,etc.

EANTDTPRTIT T Wzzmimom

DIRECCION: Agustin Melgar No. 23 Tlanepantla, Estado de México
INDUSTRIA: Nifios Hérces,

(anual)
(Miles)
VENTAS TOTALES: NACIONALES. 32,634,393
PRODUCCION TOTAL: 2,634,393

CAPACIDAD DE PRODUCCION TOTAL ANAUAL $3,609,313

(Miles
TOTAL ACTIVOS: $3,183,791
TOTAL PASIVOS 1,220,158
CAPITAL CONTABLE: 1,963,633

NUMERO OBREROS 1,708
NUMERC' EMPLEADOS 442
NUMERO TECNICOS 75
NUMERO PROFESIONISTAS 110

TELEFONOS
VENTAS 5-6-36-00 y 5-65-44-93

{( CANACINTRA )
México
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FABRICANTE DE: Serrotes para
Carpintcro, 1lanas para albafiil,
cucharas.

"' H.K. PORTER CCMPANY DE MEXICO,S.A. "

B e B Y g

DIRECCION: Av. Ferrocarril No. 211-B Col. Moctezuma 2a. Secc. México, D.F.

( Anual )
VENTAS NACIONALES: $51,350,000.00
PRODUCCION TOTAL $52,000,000.00

CAPACIDAD DE PRODUCCION ANUAL ESTIMADA:

TOTAL ACFIVOS: $12,694,269.00
TOTAL PASIVOS: 2,817,162.00
CAPITAL CONTABLE: 9,877,107.00
NUMERO DE OBREROS: 63
MAERO EMPLEADOS: 8
NMBMERO TECNICOS 3
NMERC PROFESIONISTAS: 3
( CANACINTRA )
México

$75,000,000.00
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FABRICANTE: Marros, Martillos,
palas,zapapicos,cuiias,barretas,
cinceles, prensas, tornillos --
de banco.

" HERRAMIENTRAS TRUPER, 5.A. DE C.V. "

= CoRSEIEREsEsSREEEES

DIRECCION: Calle E No. 20 Col. Modelo Snta.Marfa . Nativitas, Naucalpan,
Edo. de M’exico

( Anual )
(miles)
VENTAS TOTALES NACIONALES: $302,240
VENTS TOTALES EXPORTACION 36,108

CAPACIDAD DE PRODUCCION TOTAL ANUAL:  §338,348

TOTAL DE ACTIVOS: $372,707
TOTAL DE PASIVOS: 230,849
CAPITAL CONTABLE 141,849
NUMERO DE OBREROS: 321

NUMERO DE EMPLEADOS: 110
NUMERO DE TECNICOS: 14
NUMERO DE PROFESIONISTAS:45

VENTAS TELEFONO: 3-73-01-11

( CANACINTRA )
México
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FABRICANTE DE: Tormilos de
banco, prenas de tubo, segue-
tas para carpintero, prensas,
para carpintero, etc.

" INDUSTRIAS TORRILLO, S.A. "

————— n= spmmrsmam

DIRECCION: Cultura Prehispinica No. 193-A Azcapotzalco, México, D.F.

( Anual )

VENTAS TOTALES NACIONALES: $49,420,436.00
PRODUCCION TUTAL: $49,420,136.00
CAPACIDAD DE PRODUCCION

ANUAL ESTIMADA: $45,000.000.00
TOTAL ACTIVOS: 11,567,301.00
TOTAL PASIVOS: 6,388,497.00
CAPITAL CONTABLE: 5,178,801.00
NUMEROQ DE OBREROS: 145

NUMERO DE EMPLEADOS: 10

NUMERO DE TECNICOS: 3

NUMERO DE PROFESIONISTAS 2

{ CANACINTRA )
México
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H.} DETERMINAR EL UNIVERSO O POBLACION

El tamafio del universo cominmente se determina en base a las fuentes de
informacién y asi fue para efectos de esta tesis.

Es decir, que con las fuentes de informacién se puede constituir la to-
talidad de las personas ( fabricantes, distribuidores, y consumidores)
que interesan a la investigacién, que es lo que se conoce con el nombre
de poblacién o universo.

A todos los productos que salen de una linea de ensamble o a todos los

clientes actuales o potenciales, se les llama poblacién o universo. Por
lo que podemos definir a la poblacién o universo como el total de los -
articulos o personas que se desean estudiar.

Para efectos de nuestro estudio, la Poblacién o Universo consta:

a) 15 fabricantes como miximo o representativos para el estudio.
b) 300 Distribuidores representativos para el estudio.

¢)1000 Consumidores representativos para el estudio,
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I.) DETERMINAR LA MUESTPA

Una'muestra’ se define <omo una pequeia parte de aquello que se escoge
para inspeccidn o anflisis.

La muestra también se puede definir como un grupo reducido de personas

o artfculos seleccionadcs como representativos del universo o poblacién.
En la investigacién de mercados se emplean dos clases de muestras:

1.- Muestrec probabilfstico
2.~ Muestreo no probabil{stico

La muestra probabilfsticz o al azar es aquella en que cada articulo o per
sona en el universo o potlacidn tiene una oportunidad, igual y conocida,
de ser escogido, La muestra no probabil{stica es aquella en que no se da
la misma oportunidad conccida de ser escogido a cada artfculo o individuo
en el universo o poblacién.

pPentro de 'las técnicas dz muestreo probabilfstico'' se estudian cuatro --
clases de técnicas:

a) Aleatorio

b) Estratificado
c) Sistemitico
d)} Por Areas

Cada una de estas técnicas, tiene ventajas y desventajas particulares, --
pero todas son aceptadas para diversos fines en la investigacién de mer--
cados, datos extraidos segfn (Harris- Mercadotécnica).

a) Muestreo probabilistico Aleatorio.- Esta técnica requiere que exista un

registro de todos los articulos o personas a seleccionarse. Cuando hay
que escoger entre un gran nimero de articulos, puede emplearse una ta--
bla de nimeros aleatorics, en esta tabla se escogen al azar. E1 problema
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principal de esta técnica es que no se encuentra ordinariamente, registros
de todas las perscnas o articulos mis cuando éstos estin disponibles, re -

sulta ser una técnica excelente.

b)

)

Muestreo Prohabilistico Estratificado.- "Estratificar' es separar algo

como la divisiZn de una poblacién o universo en partes significativas -
segiin caracteristicas de edad, ingreso, ocupacién, color, tipo de uso,

etc.

La ventaja principal de esta técnica es que se logra informacién mis -
precisa acevca <= cada grupo dentro del universo total. No obstante, -
requiere también de listas que permitan la seleccibn al azar de los ar-

ticulos o perscnas.

Muestreo Probabilistico Sistemitico.- EI muestreo sistemdtico, puede -
aplicarse a los directorios telefénicos, directorios por ciudades, y --
otras listas de personas o cosas. Es una técnica excelente para utili-

zarse en las encusstas por teléfono o correo.

Las tres técnicas de muestreo antes mencionadas, requieren de listas de

identificacién, de cada artfculo o persona en el universo o poblacién, en
algunas ocasiones, dicha lista no se encuentra o esta incompleta por X cau
sa, por lo que existe una cuarta técnica de muestreo, a saber:

d) Muestreo Probabilistico por drea. { conglomerados)

E1 muestreo por 4rea, se puede definir como la seleccién de una muestra
tomada al azar de cierta drea del universo o poblacién. Este tipo de -
muestra se parece a la muestra estratificada, ya que se seleccionan cier
tas partes del universo o poblacién; mas, en este caso, la seleccién se-
hace por dreas de residencia. Primero las 4reas en donde han de reali--
zarse las entrevistas, se escogen al azar; en el caso como es la ciudad-
de México (&rea metropolitana) se obtiene por ejemplo, un mapa de la ---
ciudad. A continuacidén se emmera una seccién de manzanas dentro de la -
ciudad, e modo que 4stas también puedan escogerse al azar. Esta técnica
es especialmente indicada para los casos en que un supervisor acompafiado
de un grupo de entrevistadores a recopilado datos mediante entrevistas -
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Dentro de las técnicas de ruestreo no probabilistico, tenemos tres que -

que son:
a) Por cuota
b) A conveniencia

<)

A juicio

a) Muestreo por Cuota.- Asi como, el muestreo probabilistico estratificado,

b)

c)

el muestreo por cuota reparte el universo en grupos, segim las caracte--
risticas del producto ¢ caso a estudiar, Mas difiere de aquel en que --

las personas o entrevistados, se escogen al atar. Se asigna al entrevis

“tador cierto nfmero de entrevistas dentro de cada grupo: seguidamente, -

é1 debe encontrar a estos individuos, ferreterias, fabricas, etc. de - -
modo que mas le parezca. A veces, se le indica que debe obtener cierto-
nfmero de las entrevistzs, de determinadas partes de la ciudad o pais.

Muestreo a Conveniencia.- Enlamuestra. a conveniencia, los participantes
son seleccionades porque resulta ficil que el entrevistador llegue a - -
ellos, esta técnica se pusde aplicar por ejemplo en las pruebas preli---
minares de los cuestionarios o algln otro estudio de mercado. Como - -
Ejemplo las entrevistas en la calle, consiste en entrevistar a cualquier

peatén que se encuentre £} entrevistador,

Mudstreo a Juicio.- La nuestra a juicio es la que se escoge de acuerdo

a la opinién de iuma persona que posee conocimientos de los artficulos - -
o caso a estudiar: esta técnica serd Gtil pero depende de los conocimien
tos que tenga -la persona que va a realizar las entrevistas. lLa persona-
que tenga esos conocimientos amplios del campo en que trabaja logrard --
escoger a los participantes con relativa facilidad. A continuacién el -
experto, escogerd a los negocios o personas que estén dentro de su pro--
pio territorio que serin representativos en el universo. Esta técnica

es recomendable cuando se desea recopilar la informacién mediante unas--
cuantas entrevistas, Esta informacién ha sido extraida del libro (In--
vestigacién de Mercados serie Dorr, Autor-Eugene L. Dorr, Director Esta-
tal Asistente Educacién Técnica Vocacional, Departamento de Educacién --
del Estado Phoenix, Arizona, Editorial Mac- Graw-Hill).
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TAMANO DE LA MUESTRA.-

Se puede especificar que el tamafio de 1a muestra depende principalmente
del tipo de estudio. Algunos investigadores opinan que, para los estu-
dios de 4reas relativamente reducidas y en los que se emplea un cuestio
nario de respuestas afirmativas o negativas, basta una muestra pequena-
digamos 20 personas. En general se recomienda que cuanto mis grande sea
la muestra, menores serdn las probabilidades de error, aunque debemos re
cordar, que el cuestionario debe se probado y la muestra seleccionada --
con cuidado, sin estas precaucicones aunque la muestra sea grande, la in-
formacién seria pobre. De acuerdo a los objetivos del estudio.
Determinacidn del tamario de la muestra en forma matemdtica. -

N= poblacién 6 universo
N .
N = TT VeI €= Un porcentaje de error aceptable

Ahe~
(SHACO)
Al final de este inciso se explica en forma prictica este Método.
Para efectos de nuestro estudio, tenemos que el universo consta de:

a} 15 fabricantes de herramientas de mano, representativos en-
el 4rea metropolitana.

b) 300 distribuidores representativos para el estudio en el --
irea metropolitana.

c} 1000 consumidores representativos en el 4rea metropolitana.

En este estudio de mercado, no se empleo técnicas sobre muestreo probabi-
1{stico, debido a que se tiene a la persona ideal para la realizacién de-
las entrevistas. Esta persona conoce como primer punto, la manufactura --
de las herramientas de mano, como segundo pumto, 2s conocedor del merca--
do sobre ferreterias, pues ha sido vendedor competente, dentro de la em--
presa, como tercer punto, ¢s conocida la demanda que existe scbre herra--
mientas de mano, no solo por fabricantes o talleres, sino también es con-
sumido por el grueso de la gente, ya que para clavar un clavo, se requie-
re de un martillo, para apretar o desapretar una tuerca, se requiere de un
pericoo stilson, para apretar un tornillo, se requiere de um desarmador,
para hacer un corte, se requiere de un arco de segueta, un serrucho y un
tornillo de banco, etc..
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Apoyando esta aceveracién del gran consumo que hay sobre herramientas

de mano, que nos lo da el censo que realizé SEPAFIN, acerca de la gran
cantidad de herramientas de mano yue se importan al pafs, ahora acentu_
ando mis este problema, debido a la inflacién que existe actualmente, el
gobierno de nuestro pa{s, ha prohibido cierto :tipo de importacién de ar-
ticulos, o cuando menos diminuido esta importacidn, por lo que el pais -
necesita mis de las herramientas fabricadas, v estos fabricantes de herra
mientas, actualmente no se dan a basto. Esta informacidn es extraida de-
las entrevistas realizadas a los distribuldores y ferreterias, en nuestro

estudio.

