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PROLOGO

El trabajo desarrollado en este semina—
rio de investigacién administrativa es la inquietud -
de dar a conocer la introduccién de un producto de-
rivado del maiz en el mercado, considerandose que
uno de los puntos més importantes es el de poder -
detectar el tipo de necesidades que debe satisfacer-
los elementos de un mercado. Como son los consu
midores, el mercado a quien va dirigido, quienes -
son los competidores directos, e indirectos; porque
- entre las decisiones mé4s dificiles que hay que to- -
mar en el campo de los negocios, estan indudable—
mente las relativas a la mercadotecnia, por tales -
caracteristicas es necesario més teorfa y anilisis -
del mercado; es decir con un conjunto de teorias ge
neralmente aceptadas, por los estudios de la merca-
dotecnia. El ejecutivo moderno le da la orientacién
hacia la toma de decisiones. Tomando a la merca-
dotecnia en su concepto integral.



INTRODUCCION

_ La necesidad de desarrollo industrial -~
gue requiere urgentemente México, ha sido énfasis-
de una acelerada actividad empresarial, dentro de -
nuestro mosaico mexicano de recursos naturales no
explotados en su méxima capacidad productiva, y es
l6gico pensar que con demasiada frecuencia éstos -
son desperdiciados en grandes cantidades. Normal
mente por la mala organizacién de nuestro sistema.

Este panorama general marcado en el —
paArrafo anterior, puede tener muchas interpretacio-
nes; pero debemos de pensar de una manera subje -
tiva para poder comprender en un todo, los aspec—
tos objetivos de nuesiro mosaico mexicano y ayuda-
dos por la administracién como ciencia universal, -
tomar las mejores decisiones que beneficien al pais.

Uno de los puntos clave que tienen las =~
sociedades, es el desarrollo. Asl podemos decir -
que el hombre primitivo fue evolucionando de tal --
manera que para poder vivir fue cazador y pesca- -
dor. Y por tltimo agricultor. En su actividad -
como agricultor fue importante para poder sobrevi—
* vir, ya que habian épocas en que la caza o la pesca
escaseaba. Y esto fue més grave cuando la pobla- -
cién fue aumentando, pero de alguna manera tuvo -
que reducirse este peligro; inventando la agricultura
y la ganaderia. Por tal motivo, el desarrollo de --
una sociedad estd vinculada a sus hombres y a la -
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observacién que estos hagan de su medio ambiente -
tanto interior como exterior y sus relaciones entre-
si. Solamente de esta manera se pueden satisfacer
los objetivos, y su éxito estard asegurado.

Al hablar del desarrollo de la sociedad -
-y su evolucién, y el estudio del ambienie organiza-—
cional y del desarrollo industrial en nuestra actuali
‘dad; estudiaremos la posibilidad de encontrar un lu_
- gar adecuado para una ffbrica productora de pega--
mentos y en la cual este lugar debe llenar ciertos -
requisitos. De tener una alta produccién de maiz,-
ya que esta seri utilizada como materia prima y -
otros factores de la produccién que serédn favorables
al proyecto.

Los procesos relativos a la produccién -
del pegamento, el almidén, es el principal elemen~
to usado; que tiene grandes ventajas en cuanto a cos
tos totales de produccién.

El paso operativo de una empresa es el- .
departamento de produccién y el departamento de —
mercadotecnia. Estos dos tienen una funcién muy -
particular que desarrollan en la compaififa, ya que -
una vez producido y terminado el articulo; es nece-
sario que este sea dirigido al mercado que interese
a la empresa, es decir comercializarlos. Previa—
mente debemos tener la certeza que el producto va
a satisfacer una necesidad; como conoceremos las -
necesidades del mercado: mediante un estudio y and
lisis de mercado. Dicho estudio dari la imagen --
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global del mercado y sobre todo nos ayudari a to--
mar decisiones en cuanto al producto y en forma --
‘global de la proyeccién de la empresa; porque toda
‘empresa tiene una relacién directa con su mercado
y el éxito de ésta dependerd de la satisfaccibn que
tenga el mercado. '
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CAPITULO I



ANTECEDENTES.

Lok El hombre primitivo evolucioné primordialmen

-~ te como parte de bandas trashumantes carnivo
ras. Su éxito o fracaso como cazador y pes-
cador determinaba que hubiese o no suficien--
tes alimentos.

El Hombre primitivo solfa perseguir a las ma
nadas de animales conforme éstas emigraban -
con las estaciones a la vez, desde los prime-
ros tiempos, suplementaba su dieta de carane -z
con granos, bayas, nueces, frutas y raices de
plantas silvestres. Kstos Gltimos alimentos, -
si bien suplementarios, eran particularmente -
importantes en épocas en que la caza escaseax
ba o cuando, por periodos corios, el cazador

no obtenia presas.

El problema del hombre primitivo no era, por
consiguiente de malnutricién, dada la alta pro
porcién de proteina de origen animal en su die
ta, sino de subnutricién frecuente, debido asu
incapacidad de asegurar su abasto diario de -
alimentos. Habfa una superabundancia de ali-
mento.cuando la caceria era exitosa. En esas

* Cimmyt. - Centro de investigacién y mejoramiento
para el maiz y el trigo, historia del -
maiz, pag. 63, 1977, 6a. edicibn.



ocasiones, la familia o la tribu se hartaba, -
puesto que no habia métodos adecuados de al-
macenar o preservar la carne para los dias -
siguientes.