Determinacién del Tamafio de la Muestra por el Método Matemdtico (SHACO)

Un problema que se presenta con frecuencia en investigacidn de mercudos es
lograr el tamafo de la muestra que de la precisién requerida. Las muestras
que exigen los problemas pricticos pueden tener un porcentaje de error - -
aproximado de 5% o sea con un margen de confianza de 95%,para tal efecto - -
se emplea una ecuacidn que incluye la poblacién total y el porcentaje de - -
error. La poblacién o universe se simboliza con la letra '"N" v el porcenta-
je de error aceptable se simpliza con la letra " e ', dicha ecuacién es la -
siguiente:

N

Na
1+ Ne 2

Esta ecuacién es empfrica ( esta basada en la prictica es decir es aplica-
ble a muchos casos para la detemminacién del universo ) a sido deducida de -
muchas otras ecuaciones.
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J) APLICACION DE LA ENCUESTA EN EL CAMPO.-

Como en los cuestionarios que se tuvieron que probar antes de hacer las
encuestas en el campo, se recomienda hacer tamhién una exploracién an-
tes de realizar en forma definitiva la encuesta en el campo. A esta ex-
ploracién la 1lamaremos encuesta infommal, y consiste en lo siguiente:

Hasta ahora el investigador habrd obtenjdo una ''idea' del problems y de-
be comenzar con la encuesta informal. A veces, el andlisis ds la situa--
cién y la encuesta informal tocan puntos en comin. Durante el andlisis-
de situacién, se obtienc la informacibn de antecedentes, dentro de la --
compaifa o de la biblioteca. la encucsta informal es la reccpilacién de-
informacién acerca del negocio vy su medio ambiente, mediante entrevistas
con individuos ajenos a la companfaen si, por ejemplo: fabricantes, con-
sumidores etc. de tal forma que le puedan dar mis sentido a la investi--
gacién, Uno de 1os objetivos de la encuesta informal, es el de obtener -
cuantas opiniones sean posibles de todas las fuentes disponibles, acerca
de los productos o servicios, el mercado, las condiciones econfmicas y -
cualquier otro aspecto que pueda alcarar la situacibn que se estudia, --
durante este paso. El investigador intenta obtener un puntc de vista --
y una comprensién clara de la situacifn, entrevistando cuantas personas
le sean posibles.

Aunque el investigador no emplea una lista formal de preguntas, (cuestio
nario) para obtener la informacién, debe registrar cuidadosamente todos-
los datos recopilados durante la encuesta informal. Esta informacién --
puede registrarse en cintas grabadas, en registros por escrite, exhibi--
ciones, y otros mecanismos de registro. La precisifn es importante pues-
to que el investigador querré comparar la informmacién recopilada en la -
encuesta informal.
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K.)  RECOPILACION Y REVISON DE LOS CUESTIONARIOS

En la investigaciér de mercado, el proceso de revisar, corregir, y - -
clasificar los datos recopilados para que sean precisos, completos, correc
tos y compatibles con la tabulacibén, también se 1lama "EDICION'. La edicién
puede estar a cargo de los individuos que recopilaron los datos o que super
visaron dicha recopilacién, o de alguien que ha sido asignado a esa respon-
sabilidad. A veces, la persona encargada de reunir la infomacidn debe edi-
tar el cuestionario, o cualquier otra forma empleada, lo mds pronto posible
después de la recopilacién de los datos. Los traubajadores de campo o entre
vistadores deben editar sus datos (nicamente para que la infommacién resul-
te mis legible o comprensible. N0 debe permitirseles mavor edicidén. La-
mayorfa de los investigadores prefieren que en el campo, los supervisores -
efectuén toda la edicibn necesaria, aln aquella que se refiere a la caligra
fia y comprensibilidad; no quieren correr el riesgo de cambios e interpre--
taciones equivocadas de los datos, por parte de los entrevistadores. Con -
frecuencia, los supervisores ratifican el trabajo del entrevistador, acudien
do de nuevo al respondedor con la excusa de que la informacién recopilada re
sultd ilegible. Al solicitar de nueve la infommacidn, el supervisor puede -
descubrir si el entrevistador ha sido negligente o ha mentido acerca del ni-
mero de personas entrevistadas. Durante el proceso editorial, los datos se -
colocan también en categorias significativas. Al proceso de determinar las --
categorias significativas para los datos se le denomina "CLASIFICACION" v la
mayor parte de este trabajo se realiza durante la elaboracidén del cuestiona--
rio. Por ejemplo, todas las categorias de clasificacién se habrian determina-
do para las preguntas de opciones multuples. No obstante, én el caso de pre-
guntas abiertas o que soliciten razomes, el editor necesita clasificar los da
tos en categorfas significativas para la tabulacién de la informacién.
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L.) CLASIFICACION DE LAS RESPUESTAS Y TABULADORES

El proceso de ordenar v clasificar los datos scbre formas que les dan
significado se le llama tabulacién. Casi todo género de investigacién de-
mercados requiere de tabulacidn en una forma u otra. La tabulacién puede

efectuarse manualmente o con miquinas de diversas clases.

El investigador experimentado toma en cuenta el proceso de tabulacin des
d¢  las primeras fases del proyecto de marketing. A medida que se estudian
y definan los propdsitos del estudio, le es obvio que deben considerarse -
en funcién de los resultados finales y del inform: que necesitari preparar.
Tal vez este informe sea extensc, con esquemas, graficas y tablas atracti--
vas, 0 quizd sea muy reducido, constituido solo por tmos cuantos nmeros --
y porcentajes. No obstante, el investigador hibil planea constantemente la
tabulacién mientras estdn siendo preparados los cuestionarios u otros ins--
trumentos de recopilacién de datos. Por ejemplo, si desea saber las opinio
nes sobre un producto,de personas en diversos grupos, por ingreso edad u --
ocupacién, debe asegurarse de que se obtiene la informacién encesaria duran

tel el proceso de recopilacién,

Tabulacién Manual.- Existe un sistema de claves por color, con 21 fin de -
que se pueda codificar los cuestionarios con precisién y rapidez sobre uma-

P4

tarjeta especial de 5 por 8 pulgadas.

EN SUS ULTIMAS COMPRAS
ADQUIR IC: PERICCS O --

ESTILSON.

ROJO - PERICO

AZUL - ESTILSON

NEGRO - AMBOS

VERDE - OTRO(especifique

GRIS - NO SE

62



El proceso de combimar ¢ cruzar dos o mas clases o categorfas de datos
para lograr relaciones significativas, se llama CLASIFICACION CRUZADA. Esta
puede efectuarse con técnicas maruales o semiautomiticas, de tabulacién ---
mis en casos, donde se maneja una gran cantidud de informacifn, puede reque
rir bastante tiempo, por lo tanto, la manera ideal de realizar la clasifica
cién cruzada es con la ayuda de un equipo electrfnice de procesamiento de -

datos.
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M.} REALIZACION I[EL ANALISIS ESTADISTICO IE LQOS RESULTADCS

El diccienario define "analisis" cono (distrincién y separacién de las
partes de un todo hasta llegar a conocer sus principios o elementos) y por
extensién se poiria decir que es el estudio de los factores de (una situacidn
problema o similar) en detalle, a fin de detemminar la solucidn o resultado.
Durante el procesoanalfticoen la investigacién de mercados, los datos se --
camponen =0 pequefias unidades que se someten a un examen cuidadoso para - --

luego ser armadas nuevamente en un patrén sienificativo.

Aparte de ser analizados, los datos deben también interpretarse de modo -
que tengan sentide para quiencs los desean emplear. En realidad, se trata --
de explicar el significado de los datos, mediante el analisis y la interpre--
tacidn de teda la infomacidn recopilada vy registrada en las tablas o en otras
formas que aclaren el mensaje., Una ve: logrado esto, se pucden formular reco-

mendacicnes para la accién.

A veces es necesario que el investigador emplee técnicas estadisticas para
detemminar si cierto hallazgo tiene importancia, no obstante, en ocasiones re-
sulta Gtil efectuar una comparacidn entre los porcentajes durante el anilisis
y la interpretacién de los datos. Al traducir la mayor cantidad posible de da-
tos o porcentajes se logra algunas comparaciones muy atinadus,

Es mds, al destacar que existen diferencias, el investigador necesita - -
explicar la razén de estas, empleando a veces, datos de clasificacién cruzada,

Las recomendaciones del investigador para la compaiifa, deben basarse en --
hechos v pruebas, ya que no interesa lo que é1 cree, sino lo que ha podido - -
comprobar, Si ha podido comprobar alguna de sus hipétesis, entonces debe basar
sus recomendaciones en ésta. Aunque el investigador de Mercados tenga tal vez
que considerar varias alternativas antes de llegar a una conclusién.En una --
palabra, debe basar todas sus decisiones finales en datos objetivos v precisos.
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N).- PRESENTACION DEL INFORME CON LAS RECOMENDACIONES PERTINENTES

I.- INTRODUCCION.

En la primera pigina del informe de investigacién de mercados, contiene
la siguiente informacién: Autor del informe, nombre y ubicacién de la empre

sa, Agencia o Departumento que recibe el informe si existe.

La carta de presentacidn debe contener un resumen breve del proyecto de
investigacibn, con una indizacién de la persona que solicitd o autorizd v --
tma funcién general de los objetivos vy el alcance del estudio. Los métodos
bdsicos de recopilacién de datos, deben describirse breve v claramente. La
carta tal vez incluya algunos comentarios breves, on donde el investigador -
exprese su reaccién personal ante el estudio, y su agradecimiento a indivi--
duos u organizaciones que le ayudaron durante el proyecto de investigacidn.

El fndice puede dividirse en los siguientes parrafos:

Objetivos del estudio, métodos, resultados v conclusiones, recomendacio-
nes y apéndices. El tftulo del estudio no debe aparecer en la pagina del --
indice; las palabras "'Indice dec Contenide" o nada mds "'indice", debe colocar

se como encabezado de 1a hoja.
II._ TEXTO DEL INFORME.

Esté debe iniciarse con una enumeracién de los propdsitos y objetivos -
del mismo. BEstos propdsitos deben especificarse clara y concisamente, de -
modo que el lector comprenda con exactitud, el drea abarcada por el informe,
Muchas veces conviene explicar, ademds de los objetivos del informe, la razén
por la cual se solicité el estudio o cualquier otro antecedente que aumenta -
la informacién del lector. Debe identificarse claramente los Métodos y Técni-
cas empleados durante la recopilacién de los datos para el infomme.

III.- MATERIALES AUXILIARES Y APENDICE.

Incluye muestra, grificas, apéndices.
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PLAN FORMAL PARA LA ENCUESTA EN EL CAMPC

La elaboracifn de la encuesta en el campo, debe ser el eslabén fuerte en
el proceso global de investipacidém de mercados El Plan para la encuesta-
en €l campo es para el investigador lo que la apenda de viaje para el - -
viajero. Especifica cada paso a tomar durante el provecto, (Quizés lo mis
importante es que el plan para le encuests en el campo, establece exacta-
mente como el investigador pretende lograr sus objetivoes y cuanto tiempo,

dinero, Yy personal necesita,

El plan debe ser lo suficientemente detallado para que el empresario pue-
da decidir si desea invertir em el proyecto, tal vez se decida que €l - -
investigador debe completar sélo parte del plan y mo tode, o realizar una
parte primerc antes de completarlo, o llevar a cabo el plan completo lo -
m4s pronto posible; o quiza’se decida que no debe llevarse a cabo ninguna
parte del plan.

Posiblemente la informacién requerida costaré mis de lo que la empresa - -
pueda invertir o llevar mds ticmpo en recopilarse de lo conveniente y-- -
el empresario decidird que se ha ohtenido suficiente infomacién de la ---
encuesta infermal, muchas cmpresas realizan este tipo de estudios informa-
les para detemminar si existe la necesidad de un estudio mis a fondo.

Puede haber otras razones por las que se decida no proseguir con el plan -
formal de la encuesta en el campo, presentado por el investigador.
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0.) RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

Esta parte del texto del informe, debe ser conciso y al grano. Los pun-
tos de los resultados, deben prepararse de modo que si el lector desea repa-
sar répidamente los principales resultados del estudio, puede hacerlo sin --
necesidad de leer todo el informe. Los puntos pueden disponerse en forma --
nfmerica o por pirrafos, siempre que resuman brevemente los resultados prin-
cipales del estudio en relacién con los cbjetivos del mismo.

Las conclusiones deben incluir referencias directas a los objetivos o -
propésitos del estudio, de modo que el lector puede leer los objetivos v lue-
go encontrar wma o nds conclusiones directamente relacionadas con alpuno en -
particular. Las conclusionres deben presentarse en forma afirmmativa, La di-
ferencia entre los puntos del resumen de resultados y las conclusiones, es --
que aquéllos contiencn los datos y la informacién obtenida, mientras que és--

tas afirman una "conclusién". Algo que el investigador ha decidido después -
del cuidadoso estudio y anilisis de la informacién recopilada.

Tal vez, si el investigador conoce bien el negocio o la empresa, tendr4--
que hacer recomendaciones, las cuales deben especificar con cuidad,la aceién

conveniente para la empresa.
Apéndice. -

El apéndice incluye, generalmente, copias de los instrumentos de recopi--
lacién de datos, instrucciones para los entrevistados, forwularios para tabu-

lacién, listas de-las comumidades de residencia de los respondedores, uma bi--
bliograffa de fuentes de datos.
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Estimando también que con buenos planes promocionales se puede abarcar
un mercado mis amplio, porque no , hasta exportar a palses suramericanos
y asi sc obtendrian mejores mirgenes, tanto para fabricantes, como para

los distribuidores.
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REALIZACION PRACTICA DEL ESTUDIO DE MERCADO.




A) TABULACICN DE LAS RESPUESTAS,



TABULADOR PARA FABRICANTES

ey

PORCENTAJE DE gg“ﬁ%‘{%i)
NOMBRE DEL HERRAMIENTAS QUE | COSTO APEIXIMADO UTILIDAD EN BASE EN BASE A
FABRICANTE PRODUCE DE HE) : 93055’355”0(‘3& - UN PEDIDCO-DE
QUE PROTUCE 11000,000. $1'000.00
HERRAMIENTAS | DESARMADORES
BOXER,S. A ESCUADRAS
irﬂﬁ gé EJ&:S{I‘"PI\S 70% en base a 50% precio a consu | 30% precio a
nw}:; Egpmm’s precio del -~ midor. consumidor.
EV;A‘;?TILIDS ; consumidor
PINZAS
PINZAS DE PRESIGN
PERICOS
TORNILLOS DE BANGO
CONCLUSIONES:

1.- ESTA EMPRESA PRODUCE VARIAS HERRAMIENTAS DE NUESTRA LISTA DE HERRAMIENTAS
DEL ESTUDIO DE MERCADO QUE ESTAMDS REALIZANDO.

2.- 5U COSTO DE HERRAMIENTAS ES RAZONABLE EN PROPORCION AL PRECIO QUE DA AL
CONSUMIDOR MENUDEO ( 70%) Y EN PROPORCION A LOS DEMAS FABRICANTES.

- EL PORCENTAJE PROMEDIO QUE DA A GANAR AL DISTRIBUIDOR ES DE UN ( 50 a un 30%)
DEPENDIENDO DEL MONTO DEL PEDINC.
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TABULADOR PARA FABRICANTES

€3]

: nE sonamrinrac | COSTQ APROXIMADO | PORCENTATE DE PORCENTAJE DE UT1LIA
m‘g‘?&%’g &%‘g*‘;ﬂggg{ﬁb DE HERRAMIENTAS | UTILIDAD EN - DAD EN BASE A UN PE
e QUE PRODUCE BASE A UN PEDl DIDO DE $50,000.00

00 DE $1,000,700, -
precio precio a con precio al
Desarmadores 75 a 70% a cons. 50% sumidor. 30% consumidor
n "
Escuadras 75 a 703 " 50% " " 0%
Liaves de ca 75a 70% " 50% " " 308 " "
ja(dados)
Llaves de es 75 a 705 " 50% " " 361
trias
Llaves Espa- 75 a 70% " 50% " " 30%
INDUSTRIAS | folas
H Martillos 75 a 70% " 50% r " 30%
Pinzas 75 a 70% " S50% " " 30%
S-A. Pinzas de Prd 75 a 70§ s v 304
sidén
Pericos 25 a70% " 50% " " 30%
CONCLUSIONES:

1.- ESTA EMPRESA ES GRANDE POR LO QUE PRODUCE VARIAS
DE MERCADO.

HERRAMIENTAS DE MUESTRO ESTUDIO

2.- EL COSTO APROXIMADO ES DE UN 75 a 70% EN BASE AL PRECIO QUE DA AL CONSIMIDOR - -

(MENUDEQ)

3.- EL PORCENTAJE DE UTILIDAD QUE DA A DISTRIBUIDORES Y FERRETERIAS ES CONSIDERABLE -
DESDE EL PUNTO DE VISTA DE QUE ES UNA EMPRESA DE PRESTIGIO, Y POR LO TANTO, SU --
PRODUCTOS TIENE MUCHA DEMANDA.
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TABULADOR PARA FABRICANTES

i {
-
NOMBRE DEL | HERRAMIENTAS QUE | COSTO APROXTMaDO | oNCENTANE D WATLL | PORCENTATE - EN
FABRICANTE PRODUCE DE HERRAMIENTAS ' = N
DIDO DE §1,000,000.-| BASE A UN PEDIDO
DE $50,000.00
Arcos de Se-- 60% precio a 10% precio a consuf
gueta constmidor midor
Berbiquines 608 " " 10% " '
HERRAMIENTAS
Desarmadores 60% " " 10% " "
SMNAR-ON
- Lraves de caja
DE bﬂAXILO) (dadoS) 60% L1 ” 10% " "
S.A.
Llaves de Estri
as 60y " " 10% " "
Llaves Espafio--
las 608 " " 10% " "
Martillos 603 " " 10% " "
Pinzas 60% " 10% " "
Pinzas de Presiéd 60% B 10% " "
CONCLUSIONES :

1.- ESTE FABRICANTES DE HERRAMIENTAS ES GRANDE POR LO QUE PRODUCE VARIAS DE LAS
HERRAMIENTAS DE NUESTRO ESTUDIO DE MERCADO.

2.- EL COSTO APROXIMADO ES DE UN 605 EN BASE AL PRECIO QUE DA A MENUDED

3.- EL PORCENTAJE DE UTILIDAD QUE DA A MAYORE STEMPRE Y CUANDO SE AUN PEDIDO CONST
DERABLE ES CA'O DE10% DEBLDO A QUE DISTRIBUYE SU MERCANCIA DIRECTAMENTE AL CON

SIMIDOR EN CAMINETAS DE REPARTO MAS O MENOS COMO TRABAJA LA BIMEO, S.A.

74




TARULADORES PARA FABRICANTES

NOMERE DEL HERRAMIENTAS COSTO APROXTSUI PCRCENTAJE DE F’CZ{(?{&TPMI{ DL
FABR1CANTE QUE PRODUCE | DE MERRAMIENTAS | UTTLIDAD BN A UILIEA LN BASE
“ Sk A UN PEDIID A UN PEDIDO DE
DE §1',000,000.- | § 50,000.00
precio d o
HERRAMIINTAS Desarmadores 7¢ a 60°% BZ’?S'M]- 50% precio a 40% precio @ consu-
consunidor midor
Llaves de caja| 70 a 60% " " 50% " " q0% " " "
PROTO (dados)
TOOL Llaves de es--| 70 3 60O% " " 50 " 0% " "
S.A. trias
Llaves espafio- | 70 a 60% " 508 ¢ " 408 " " "
las
Martillos 70 a 60 ¢ " 50% h " 0% " " "
Pinzas 70 a 60% t 1" 50% ” n 40% 1] ”" "
Pinzas de pre- |70 a 607 " " 50 " 408 " . "
sién
CONCLUSIONES::

1.- Este fabricante de herramientas cs
mientas de nuestro estudio, ademis
de mercado.

2.- Su costo aproximado de herramientas es de 70 a 60% precio a menudeo

[
)

una Conpafifa grande por Jo que produce varias herra-
de fabricar otras que no se incluyen cn este estudio

Su porcentaje de utilidad ¢s en base al monto del pedido que es de 50% a 40% siendo --

normal en base a las demds ompresas fabricantes de herramientas de mano.
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TABULADOR PARA FABRICANTES

STO APROXTMADO
DE HERRAMIENTAS

PORCENTAJE DE
UTFLIDAD EN RA
SE A LN PEDILO
DE $1'000,000. -

PORCENTAJE DE LTI
LIDAR EN BASE A ~
UN PEDIDO DE - -
$ 50,000,00

70% precio a con
sitmidor

10% precio a -
consumidor

408 v "

30% precio a con-
sumidor

0% " " "

NOMBRE DEL HERRAMIENTAS
FABRICANIE QUE PRODUCE
INDUSTRIAS Sargentos
TCRRILIO
Prensas para
S.A. carpintero
Tomillo de -
banco
CONCLUSIONRES :

Este fabricante de herramicntas de mano, esté considerade como Empresa Mediana, por lo
mismo, vemos que produce 3 tipos de herramienta de mano que estan considerados en nues

tro estudio de mercado.

Su costo aproximado de estas herramientas es de 70% precio s menudeo. Es normal en pre-
porcion a los demas fabricantes de estas herrumientas.

Su porcentaje de utilidad en proporcidn a un pedido de $1'000,000.00 es respectiva- -
mente de 0% v 30% aproximadumente, pues existen otros factores cowo el pronto pago --
o el ser distribuidor o ferreteria simplemente.
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TABULADOR PARA FABRICANTES

NCMERE DEL | HERRAMIENTAS Cos10 AROX IO | (RCERATE DR | PORCENTAE DE
FABRICANTE QUE PRODUCE D HERRAMIENTAS i T - ; LT T
A UN PEDIDO DE -1 SE A UN PEDIDO
$1'000,000.00 DE $50,000.00
Precio a ?rociq 3 Frecio g
MRRAIENTAS | Avcos de segueta|  sog COFumidorf ooy Consumidod oo, Consunidon
TRUPER Desarmmadores 30% " 65% " 50% "
S.A Martilles 80% " 65% " 50% "
DE Sargentos 803% " 65% " 50% "
Y Prensas para car 80% ' 65% " 50% "
U pintero
Z:millos de baﬁ 30% " 65% " 50% "
Serrotes 80% " 65% " 50% "
CONCLUSIONES:

1.~ Este fabricante de Herrmmientas de Mano estd considerado como una empresa grande on
México, por 1o mismo vemos que produce varias herramientas de manc que estan consi-
deradas dentro de nuestro estudio de mercado.

diende del monto del pedido es de un 65 a un 50%.
para pedidos de $750,000.00 a $1',000,000.00 que es de un 65%.

Su coste aproximado de fabricacibn es de un 80% precio a menudeo.

Su procentaje de utilidad que da a ganar a los distribuidores o ferreterias, depen
Tomande en cuenta el pronte page
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TABUTADOR DE DISTRIBUIDORES

Y/0) FERRETERIAS

T
i

+
i
i

MNCOMEREL DEL MARCAS DE HERRAMIENTAS QUE | CANTIDAD DE{ PERIORICIDAD! PORCENTAJE!
DISTRIBUIAR HERRAMIENTAS o COMPRA BN | DE COMPRA +=| DE UTILI--;
CUE COMPRA VENDE CADA PEDIDOY PROMEDIO DAD PROME-
O FEFRETERIA o DIo.
AMEBA S.A. Arcos de segueta | 50 Pzas. 5 meses 50 a 30%
(E:D?'igémuo Berbiquies 50 Pzas. 5 meses S0 a 30 %
HERRA‘I{F.\TAS Desarmado res 50 P:zas. 5 meses 50 a 304
FEAZZTERIA Nigy | Escuadras 0 Pras. | 5 meses 50 2 303
PRIYTO Llaves de caja 50 Pras, 5 meses 50 a 30%
ANAHLAC TRUPER Llaves de Estrias| 50 Pzas. 5 meses 50 a 30%
5.4 Llaves Espafiolas | SO Pzas, 5 meses 36 a 30%
Martillos 50 Pzas. 5 meses 50 a 30%
Pinzas 50 Pzas. 5 meses 50 a 30%
Pinzas de presién| 50 Pzas. 5 meses 50 a 30%
Pericos 50 Pzas. 5 meses 50 a 30%
Prensas para car_| 50 Pzas 5 moses 50 a 303 |
pintero i
Sargentos 50 Pzas. 5 meses 50 a 308 |
Tomillo de ban-! 50 Pzas. 5 meses 50 a 301
Serrotes co 50 Pzas 5 meses S0 a 30%
1
|
i
CONCLIISIONES:

1,- ESTA FERRETERIA COM) VEMOS, QUMPRA VARIAS HERRAMIENTAS DE M:NO FCR L0 QUE ES UNA FERRE-
TERIA GRANDE, ADEMAS ES MUY PROBARLE QUE SEA DISTRIBUIDOR DE ALCUNOS FABRICANTES OE  --

HEFRAMIENTA.

2.- SIZ VOLIMEN DE COMPRA ES NORMAL PUES COMPRA 30 PIEZAS PROMEDIO CADA 5 MESES O MENOS COMO
NCS LO INDICO EN LA ENTREVISTA QUE SE LE REALIZO.

3,- SU MARGEN DE UTILIDAD ES ADECUADO DESDE EL PUNTO DE VISTA DE QUE ES UN NEGOCIO.
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TABULADOR DE DISTRIBUIDORES
/0 FERRETERIAS

NOMBRE DL MARCAS DE HERRAMIENTAS QUE [CANTIDAD DE | PERIORICIDAD | PURCENTAJE
DISTRIBUIDOR HERRAMT SNTAS VENDE COMPRA EN DE COMPRA -- | DE UTILIDAD
© FERRETERIA QUE CQERA v cmﬁpgg_um PRAMEDIO PROMECIO
Al
AMBA S.x. Arcos de segueta | 100 pzas. cada mes 40 a 5D%
é}b;‘l)ﬂgl?l.%s Berbiquics 50 pzas. cada mes 40 a 50%
INPUSIRI A Nesanaadores 100 pras. cada mes 40 a 50¢
FERRETERIA ({;::;)()],2}21241'0 Eecuadras 100 pzas. cada mes 40 a 508
FERRAMIENTAS  llaves de caia 100 pzas. cada nes 40 a 50%
ATZCAPQTIALCO KLEIN,S.A. cves de el o . a5
STANLEY Llaves de estrias| 100 pzas. cada mes 40 a 50%
S.A. PROTD Llaves Espaiivlas | 100 pzas. cada mes 40 4 504
TRUFER Martillos 100 pzas. | cada mes 40 a 504
Finsas 100 pzas. cada mes 40 a 508
Pinzas de presibn | 100 pzas. cada mes 40 a 504
Pericos 100 pzas cada mes 40 a 50%
Prensa para car-- | 100 pras cada mes 40 a 50%
pintero
Sargentos 50 pzas. cada mes 40 a 50%
Toruillos de banco| 50 pzas cada mes 40 a 50%
Seryotes 100 pzas, cada mes 40 a 50%
CONCLUSIONES:

I.- ESTA FERRETERIA COMO VEMOS COMPRA CAS] TODAS LAS MARCAS DE HERRAMIENTAS DE MANO POR LO
QUE SE CLASIFICA DENTRO DE LAS FERRETERIAS GRANDES ADIMAS DE SER DISTRIBUIDOR DE VARIOS
FABRICANTES DE HERRAMIENTAS DE MANO.

SU VOLIMEN DE COMPRA ES ALTO PUES RERASA LOS LIMITES COMD MINIMO DE COMPRA EN NUESTROS

CUESTIONARIOS POR 10 QUE SE CONFIRMA QUE ESTA DENIRO DE LAS FERRETERIAS MAS GRANDES DE

LA METROPOLI
3.-

SU MANEJQ DE UTILIDADES ES EL ADECUADO.
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TABULADOR DE DISTRIBUIDORES

Y/0 FERRETERIAS

NGMERE DEL MARCAS DE HERRAMIENTAS QUE |CANTIDAD DE| PERIODICIDAR| PORCE TAJE
D[SI'RIFAUI[;')R HERRAMIENTAS COMPRA EN -1 DE COMPRA DE UTILIDAD
O FERRETERIA QUE COMERA VENDE CADA PEDIDD PROMEDIO PROBMEDIO
- APROX . FIJjo
INDUSTRIAS Arcos de seguetal 10 Pzas. | cada 2 meses 30%
(K:Ibl{l’)(?ilglt‘? Berbiquics 2 Pzas. | cada 2 meses 30%
FERRETERIA S <
GO, S, AL Desamadores 10 pzas. | cada 2 meses 3Q%
STANLEY Escuadras 4 pzas. | cada 2 meses 30%
ESTRELLA PROTO
i TRUPER L.laves de caja 6 pzas. | cada 2 meses 30%
Llaves de estria 8 pzas. | cada 2 meses 304
Llaves Espafolas 8 pzas. | cada 2 meses 30%
Martillos 8 pzas. | cada 2 meses 304
Pinzas 6 pzas. | cada 2 meses 30%
Pinsas de presién 3 pzas. | cada 2 meses 30%
Pericos & pzas. | cada 2 meses 30%
Prensas para car 2 peas. | cada Z meses 30%
pintero
Serrotes 5 pzas. | cada 2 meses 30%
CONCLUS [OMES .

1.~ ESTA FERRETERIA ES PEQUERA COMO LO VEMOS, DEBIDO A SU VOLUMEN DE COMPRA Y PERICDICIDAD

CON QUE COMPRA.

2.~ SU MARGEN DE UTILLDAD ES ADECUADO (SI ES RENTABLE)
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TABULADOR DE DISTRIBUIDORES
Y/O FERRETERIAS

L np 3 CRRAMTENTAS : AN -} PERIQDICIDAL] PORCENTAJE
NO\SB‘R}. _‘{).Ll.\ : M,‘}F.f.-‘\h DF ) FERRAMIENTAS (QUE (3«}.\[;1”:\[? ‘Dl. DE COMPRA 0F \UHI.’ID;\.D
DISTRISUIDOR 1+ HERRAWMIENTAS COMPRA BN - NP \ .

O FERRELERIA | GUE COMI'RA VENDE cap Senta | PROMEDLO FRENFINO
I snusRIAS Arcos Je Scgueta 16 pz: I cada mes 354
FERRETER LA @t s Berbiquies 10 cada mes 354
Y STANLE v A padn e e .
TLAPALERIA | STANLEY Desatmadores 10 pras,j ciada mes 358
S ; PROTTC Escuadras 10 pzas.] cada mes 35%
e | ) Llaves de caja 10 pzas.| cada mes 35%
, THyPER Llaves de estrias 10 pzas.| cada mes 359
Llaves Espaiolas 10 pras.| cada mes 35%
Martillos 10 pzas.| cada mes 35%
Pinzas 10 pezas.| cada mes 15%
Pinzas de presidn 10 pras.| cada mes 35%
Pericos 10 pras.| cada mes 35t
Prensas para car- 1¢ pzas.| cada mes 35%
pintaro
Serrotes 10 pzas.] cada mes 35%
CONCLUSTIONES:

1.~ ESTA FERRETERIA Y TLAPALERIA COMPRA COMO 10 PIAS. DE VARIAS DE LAS HERRAWMIINTAS QUE
INCLUIMOS EN ESTE ESTUDIO Y POR SU VOLIMEN DE COMPRA LLEGAMOS A LA CONCLUSION DE QUE

ES PEQUERA.

2.~ COMQ YA VIMOS, SU VOL(MEN DE COMPRA ES PEQUERG  AUNQUE SU PERIODICIDAD ES CONSIDERA
BLE, PUES COMPRA CADA MES. AUN AST QUEDA CONSIDERADA ENTRE LAS FERRFTERIAS PEQUENAS.

3.~ SU MARGEN DE UTILIDAD ES ADECUADO DESDE EL PUNIO DE VISTA DE QUE ES UN NEGOCIO.
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TABULADOR DE DISTRIBUIDORES

Y/0 FERRETERIAS

NCAMBRE DEL MARCAS DE HERRAMIENTAS QUE CANTIDAD | PERTODICIDAD | PORCENTAJE
DISTRIBUTDOR HERRAMIENTAS DE COMPRA DE COMPRA DE UTILIDAD
O FERRETERLA QUE COMPRA VENDE EN CADA « PROMEDIO PROMEDIO
PENIDO

AMBA, S.AL Arcos de Segueta 20 pzas. | cada. 5 meses 30%

INLUSTRIAS Berbiquies 10 pzas. | cada 5 meses 30

FERRETERIA G, S.A Desarmadores 50 pzas. fcada 5 meses 30%

! (I;RI\)DU?IQIIQS Escuadras 20 pzas. | cada 5 meses 30%

v ai d roz GG I0%

SAN LUIS,S.A. INDUSTRIAS Llaves de caja 2C pros. {cada 5 meses 30%

TORRILIO,S5.A.| Llaves de Estrias 20 pras. |cada 5 meses 30%

STANLLY Llaves Espanolas 30 pras. |cada 5 meses 30%

PROTO Martillos 10 pzas. [cada 5 meses 30%

TRUPER Pinzas 10 pras. {cada 5 meses 30%

Pinzas de presién 10 pzas. {cada 5 meses 30%

Pericos 10 pzas. |cada S5 meses 50%

Tornillos de banco | 10 pzas. |[cada 5 meses 30%

Serrotes 20 pzas. |cada 5 meses 304

CONCLUSIONES:

1.- ESTA FERRETERIA DEBIDO A SU VOLWMIN DE COMPRA DE HERRAMIENTA EN CADA PEDIDO Y A SU
FERRETERIAS PEQUERAS.

TAMANO LA CONSIDERAMOS ENTKE

o
LAS

2.- SU VOLIMEN DE COMPRA ES PEQUENC Y SU PERIODICIDAD DE COMPRA ES MJY PROLONGADA {cuda
5 meses) POR LO QUE CONFIRMAMOS QUE ES PEQUERA.

3.~ SU MARGEN DE UTILIDAD ES ADEACUDO DESDE EL PUNTO DE VISTA DE QUE ES UN NEGOCIO.
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TARULADOR DE DISTRIBUIDORES

Y/O FERRETERIAS

NOMBRE DEL -} MapcA DE HERRAMIENTAS QUE | CANTIDAD D) PIRIODICIDAD | PORCINTA
DISTRIRUINOR | HHERRAMIENTA VENDE CMPRA BN DE CidPRA PE UTILIZAD
0 FERRETERIA | QUE CONPRA i fﬁ'_’_“ reptoo |- Hv_x-u-.mo TROMEDTS |
) AMRA, S.A. Arcos de scpucta cada 6 meses 40%
FERRETERIA é;“ga‘y“’\g Berbiquies cada 6 meses 403
INDUSTRIAS Desanaadores <ads b meses 40%
LEON WEILL, CAS, S A | y e .
INTUSTRIAS Escundras vada 6 meses 408
8.4, TORRILIN,S. A, Llaves de caja cada b menes MO
g‘{:{l;:t‘y“[\\m& Llaves de Estrias 100 pzas. + cada 6 weses 10%
STANLEY Llaves Espanolas 100 pras. | «¢ada 6 meses 40%
PROTO Cavep ane b oeads . a
TRUPLR Martilles 100 pras, | cada 6 meses 40%
Pinzas 100 pzas. | cada 6 meses 409
t
Pinzas de presién 50 pzas. ! cada & meses 0%
Pericos 100 pzas. | ¢ada 6 neses 40%
Prensas de carpin 100 pzas. | cada b veses 40%
tero ]
Sargentos 50 pzas. | c¢ada 6 meses 40%
Tornillo de banco 20 pras. | cosua 6 neses 40%
Serrotes 50 pzas. i ¢ada 6 meses 403
CONCLUSIONES ;

1.~ COMO VIEADS ESTA FLERREVERIA ES MEDLANA PORQUE COMPRA TODAS LAS HERRAMIENTAS QUE ESTAN
EN NUESTRO ESTUDIO DE MERCADO, ADIMAS DE QUE LA CANTTUAD QUE COMPRA EN CADA PEDIDO ES

CONS IDERABLE.

2,- SU PERIODICIDAD ES CADA 6 MESES POR LO QUE 1A CONSIDERAMOS DENTRO TE LAS FERRETERIAS

MEDIANAS.

3.~ SU PORCENTAJE DE UTILIDAD ES CONSIDERABLE 40% PROMEDIO PUES LAS DIMAS FERRETERIAS TIE-
NEN UN PRCMEDIO DEL 30 al 35% DE UTILIDAD.
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TABULADOR DE DISTRIB
T/0 FERRETERIAS

UTDARES

NOMBIE DEL
DISTRIBUITOR
O FERRETERIA

FERRETERIA

LA MODERNALS AL

MARTA DG HERRAMMITENTAS QUE CANTIDAD | PERIODICIDAD | PORCENTAJE
HERRAMIENTAS VENDE DE COMPRY  DE COMPRA DE UTILIDAD
QUE Qo EN CADA 4 PROMIDIO PROMIDIO
L PEDEID
INDUSTRIEAS Arcos de Segucta 50 Pras.) cada mes 353
G, S Barbiquies 10 pras) cada mes 35%
lsN%\)'TOHR“‘]‘“ Desamadores 100 pras.) cada mes 35%
HERRMIENTAS Escurciras 50 pras,) cala mes 35%
KLEIN,S.A. Llaves de caja 100 pzas) cwda mos 35%
STANLEY Llaves de estrias | 100 pzas. cada mes 35%
PROTO llaves Espafolas 100 pras.) cada mes 354
TRUPER Martillos 50 pzas. cada mes ( 353
Pinzas 100 pzas. cada mes : 35%
Pinzas de presidn 20 pzas.| cada mes 38%
Pericos 20 pzas, cala mes 35%
Prensas de carpin 20 pzas| cada mes i 351
tero - |
Sargentos 10 pzas{ cada mes : 35%
Tormilles de bancoe 18 pzas,| cada mes 35%
Serrotes S0 pzas{ cada mes 35%

CONCLUSIONES:

1. - ESTA FERRETERIA [A CONSIDERAYS CRANDE PORQUE COMP'RA VARTAS MARCAS DE HERRSMIENTAS
DE MO DEL ESTUDIO DiE MERCAND QUE ESTAMDS REALIZANTO, ADEMAS,.

2.~ COMPRA UNA CANTIDAD CONSIDERARLE EN CADA PEDIDO Y LO QUL ES MAS RELEVANTE TIENE UNA
PERIODICIDAD DE CADA MES, L0 QUE LA HACE SER UNA FERRETERIA IMPORTANTE.

3.~ 5U PORCENTAJE DE UTILIDAD ES ADECUADA DESDE EI PUNTO DE VISTA DE QUE ES UN NEGOCIO.
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TABULADOR DE DISTREIBUTLDORES
Y/O FERRETERIAS

NOMBRE DEL
DISTRIBUIDOR
Q FERRETURIA

SERTGUCHTE

CONCLUSTONES:

MARCA DL HERRAMITENTAS QUE CANTTIDAD ¢ PERTORICIDAD]  PORCENTATE
HERRAMTENTAS OE COMPRAL DE CGOMPRA DE UTILIDAD
AR COMPRA VINDE bOBN CADA - PROMEDIO PROMEDTO
LopEpLa
- - T
1
AMBA, S.A. Areos de osegqueta i 100 pzas) cada mes 30%
DUSTRIAS L | <
g“"’(g’bl”“ Borb quines 100 pzas{ ¢ada mes 30%
INDUSTREAS Besarnalores 100 pzas, cada mes 30%
LERRETERL (AN : 3
FLRRETERIA il“:b;;,; Escitndras 100 pzas cads mes 30%
ToRpLLEnD Liaves de estriag 100 pzasi cada mes 304
‘.ﬂ"?#v.‘\’z.!“\'z"“’ Ltaves fspaiolas 100 pzasy cada mes i 30%
KLEIN,S. AL !
POILER CO. Martillos 100 pzusj cada mes 30%
g[(‘x;‘(i:.f“o Pinzas 100 pzas | coda mes 304
PROIO Pinzas de presidn 100 pzas cada mes 30%
TRUPER Pericos 100 pzas/| cada mes 30%
Prensas de carpin 100 pzas{ cada mes 30%
tero
Sargentos 160 pzas | cada mes 30%
Tornillos de Banco 100 pzas )| cada mes 30%
Serrotes 100 pzas ) cada mes 30%
1.- ESTA FERRETERIA LA CONSIDLRAMOS GRANDE EN TODOS LOS ASPECTOS, PUES REVASA [0S LIMITES

DE NUESTROS CUHSTIONARICS idel estudio de mercado), ADEMAS, DE SER

VARIAS MARCAS DE HERRAMIENTA,

DISTRIBUIDOR DE --

2.- COMPRA UNA CANTIDAD BASTANTE CONSIDERABLE MAS DE 100 Pzas, Y CADA MES, POR LO QUE LA

CONSIDERAMOS DENTRO DE LAS FERRETERIAS MAS CRANDES,

3,- SU PORCENTAJE DE UTILIDAD ES ADECUADO 30% PROMEDIO.
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TABULADOR DE DISTR]BUIDORES
Y/O FERRETERIAS

NOMBRE DEL MARCAS DE HERRAMJENTAS QUE CANTIDAD DE}] PERIODICIDADY PORCENTAJE
DISTRIRUIIOR | HERRAMIENTAS VENDE CMPRA EN - | DE COMPRA DE UFILIDAD
O FERRETERJA | QUE COMPRA CANA PEDIDO] PROMEDIO PROMEDIO
SS— -
FERRETERIA AMRBA, S.A, Arcos de segueta 30 pras. 5 moses 35%
LA SURYIDORA IND.CH, S.A. | Berbiguines 20 pnas. S meses 35%
IND.GAMY, 5 AL Desamadores H0pzas. 5 meses 35%
S.A. INDVTORPRILLO | Escuadras 30 pzas, 5 meses 35%
5.4 Liaves de caja 100 pzas. 5 mses 35%
STANLEY Liaves de estrias | 100 pzas. 5 meses 354
IROTO Llaves espaniolas 190 pzas. 5 meses 35%
TRUPLR Martillos 30 pzas. S mrses 354
Pinzas 50 pzas. 5 moses 35%
Pinzas de presidén | 20 pras. S meses 35%
Pericos 20 pras. 5 meses 35%
Prensas para car- | 30 pras. 5 meses 35%
pintero
Tornillos de banco| 10 pras. 5 meses 353
Serrotes 50 poas. 5 meses 35%
CONCLUSIONES:
HERRAMIENTAS

1.- ESTA FERRETERIA LA CONSIDEPAMOS MEDIANA PORQUE COMI'RA VARIAS MARCAS DE
DE MANC .

2.~ SU COMPRA EN CADA PEDIDO DE HERRAMIENTAS DE MANO DE NUESTRO ESTUDIO DE
CONSIDERABLE  PERO SU PERIODICIDAR ES MUY PROLONGADA. (cada cinco meses)

3.~ SU PORCENTAJE DE UIILIDAD ES RAZONABLE.

MERCADO ES -
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TABULADOR DE OISTRIBUIDURES
170 FERRETERIAS

NOMBRILE - DEL MARCAS DE HERRAMTENTAS QUE CANTIDAD DE} PERIODICIDAD | PORCENTAJE
DISTRIBUTIOR | HERRAMIENTAS | VENDE COMIRA EN -1 DE COMPRA DE UTTLIDAD
O FERRETERIA | QUE COMI'RN ! CADA PEDIDO!  PROMEDIO PRCAMEDIO
FERRETERLA IND.CHLS. 4 Arcos de segueta 50 pzas. | cada 3 meses 35%
IND. TORR{TAD Desamadores 100 pzas. cada 3 meses 35%
STANLEY Escundras 50 pzas. cada 3 meses 35%
VILLA-MEX PROTO Llaves de estrias| 100 pzas. cada 3 meses 35%
S.A TRUPER Llaves Espanolas 100 pzas. cada 3 neses 353
Mirtillos 20 pras. cada 3 meses 353
Pinzas S0 pzas. cada 3 meses 35%
Pinzas de presidn 10 pzas cada 3 meses 35%
Pericos 30 pzas, cada 3 meses 35%
Prensas pura car- 30 pzas. cada 3 meses 35%
pintero
Servotes 30 pzas. cada 3 meses 35%
CONCLUSTONES:

JESTA FERRETURIA ES CHICA DEBIDO A QUE NO CCMPRA TOUAS LAS
TODAS LAS HERRAMIENTAS DE NUESTRO ESTUDIO DE MERCADO.

MARCAS DE HERRAMIENTAS DE MANO NI

2.+ LA CANTIDAD QUE COMPRA ES ADECUADA A UNA FERRETERIA CHICA Y SE RECONFIRMA CON LA PERIO_
DICIDAD DE COMPRA PROMEDIO (cada 3 meses).

3.~ 1A UTILIDAD PROMEDIO ES RAZONABLE.
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TABULADOR DE CONSUMIDORES

NOMBRE DEL |  MARCAS DE CANTIDAD DE |  EN DONDE LAS | PORQUE LAS

CONSIMIDOR HERRAMIENTA HERRAMIENTA COMPRO COMPRO
QUE COMPRO QUE COMPRO TTERDA
ULTIMAMENTE ULTIMAMENTE FERRETERIA AUTO- | DURABLE BARATA

| SERV.
MUEBLES INDUSTRIAS 10 Pzas. | FERRETERIA BARATAS
CH. S.A.
AKABANT
CONCLUSIONES:

1.- BESTE CONSUMIDOR TIENE PREFERENCIA A COMPRAR A INDUSTRIAS CH, S.A.

2.- LA CANTIDAD QUE COMPRO SON 10 PZAS.

(%]
'

TIENE PREFERENCIA A COMPRAR EN LA FERRETERIA MAS CERCANA.

4,- COMPRA ESTAS HERRAMIENTAS POR SER BARATAS, Y DE MAKCA CONOCIDA.

88




TABULADOR DE CONSIMIDORES
T

NOMBRE DEL | MARCAS DE | CANTIEAD DE EN DONDE PORQUE LAS

HERRAMIENTA | HERRAMIENTAS | LAS COMPRO COMPRO
CONSUMIDOR | QUE COMPRO | QUE CRTRO | e ——

TIMAME MAMENTE ! FE

ULTDARENTE | ULTIMAGNTE | FERRETERIA| pro'seey | DURABLES  RARATAS
CARPINTERIA | IDN.CH,S.A. 4 P2as. | FERRETERIA DURABLES
¥ EBANISTE- | oranipy 3 Pras. | FERRETERIA DURABLES
RIA INFANTE :

PROTO 6 Pzas. | FERRETERIA DURABLES

;
TRUPER 1 Pzas | FERRETERIA DURABLES
CONCLUSTONES:

1.- TIENE PREFERENCIA A COMPRAR MARCAS COMNOCIDAS {IND.CH, S.A. STANLEY, PROTO TRUPER).

2.- LA CANTIDAD DE PIEZAS QUE COMPRO SON 4,3,6,1.RESPECTIVAMENTE.

3.~ TIENE PREFERENCIA A COMPRAR EN FERRETERIAS.

4.~ COMPRA ESTAS MARCAS DE HERRAMIENTA PCR SER DURABLES.
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TABULABOR DE CONSUMIDCRES

NOMBRE DEL MARCAS DE CANTIDAD DE EN DONDE PORQUE LAS
HERRAMIENTAS  HERRAMIENTAS LAS COMPRO COMPRO
CONSUMIDOR QUE COMPRO QUE COMPRC
ULTIMAMENTE {  ULTIMAMENTE FERRETERIA | TIENDA DE DURABLES BARATAS
AUT.SERV.
CARPINTERIA IND.CH.,S.A. 2 Pzas. FEKRETERIA DURABLES
EN GENERAL
TRUPER 1 Pzas, FERRETERIA DIMABLES
FABRICACION
¥ REPARACION
DE
MUEBLES
CONCLUSIONES:

1.- ESTE CONSUMIDOR COMPRA A INDUSTRIAS CH,S.A. Y TRUPER POR CONOCIDAS Y PORQUE
HAY EXISTENCIA EN EL MERCADO.

Z.- LA CANTIDAD DE PIEZAS QUE COMPRD SON 2, y 1 RESPECTIVAMENTE.

3.- TIENE PREFERENCIA A COMPRAR EN FERRETERIAS.

4.- COMPRA ESTAS MARCAS DE HERRAMIENTA POR SER DURABLES.
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TABULADOR DE CONSUMIDORES

NOMBRE  DEL MARCAS DE CANTIDAD DE EN DONDE PORQUE LAS
‘ HERRAMIENTAS | HERRAMIENTAS LAS COMPRO COMPRC
;  CONSIMIDOR QUE COMPRO | QUE COMPRO
i GLTINDENTE | ULTIMAMENTE
‘ FERRETERIA [ TIENDA DE | DURABLES| BARATAS
‘ AUT,SERY .
| FABRICA DE IND.CH,S.A. & pzas. FERRETERIA BARATAS
© MUEBLES
: IND. TORRILIQ 2 pzas. FERRETERIA BARATAS
i COLONIALES
; STANLEY 5 pzas. FERRETERIA BARATAS
; PROTO 3 Pzas. FERRETERIA BARATAS
TRUPER 2 pzas. FERRETERIA RARATAS
l
!
|
CONCLUSIONES:

1.- ESTE CONSUMIDOR TIENE TENDENCIA A COMPRAR MARCAS CONOCIDAS (CH{S.A, TORRILLO, S.A.

STANLEY, PROTO, TRUPER).

[+
)

TIVAMENTE. COMO LO VEMOS EN EL TABULADOR.

1A CANTIDAD DE PZAS. QUE COMPRO ULTIMAMENTE DE ESTAS MARCAS SONW: 6,2,5,3,2, RESPEC-

5.~ TIENE CIERTA PREFERENCIA A COMPRAR EN FERRETERIAS QUE VENDEN ESTAS HERRAMIENTAS.

(5
v
a

4.- DICE QUE COMPRA ESTAS MARCAS DE HERRAMIENTAS DE MANO POR SER BARATAS Y QUE EXISTEN

COMUNMENTE EN EL MERCADG,
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TABULADOR DE CONSLMIDORES

! t T
| NOMBRE DEL | MARCAS OE | CANTIDAD DE | N DONDE PORQUE LAS
HERRAMIENTAS | HERRAMIENTAS | 1AS COMPRO COMPRO
| CONSUMIDOR | QUE COMPRO | QUE COPRO. f e —
1 | ULTIMWINTE | ULTIMWNTE | FERRETE mm AT .SeRv- | pumaniEs | BARATAS
H i | ‘
: | j
HERNESTO | IND.CH.,S.A. 2 pzas | FERRETERIA DURABLES
I GODINEZ
: IND. TORRILLO 1 pzas FERRETERIA DURABLES
{(TAPICERO)
‘ STANLEY £ 1 pras FERRETERIA DURABLES
: PROTO |3 pzas FERRETERLA DURABLES
i
!
!
$
i
CONCLUSIONES::

2.- LA CANTIDAD DE HERRAMIENTAS DE MANO QUE COMPRO ES DE 2,1,1,3

5.- TIENE PREFERENCIA A COMPRAR EN FERRETERIAS.
4.- COMPRA ESTAS MARCAS DE HERRAMIENTA POR EL HECHO DE QUE SON DURABLES.

- ESTE CONSUMIDOR TIENE TENDENCIA A COMPRAR MARCAS CONCCIDAS (CH, S.A.TORRILLO, S.A.

STANLEY, PROTO).

[0 VEMOS EN ESTE TABULADOR.

, RESPECTIVAMENIE COMD
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TABULADOR DE CONSUMIDORES

NOMBRE DEL

MARCAS DE
HERRAMIENTAS

CANTIDAD DE
HERICMITNTAS

EN pONDE

¢
)

PORQUE LAS

COMPRO.

COHUSUMIIR QUE CoMpRD GUE SMPRD ! ;L lENDA DE 1 h
UTTIMAMENTE | ULTIMOMENTE FERRETERIA] AUT.SERV. | DURABLES §BARAIAS
RASA ELECTRI | IND.CH,S.A. 6 Paas FERRETER IA : DURABLES
CIDAD INDUSZ | SNAP-ON 6 Pzas FERRETERIA] DIDECTNMVEN,
TRIAL, S.A. D MEXICO, TE A SNAPT| DURABLES
S.A. DE C.V. ON

CONCLUSIONES
1.-

SU MARCA POR SU CALIDAD, EN ESTE CASO A (IND.CH,5.A. ¥ A SNAP-ON)

2.-

Y A SNAP-ON 6 PZAS. COMO LO VEMOS EN EL TARULADOR,

A SNAP-ON DE MEXICO,.S.A. DE C.V.

EN QUE SON DURABLES.

TIENE PREFERENCIA A COMPRAR DIRECTAMENTE AL DISTRIBUIDOR

ESTE CONSUMIDOR COMPRA SU HERRAMIENTA A LOS DISTRIBUTDORES, QUE TIEN CONFIANZA EN

LA CANTIDAD DE (ERRAMIENTAS DE MANO QUE COMPRO ULTIMAMENTE, ES A CH,S5.A. ¢ Pzas.

INDICADG, ESPECIAIMENIE

COMPRA ESTAS MARCAS DE HERRMMIENTAS DE MANO POR EL HECHO DE QUE TIENE EXPERIENCIA
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TABULADOR DE CONSUMIDORES

NOMBRE DEL | MARCAS OE CANTIDAD DE EN DONDE PORQUE 1AS !
HERRAMIENTAS | [IERRAMIENTAS LAS COMPRO COMPRO
CONSUMIDOR | QUE COMPRO | QUE COMPRO o e e
ULTLAWENTE | ULIIMWMINTE | FERRETERLY oA UE | DURABLES | BARATAS
AUT .SERV.
TALLER [DUSTRTAS 5 paas. FERRETERIA
at, 5.4
CRER
(TORNO-CEPI -
LLO Y FRESA
DORA)
CONCLUSIONES :
1.- ESTE CONSUMIDOR COMPRA 1A HERRAMTENTA DE MANO DE LA MARCA QUE SE ENCUENTRE EN EL
MERCADO, NO TIENE PREFERENCIA EN ESTE CASO CCMPRO HERRAMIENTA DE CH, S.A.
2.~ LA CAWTIDAD DE HERRAMIENTA DE MANO QUE COMPRO ULTIMAMENTE SON 3 PZAS.
5. TIENE PREFERENCIA A COMPRAR EN FERRETERIA(LA GUE TIENE MAS CERCA Y ES DE CONFIANZA)
4.~ COMPRA LAS MARCAS DE HERRAMIENTA DE MANO QUE ENCUENTRE EN EL MERCADO (NO TIENE PRE-

FERENCIA.)
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TABULADOR DE CONSUMIDORES

NOMPRE DEL | MARCA DB CANTIDAD DE EN DONDE PORQUE 148 :

HERRAMIINTA | HERRAMIINTA 14S COMPRO COMPRO :

CONSUMIDOR | QUE COMPRO | QUE COMPRD — - ; el mimeraa]

Ut | Oy oA E PERRETERTA 1\ LIrIr..\TS\.;}RSL DIRABLES| RARNTAS|

TALLER IND.CH,S.A.] 3 pzas. FERRITERLA| RARATAS

PROTO 1 pzas. FERRETERIA BARATAS

ELECTRICO TRUPER 5 pzas, FERRETERIA BARATAS
INDUSTRIAL
CONCLUSIONES ;

(]

[

P

PRUTO, TRUPER}.

LA CANTIDAD DE HERRAMIENTAS DE MANO QUE COMPRO ULTIMAMENTES SON 3,

COMO 1O VEMOS EN ESTE TABULADOR.

RIA,

-

2,5 RESEECTIVAMENTE,

.- ESTE CONSWMIDOR TIENE CIERTA PREFERENCIA s wMiiARR HERRAMIENTAS DE MANO DE (CH,S.A.,

.- TIENE CIERTA PREFERENCIA A COMPRAR MARCAS COMOCIDAD QUE EXISTEN EN CUALQUIER FERRETE-

.- COMPRA ESTAS MARCAS DE HERRAMIENTA DE MANO POR EL FECHO DE QUE LAS CONSIDERA BARATAS.

-

95



NOMHRE DEL | MARCAS DE | CANTIDAD DE EN DONDE TONQUE 1AS
FERRWMIENTAS ? HERKAMIINTAS 1AS COMPRO COMPRO
CONSUMITOR  { QUE COMPRO ¢ QUE GrviR e A
UMTNAWENIE | DLI DDALNTE FERRETERIA | WIEDA DE [ DURABLES | BARATAS
; AU SR
CALLEE Mg | AGLS A 1 pza, FERKETFRIA BARATAS
4 mmas T TE ARDE
(CupINERLY | STAVIE 2 pras. FERRITERIA BURABLES
TRUPR 3 pas. FERRETERIA BARATAS
e

TAR

ADOR DE CONSLRIDORES

CONCLUSTONES :

1.

- ESTE CONSUMIDOR TIENE PREFERENC

EN EL MORCADO, BN ESTE CASO

20- LA CAWFIDAL D HERRIOMELNTA

TIVAMINTE, COMO LY INDICA ESS
3.+ TIENE PREFERENCIA A COMPRAR M
4

TAH

e oag
WIAS

ULADOR .

TA A COMPLAR MARCAS CONOUIDAS ¥ QUE STEMPRE IXNISTIN
i CHL,S.A, STANLEY, TRUPERY.,

 QUE COVPRO ULTIMVCERTE BS DE 1,2,5, PTAS. RUSPEC

CONOCIDAD Y (B EXISTEN EXN EL MERCADG,

- COMPRO ESTAS MARCAS DE HERRMMIFNTAS DE MO POR EL (0 DE QUE SON BARATAS, EN EL -

CASO DE CH, S.A. Y TRUPER. Y POR EL HECHO DE QUE SON DURABLES EN EL CA%) DE STANLEY.
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TABULADOR DE CONSIMIOORES

NOVBRE DEL MAICAS DE | CANTIRAD DE EN DONDE POROUE 148
HERIAMI ERTA. | FERRAMEENTAS LAS CONPRO COPRO
© CONSLMIDUR QUE COMY) | QUi COMPRO Y ST T
QUL coie), | L covbRg. FERRETERCA|TIENDA DG | DURABLES [BARATAS
AUT,SERV.
TALLER DE EERRAMTEXTAS 3 pras FERRETERLA DURABLES
MUEBLES KIEIN, S.A.
YSERPICO STANLEY 1 pzas. FERRETERIA DURABLES
PROTO 2 pras. FERRETERIA DURABLES
TRUPER § pras. TLAPALERTA DURABLES
CONCLUSTONES :

1.- ESTE CONSUMINCR NO TIENE PREFERENCIA HACIA ALCUNA MARCA O FABRICANTE, COMPRD LAS

HERRAMIENTAS EN DONDE LAS ENCONTRO. LAS MARCAS QUE ENCONTRO SON: HERSUMIENTAS KLEIN

S.A., STANLEY, PROTQ, TRUPER.

2.~ LA CANTIDAD DE HERRAMIENTA DE MANO QUE COMPRO ES 3,1,2,6 RESPECTIVAMENTE, COMO LO --
VEMOS EN EL TABULADOR.

3.~ COMPRA LAS HERRAMIENTAS QUE NECESITA SIN IMPORTAR MARCA.
4.- COMPRA LAS HERRAMIENTAS TENTENDO EL CONCEPTO DE QUE SON RESISTENTES (DURABLES)

9%



B) REALIZACION DEL ANALISIS ESTADISTICO DE
LOS RESULTADOS



RESULTADO GENERAL DE LA INVESTIGACION DE FABRICANTES

. TEC 1A GIOBAL ANUAL{ NIMERO PORGENTAIE -COSTOS APROX.|{ TOTAL | MARGEN DE --
NOMURE DE: FORJIA QUE (e DE diites” | PGRITRSR TMATERIA PRIMA| AL | UTILILL
108 USAN EMPLEAN . : TILIDAD PARA
FABRICANTES VENTAS EN LA ME- PARA -MANO DE OBRA 100% | EL FABRICANTE
NAC, | EXT. NAC.| EXT. TROPOLI DIST. FLRR, {-CARGOS IND,
MILES
HERRAMIENTAS | NAC, NAC. 5,291 50 50% 309 30% 1005 | 20 a 40 &
BOXER,S.A. aprox.
INDUSTRIAS EXT. NAC.[ EXT. | 1,634,249 1,634 504 308 308 100% | 203 40 %
cH, S.A. aprox.
HERRAMIENTAS EXT. NAC.| EXT. | 51,350 5,500 108 354 100% | 55 a 65%
SNAP-ON DB - aprox.
MEXICO, S.A.
DE C.V.
PROTO TOOLS EXT. EXT. 1 967,493 BOO S0% | 404 204 1003 | 30 a 40%
aprox.
INDUSTRIAS . o
TORRILIO S.A. NAC. NAC. | EXT. 24,210 300 04 308 104 100% | 30 a 40%
aprox.
1 :RRAMIENTAS
TRUPER EXT. NAC. | EXT. 230,000 600 054 504 20% 100% | 20 a 30%
aprox.

10S PORCENTAJES ESTAN SACADOS EN BASE A 10S l‘Rl(.lOb QUE DAN Al CONSUIMIDOR Y QUE YA HAN SIDO ESTUDIANOS EN LOS

DE FABRICANTES.

©o
[V~

CAPITUIO VI

RESULTADOS DI

LA INVESTIGACION

‘TABULADORIZS




7 HERRAMIENTAS

SNAP-ON OF HERRAM!ENTAS
MEXICO, S.A. TRUPER
e o 230,000
51,380 '
IHCUSTRIAS
TORRILLO, S.A.
| 24,210
f HelmamigaYAd VY e
PROTO
, TOOLS
\ 987,493
3
\, INDUSTRIAS
2 C.H., S.A.
\ 1,834,249

# MILES DE PESOS

GRADQ DE IMPORTANCIA EN EL MERCADO DE LOS
FABRICANTES EN BASE A SU VOLUMENM DE VENTA




HERRAMIENTAS
BOXER

INDUSTRIAS
C. H.

HERRAMIENTAS
SNAP-ON

PROTO-TOOLS

INDUSTRIAS
TORRILLO,S.A.

HERRAMIENTAS
TRUPER

|

z
- 40%

*

— 4(5%

- 65%

-

7 .%./é///

A;?&?/;z;r30°/o

l

|

i

20

30
(%)

40

50 60

PORCENTAJES DE UTILIDAD DE LAS HERRAMIENTAS DE

MANO PARA CADA FABRICANTE.
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(1) NERRAMIENTAS BOXER, %.A.
’ {2) INDUSTRIAS C.H., 3.A.

{3) HERRAMIENTAS SNAP-ON.

(4) PROTO -TOOLS

{B8) INDUSTRIAS TORRILLO, S.A.

(6) HERRAMIENTAS TRUPER,

\ ) 4
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4

7

4
4
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o f 2 3 4 5 6

wmmmmem FERRETERIA,
s DISTRIBUIDOR.

PORCENTAJE OE UTILIDAD PARA DISTRIBUIDORES
Y FERRETERIAS.




RESULTADOS GENERALES

EETORITTRIRRIRETLITIS

DE LA INVESTIGACION DE DISIRIBUIDORES Y_FERREIERIAS

==

NCMBRE DEL MARCAS DE CANTIDAD ASIDUIDAD PORCENTAJE DE UTILIDAD
DISTRIBUIDOR HERRAMIENTAS | PROMEDIO DE | CON QUE - PROMEDIO
0 QUE PREFIEREN | COMPRA EN - | CADA PEDIDO

FERRETERLA CADA PEDIDO | SE HACE APROC. | TLAPALERIAS CONSUMIDORES
FERRETERIA AMBA, CH. 500" a 1000} 5 meses 30% 50%
ANAHUAC, 5. A. TORNILLO KLEIN pzas.

STANLEY PROTQ

TRUPER
FERRETERILA SEA,CH, 6D ;
ATZCAPOTZALCO TORRILLD - 1000 a 1500} 1 mes 0% 50%
S.A. NLEIN, STANLEY pzas.

PROTO, TRUPER
FERRETERIA CH, GAMO, STAN~ 50-100
ESTRELLA LEY ,PROTO, -- pzas. 2 meses - 308

TRUPER
FERRETERIA Y CH, STANLEY,
TLAPALERIA PROTO, TRUPER 50-120
HIDALGO pzas. 1 mes - 35%
FERRETERIA AMBA,CH,GAMO, 200-250
SAN LUIS, TCRRILLO,STAN- pzas. 5 meses - 35%
S.A. LEY,PROTO, TRU-

PER.
FERRETERIA

: AMBA, CH, GAMD

LEON WEILL TORRILLO | KLEIN

STANLEY 800-1500 | 6 meses 30% 40%

T 1
FERRETERIA LA | CH.TORRILLO -- 500-1006 | 1 mes 30% 35%
MODERNA, S . A. KLEIN,STANLEY, pzas.
) PROTO, TRUPER.

FERRETERIA AMBA, CH..GAMO,|  1500-2000 | 1 mes 30% 403
SEKIGUCHI , TORRILLO,KLEIN, pzas.
5.A. STANLEY ,PROTO,

TRUPER.
FERRETERIA AMBA,CH,GAMD, } i e
LA SURTIDORA, | ToRRILLO,stanrey ~ 800:800 ) 3 meses 354
K.A. PROTO, TRUPER. pzas.




BISTRIBUIDORES

FABRICANTES
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FERRETERIAS

MARCAS DE HERHRAMIENTAS QUE PREFIEREN LOS DISTRIBUIDORES

i

¥ FERARETERIAS DE ACUERDO A LOS RESULTADOS GENERALES.
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RESULTADOS GENERALES DE LA INVESTIGACION DE CONSIMIDORES

; ] ‘
NOMBRE DE LOS MARCAS DE PREFERENCIA DEL PORCUE SE TOTAL DE COMPRA
CONSLMIDCRES HERRAMIENTA | LUGAR CC:DE CTM PREFILRE ESA DE IIERRAMIENTAS
| QUE PREFIEREN, PRAN HEHGMIENTAS | MARCH DE MANO DOR - -
! FERRETZRTY ADYC SPRV. ™ FEAGUHIIRTAS | CONSUMIDORES
; ; | DURABLES BARATAS
; : TOTAL
MUEBLES AKABANT | INDUSTRIAS j
| CH, S5.4A. FERRETERL BARATAS | 10 pzas{ 10 pzas
| |
CARPINTERIA Y - - | [INDUSTRIAS FERRETERI A DURAELES 4 pzas/]
EBANISTERIA - ~ - | H, S.A. i
INFANTE . STANLEY FERRETERLN DURABLES 3 pzas |
PROTO FERRETERIA DURABLES 6 pzas.
TRUPER FERRETERLY DURABLES 1 pza. |14 poas.
FABRICA DE MUEBLES INDUSTRIAS FERRETERLA DURABLES 2 pzas.
CARPINTERIA CH, 5.4, ;
EN i
GENERAL TRUPER FERRETERLY DURABLES 1 pza. | 3 pzas.
FABRICA DE MUEBLES ° INDUSTRIAS FERRETERLY BARATAS | 6 pzas.
COLONTALES . VHy SeA i
i TORRILLO, FERRETERE4 BARATAS | 2 pzas.
N |
; - s
| STANLEY FERRETERES BARATAS| > P##%
: rrotO FERRETERIA | BARATAS| 3 pzas.
i TRUPER FEPRETERIY | BARATAS| 2 pzas. |18 pzas.
; ?' |
HERNESTO CODINEZ | INDUSTRIAS FERRETERIA ! DURABLES ! 2 pzas.
{TAPICERD) :(H, S.A. i i |
| IND.TORRILLO | FERRETERIA \ DURABLES 1 pza.
Y i i
| STANLEY FERRETERIA | DURABLES | 1 pza.
I om0 FERRETERIL | DURABLES | % pzas. | 7 pzas,
f i H ¢
RAZA ELECTRICIDAD INDUSTRIAS | FERRETERIA i DURABLES | 6 pzas.
INDUSTRIAL S.A. H, 5.A. | :
| ,
SNAP-ON DE | DIRECIO DY | DURABLES | 6 pzas. | 12 pzas.
YEXICOS.A. | FABRICA ;
bZECY, | !
TALLER CRER INDUSTRIAS FERRETERIA ; i 3 pzas.
(TORNO CEPILLO) Gl, 8.4 i | 3 pzas.
| ; i 267
SUB- GRAN TOTAL 67 pzas.




{ COMTINUACION )

AESULTADO GENERAL DE LA INVESTIGACION DE CONSUMITORES

NOMBHE DE (03 MARCAS DE PREFERENCIA DEL I rovoue se prepre | POTAL PE COERA
CONSLMIDORES HERRAMIENTA LUGAR DONDE COM RE FSA MARCA T A
QUE PREFIEREN | PRAN HERRAMIENTAS  f | o neilones
FERRCTERTA| AUTD SH, ERRMTENTAS
| DURABLES ~ BARATAS
| § TUTAL
TALLB. ELECTRICO | INDUSTRIAS FERRETERT A | BARATAS | 3 pzas
CH, 5.A.
INDUSTRIAL STANLEY FERRETERLA BARATAS | 2 pras.
TRUPER FERRETERIA BARATAS | § pras.| 10pzas
TALLER MILAN INIUSTRIAS
CH, S.A. FERRETERIA DURABLES 1 pza.
(CARPINTERIA)
STANLEY FERRETERIA DURABLES Z pzas.
TRUPER FESRETERIA DURABLES 3 pzas.| 6pzas.
TALLER DG MUEBLES IGRRAMIENTAS | FERRETERIA DURABLES 3 pras.
"SERPICO" KELIN,S.A.
STANLEY FERRETERIA DURABLES 1 pza.
PROID FERRETERIA DURABLES 2 peas
TRUPER FERRETERTA DURABLES 6 pras.| 12pzas
GRAN TOTAL 95pzas
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No.
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SNAP-ON INDUSTRIAS TRUPER INODUSTRIAS STANLEY

ROTO- HERRAMIENTAS
TORRILLD C.H. .

KLEIN

b= 337

MARCAS DE HERRAMIENTA QUE PREFIEREN LOS CONSUMI-
DORES, EN BASE A LOS RESULTADOS GENERALES DE LA
INVESTIGACION.




EN DONDE A,B,C,D,E,F,6,Hyl SON LOS CONSUMIDORES

P = FERRETERIA _ —_
@ = FABRICANTE PREFERENCIA DEL LUGAR DE COMPRA.




BARATAS

——r BARATAS
-»DURABLES

MUEBLES AKABAM

CARPINTERIA
IMFANTE

CARPFINTERIA EN
GENERAL.

FABRICA DE MUEBLES
COLONIALES.

ERNESTO GODINEZ
{ TAPICERQ)

RAZA ELECTRICIDAD
INDUSTRIAL

TALLER CRER.

TALLER ELECTRICO
INDUSTRIAL

TALLER MILLAN

MUEBLES SERPICO



C) PRESENTACION DEL INFORME Y RECOMENDACIONES



INFORME

Y

RECOMENDACIONES

"AUTOR:

" _MARIO HUMBERTO ZAMORA MADRIGAL

EMPRESA
REGETL

FTEIRTEITICAE



Este estudio de mercado se realizd en el 4rea motropolitana, D.F. mismo
que se llevd a cabs en distintos puntos de la Metrépoli, y de acuerdo -
a la localizacibn de los fabricantes, ferrcterias, v consumidores.

El método de saber gquien fabricaba las herramientas, las distribuye y con
sume, fue realizado por uma persona especialista en este ramo. EI tipo -
de muestreo que se¢ utiliza es el de muestreo a juicio { Pag. 30 ) por lo-
que este método es estad{sticamente valido, Las entrevistas realizadas -
fueron personales. El tamano de la muestra es suficiente para cumplir --

con los objetivos de este estudio.

El tipo de cuestionarios utilizados en este estudio fue de preguntas - -
abiertas y de opciones multiples ( Pag. 30 a 56 ).

Los resultades de este estudio, estidn en forma tabular manual,en cuadros -
y en graficas, esto pucde ser estudiado al 4rbitro de cada persona que ---
desee mirar mi&a fondo los datos (1 ) Pag. 138 a 151.

Este informe ha sido realizado por una persona, basada en los datos tabu--
lados y en los resultadns gencrales de la investigacién,

LIMITACIONES

Las limitaciones de los datos de este estudio se basan en el sitio de-
donde fueron tomadas, y el gran nlmero de variables que pudieron ingluir-
los resultados: Estas variables, incluyen los dias en que fueron tomados,
la cantidad de entrevistas e¢n la ciudad, etc.. por lo tanto, las conclusio
nes se harin considerando que todas las variables fueron normales, y que -
cada entrevista y sitio donde se tomd ser{a nommal para cualquier lugar --
de la ciudad,

(1 Pag. 39 ) 114



OBJETIVOS

a) Demostrar la rentabilidad de las herramientas de mano en el 4rea
metropolitana,

b)  Comprobar que es costeable la fabricacidén de herramientas de mano.

c) Conmocer al competidor o sea saber que técnologfa utilizan v saber
con que porcentajes Jde utilidad operan.

d) Saber si en el mercado existe demanda de estas herramientas.

e} saber quien fabrica distribuye v consune las herramientas de mano.

RECOMENDACIONES

En base a lo deseado v fijado en los objetivos, se puede llegar a dar las si

quientes recomendaciones.

En,especifico, se pucde decir que la comercializacidn y distribucidn de-
herramientas de mano es un hecho, pues estd comprobado que solo un 60% del-
mercado potencial esta cubierto por los fabricantes actudles, por lo que,--
serfa bastante atinado dedicarse a la fabricacidén de herramientas de mano --
claro esta, cubriendo los requisiros de ubicacidn de la empresa, aunade a -

wuna acorde tecnologia v una correcta mezcla de publicidad v venta,

Respecto a su costeabilidad, esta comprobado que existe un margen consi--
derable de utilidad, tanto para fabricantes cemo distribuidores, v me atrevo
a decir que existe un mavgen aln mavor al que tenemos en el estudic, esta --
opinién fue temada de experiencias personales en la fabricacién inicial de -
herramientas de mano.

Ya es sabido que la deminda es “rarde debido a que se importa herramientas )
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CONCLUSIONES

Comg se pucde ver en los datos extraidos de las encuestas. Existe un

mercado reducido en cuznto a competencia se retiere, por fo que se con
swdera la factibilidad de competir. Con estos productores ya que el -
mercade ¢s mucho mas amplio v existen clientes potenciales suficientes

para poder conerciar con c¢llos las herramientas de mano:

En el aspecto de participacidn en el mercado que tencmos cn el drea --
metropolitana, existen algunos fabricantes potenciales los cuales cuan

do mas:

Representan un 6U% del mercado actual, guedando un 40% del mercado -
para ser captado,

Tomando en cuanta que el ¢xito esta en las-ventas por volumen que de --
acuerdo a la informaciéon obtenida es lo que permitiria un mavor volumen
de utilidaces a los fabricantes vy una mavor utilidad a los aistribuido-
res y consccuentemente a los consumidores.

En todos los aspectos se contempla en la tabulacién de este estudio, la
comercializacion de herramientas de mano en un hecno especiatmente, Si-
vemos que nuestro pais importa anualmente una cantidad considerable de-

estas herramientas de mano. Ver (Censo SEFAFIN)

En especifico se puede decir que la comercizlizacién de herramientas --

de mano es un hecho, debido a que sc obticne un margen considerable de-

utilidades, ademas de que son faciles de vender, debido a que se consu-

men no nada mas en fibricas o talleres, sino tambien por el grueso de la
poblacién, son as{ mismo, ficiles de producir pues no se requiere de una
gran tecnningia ni de miquinas complicadas.
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Apoyande esta aceveracién del gran consumo que hay sobre herramientas de
mano, que nos lo da el censo que realizé SEPAFIN, acerca de la gran can-
tidad de herramientas de mano que se importan al pafs, ahora acentuando-
mis este problema, debido a la inflacién que existe actualments, el go--
bierno de nusstro pais a prohibide cierto tips de importacién de articu-
1os, o cuando menos disminuido esta importacidn, por lo que el puls ne--
cesita mas de las herramientas fabricadas en nuestro pals, y estos fabri
cantes de herramienta, actualmente no se dan a basto. [sta informacién-
es extraida de las entrevistas realizadas a los distribuidores y ferrete

rias, en nuestro estudio.
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CUESTIONARIO DE FABRICANTE
PREGUNTAS DE ENCUESTA
NOMEBRE DEL FABRICANTE: (HERRAMIENTAS BOXER, S.A.)
DIRECCION: Norte 77 No. 3130 México, D.F. 02840 Apto. Postal
1.; JQUE HERRAMIENTAS SE FABRICAN?
2.~ (QUE TIPO DE MOLOE O FORJA USA;NACIONAL O IMPORTADA

NACIONAL IMPORTADA
(X} )
:’?.‘ 4 QUE TECNOLOGIA USA, NACIONAL O IMPORTADA?
NACIONAL IMPORTADA
(X)) )
BASE
4.~ (QUE QOSTOS APROXIMADOS DE RELACION TIENE CON HERRAMIENTAS? (80 a 70 % precio
consumidor)

Arcos de segueta { Y ( } ( )

Berbiquies ( ) ( ) ( )

Desarmadores (80 a 70%) ( ) ( } PRECIO A CONSUMIDOR
Escuadras (80 a 708) ( ) ( ) PRECIO A CONSUMIDOR
Liaves de caja (80 a 70%) ( ) ) PRECIO A CONSIMIDOR
(dados)

Llaves de Estrias 80 a70%) ( )« ) PRECIO A CONSUMIDOR
Llaves Espaflolas (80 a 70%) ( Y ( )} PRECTO A CONSWMIDOR
Martillos (80 a 70%) ( Y ( ) PRECIO A CONSIMIDOR
Pinzas (80 a 70%) ( { } PRECIC A CONSIMIDO
Pinzas Presién (80 a 70%) ( ) ( )} PRECIO A CONSUMIDOR
Pericos (80 a 70%) ¢ ) ( ) PRECIO A CONSIMIDOR
Sargentos ( ) { ) | )

Prensas Carpintero ( D I § )« )

Serrotes { ) « ) ( )

Tornilles de Banco (80 a 70%) (80 a 70%) ( ) PRECIC A CONSUMIDOR
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CUESTIONARIO DE FABRICANTES
5.- ¢ QUE HERRAMIENTAS VENDE MAS?

NACIONAL IMPORTADA
0 )

6.- :QUE PRECIOS DE VENTA DA AL, DISTRIBUIDOR? (50 a 30% precio consumidor)
Arcos de seguetas ( )
Berbiquies ( )
Desarmadores (50 a 30%)
Escuadras (50 a 30%)
I('Cllgggg)dc caja (50 a 30%)
Llaves de estrias (50 a 30%)
Llaves Espafiolas (50 a 30%)
Martillos (50 a 30%)
Pinzas {50 a 30%
Pinzas Presién (50 a 309
Pericos (50 a 309
Sargentos ( )
Prensas de carpintero ( )
Tomillos de banco (50 a 309
Serrotes ({ )

7.-¢ CUAL ES EL GLOBAL DE VENTAS EN EL AREA METROPOLITANA? UNIDAD Y PESOS.

UNIDADES PESOS
{ ) ($5'291,000.00 ) ANUAL

8.-; CUANTOS CLIENTES TIENE EN EL AREA METROPOLITANA
( 50 )
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0= AMBA, S.A.
R= CAMIOS HERMANGS
S= INDUSTRIAS GANO, S.A.
T= INDUSTRIAS TORRILLO, S.A.
D= HERRAMIENTAS KLEIN,S.A. DE C.V.
o e PR '= H.K. PORTER COMPANY DE MEXICO,S.A.
ENTREVISTAS PERSONALES W= SNAP-ON TOOLS DE MEXICO,S.A. DE C.V.
X= STANLEY
Y= PROTU-TOOLS
S= TRUE-TEMPER

NOMBRE DE LA FERRETERIA: FERRETERIA ANAMHUAC, S.A.
O DISTRIBUIDOR:
DIRECCION:PONIENTE 128 No. 606 IND., VALLEJO MEX1CO 16, D.F.

Nota: Marca conuna ( X )
1.- GCOMPRA HERRAMIENTA DE MANO?

s1 ()

NO () ¢ R S T U Vv
.-J0UE MARCA (S) DE HERRAMIENTAS (X3J (X) (X) X)) () ( )

DR MANO COMPRO EN EI, ULTIMO - woox Yy oz

PEDIDO, O QUE MARCA (S) COMPRA () (X) (X) (X)

MAS?

o

Q R S T
3.~ (QUE CANTIDADES DE HERRAMIENTA { ) I GRS Y ( )
DE MANO COMPRO EN EL ULTIMO - i} v W X
PEDIDO? ( . oy ¢y €
¢ )y €

ESTOS PARENTESIS SE USAN PARA UNA -
RESPUESTA MAS CORTA EN CASQ DE QUE

NO DESEEN DAR DATOS DETENIDOS DE CA
DA PRODUCTO.

Mis Mis Més Més Mis
10 20 30 50 100

1.- Arcos de Segueta: ¢ Y €)Yy )y txy ()
2.- Berbiquines: C ) )Y ¢ )Yy (X3
3.- Desarmadores: C Yy ¢ )y ¢ )y (X)) 3
4.- Escuadras: C Yy C )y C )y (x)y ¢
5.- Llaves de Caja: ¢ )Y C )Y € )y €¢x)y ()
6.- Llaves de Estrias: C Y C )Y Yy € )Y (X))
7.- Llaves Espaiiolas: C Yy ¢ )Yy o 3y C )y (x)
8.- Martillos: c )y ¢y ¢ ) (x)y ()
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*
9
’

Mas Mis Mis Mas Mas
10 20 30 50 13¢
9.- Pinzas para electricista C ) ( ) Yy y O
v chofer :
10, - Pinzas de Presidn ) ( ) 0x) o« )
11.- Pericos (llave Perkos) )L ) C )Y (xy)y ( )
12.- Prensas de Carpintero () € ) ( ) (X)) ()
13.- Sargentos C) ( } (¢ C )« )
14.- Tornillos de Banco (x) ¢ ) o y ¢ )
15.- Serrotes )y ¢ - ( ) o (x ) ( )
R S T
4.- (QUE CANTTDADES DE HERRAMIENTAS (- ) () (- ) ( ) USAR PARA RES-
COMPRO?( EN PESOS ) u o v N X~ PUESTAS CORTAS
C ) ( Yy Y )
Y Z
) ( )
Mis Mas Mis Mis Mis
20 50 100 1000 5000
1.- Arcos de Segueta ( ) ( ) ( ) (€ Y (x 3
2.- Berbiquines ( Yy ( ) ( ) € } Cx2
3.- Desarmadores ( ) ( Y o( ) ( ) (X3
4.~ Escuadras ( ) } ( ) ( ) (x)
5.- Llaves de caja (dados) ( ) ( y ( ) ( Y (x 3
6.~ Llaves de Bstrias ( ) ( ) } ( ) (X))
7.- Liaves Espafiolas ¢c y C )y ¢ )y )y (x)
8.- Martillos ¢ )y C )y Yy € )y (x)
9.- Pinzas de Electricista ( )¢ ) ( ) ( } o x )
y Chofer
10.- Pinzas de Presién ( Yy ( ) ( ) ( } (x)
11.- Pericos (llave perkos) ( ) I ¢ ) ( ) ( ) (x)
12.- Sargentos ¢ )y C 3y 3y € )y Cx)
13.- Prensas de Carpintero ¢ ) ¢ y o)y € )y (x)
14,- Serrotes ¢ ) ( Yy ¢ )y C ) (x)
15.- Tornillos de Banco ) ( Yy ¢y ) (x)



5.1.

¢ES VARIABLE EL PORCENTAJE DE UTILIDAD ANUAL EN EL PRECIO DE VENTA.

S () NO ( X) 50 a 30% precio menudeo o consumidor

- (DA DESCUENTOS?
SI( ) M

(CADA CUANDO COMPRA HERRAMIENTAS?

cada mes cada 5 meses cada seis meses  cada aho

¢ ) ( ) ( ] - ( )

SESTAS HERRAMIENTAS 1AS CONSIDERA IMPORTANTES PARA VENDER EN SU FERRETERIA?

SI(X) NO()
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Q= AMBA, 5.A.
R= CAMPOS HEPMANOS (CH)
S« INDUSTRIAS GAMD, S.A.
T= INDUSTRIAS TORRILLO, S.A.
U= HERRAMIENTAS KLEIN, S.A. DE C.V.
V= H,K. PORTER COMPANY DE MEXICO, S.A,
We SNAP-ON TOOLS DE MEXICO, S.A. DE C.V.
X= STANLEY
Y= PROTO-TCOLS
s TRUE TEMPER
CUESTIONARIC DE CONSUMIDORES
PREGUNTAS DE ENCUESTA
NOMBRE: (MUEBLES AKABAMI)
NOTA: MARCAR CON UNA (X)
1.- (OOMPRA HERRAMIENTAS DE MANO? SI (X ) NO( )
1.- JQUE MARCAS DE HERRAMIENTAS COMPRO LA ULTIMA VEZ?
Q R s T u v WX Y z
CYy (0 ¢y Yy ¢y €)Yy ¢y ¢y €3y €9
3.« ;QUE CANTIDAD DE HMERRAMIENTAS COMPRO LA ULTIMA VEI?
Q@ R S T u y WX Y z
CANTIDAD () Q0 (> CYy Yy €2 )Yy Oy €3 9

4.~ JCUANTO PAGO POR ESAS HERRAMIENTAS (§ 4,300.00 )

5.- ;DONDE LAS COWPRO?

en una tlopaleria en una ferreteria en una tienda de Auro-servicios
( ) ( KIMURA ) (

6.~ ;PORQUE COMPRA ESA MARCA DE HERRAMIENTAS?

son Bonitas son durables son baratas

( ) - ) { x )
7.~ (EN QUE EMPLE LA HERRAMIENTA?
en su trabajo otras
¢ X ) )
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