A menudo, sin embargo, la caceria debis fal-
tar., Lo inadecuado e incierto del abasto ali-
mentario debié originar hambruna una y otra -
vez. La hambruna provocaba temor y de es-—
ta manera naci6 una de las stplicas mas fun-—
damentales del hombre a los dioses, stiiplica -
que se encuentra en todas las religiones del -
mundo; hasta nuestros dias una de las apelacio
nes bésicas en nuestras oraciones es la de -
"Danos hoy nuestro pan de cada dia...", y --
esta sGplicastestifica la importancia e incerti-
dumbre del abastecimienio alimentario en épo-
cas prehistéricas y ya en los primeros perio-
dos histéricos.

A medida que aumenté la poblacién humana, -
las presiones del cazador sobre la fauna sil--
vestre, fueron mayores y las manadas merma
ron, de manera que la escasez de alimentos y
la hambruna consecuente debieron aumentar -
su frecuencia. La escasez creciente de ali- -
mentos debe haber constituide el estimulo que
llevé al invento de la agricultura y de la gana
derfa. Estas dos invenciones béisicas, hechas
mas eficaces merced a las contribuciones de -
la ciencia moderna, contintan siendo las fuen_
tes principales de alimentos para los actuales
3,700 millones de habitantes del planeta Tie--



rra.

¢ Cémo y cuéndo tuvieron lugar estos dos acon
tecimientos tan relevantes? En el pasado ne-
buloso, conforme la E#ad Mesolitica dié lugar
a la Neolitica. '

Aparecié de pronto, en &reas geogréficas sepa
- radas y distintas, el mas venturoso grupo de-
~ inventores y revolucionarios que el mundo ha-
ya conocido. Este grupo de hombres y muje-
res -ya mas probablemente éstas dltimas- do
mésticaron todos los cereales, leguminosas y
tubérculos, asi como 10s animales que hasta -
la fecha constituyen las principales fuentes de
alimentos de la especie humana. '

Al parecer, hace 9,000 afios, en las faldas -
de los Monte Zagros -en lo que hoy es Irdn -
e Irag- el hombre ya se habfa convertido en -
agricultor y ganadero. El desarrollo de la -
agricultura y la ganaderfa a su vez, propicié
la especializacién del trabajo y del desenvolvi
miento de la vida comunitaria. Descubrimien
tos semejantes en otros lugares -entre ellos -
México y el PerG~ pronto establecieron los --
fundamentos a partir de los cuales se desarro
116 la industria agropecuaria moderna y en -—
verdad, todas las civilizaciones.



Pese al inmenso valor de sus contribuciones,-

- 'no conocemos los nombres de ninguno de éstos

benefactores de la humanidad. En efecto, -
solo en la dGltima centura y en especial duran-
te los Gltimos 15 afios -desde que se descu- -
brié y perfeccion6 el sistema de radiocarbono
para determinar arqueoedades- es cuando he~—
mos empezado a conocer, asi sea de manera-
vaga, la época en que ocurrieron estos suce-—
sos que moldearon el destino del mundo.

No se sabe realmente el origen del MAiZ, --
los centros de cultivo considerados como los -
mas antiguos del mundo son: El Mediterraneo,
Asia y el Continente Americano.

Respecto al centro de origen, muchas son las

teorias expuestas, desde la de Decandolle, - -

que consideré a Colombia como el centro de -

origen, hasta la de Anderson que indicé la -~

procedencia asjitica. La verdad es que desta

cado hombre de ciencia como el propio Man-a.
gelsdorf, han dedicado su vida al estudio de -

este importante tema.

Sin embargo, el origen geogréifico de esta - -
planta sigue siendo el tema predilecto de mu-
chos investigadores y hoy como ayer es solo -
objeto de conjeturas. Se destacan entre mu--
chos los nombres de DECANDOLLE, VAVI- -
LILOV, MANGELSDORF Y REYES CUTLLER,-
quienes se han ocupado del origen geogréfico -



de esta planta, aunque todas las teorias tienen
aspectos débiles.



1.2

IMPORTANCIA DEL MAIZ.

El Maiz constituye el alimento bisico de ma-—
yor importancia en México y en casi todos los
paises de América. En nuestro pais se calcu
la que esta especie cubre alrededor del 51% --
del 4rea total que se encuentra bajo cultivo. -
En América, el maiz llegé a constituir el cul

tivo fundamental para los primeros colonizado

res; tal como lo era para los pueblos mdi’ge—-
nas.

El malz desempefia un papel esencial en el --
desarrollo del Continente Americano y consti -
tuye en la actualidad el cultivo anual mas valio
so de los Estados Unidos de América, ocupan
do casi una cuarta parte de la tierra culiiva—
da. En este pais, su valor econémico se cal
cula mis o menos en el doble de la cosecha -
que le sigue en importancia que es el trigo.

Respecto a la produccién mundial por espe- -
cies cultivadas, el Maiz ocupa el tercer lu- -
gar, con una superficie total de 105,142,000 -
hectireas y un rendimiento total de = -~ 5 -
214,760,000 toneladas de maiz en grano. Es_
to de por si explica la gran importancia del -
conocimiento y aplicacién de las mejores técni
cas de cultivo para la obtencién de méximos -
rendimientos y 6ptima calidad.



La gran expansién de este cultivo se debe en-
gran parte a que es una especie vegetal con -
una gran 4rea de adaptacién bajo diversas con-
diciones ecolégicas y edigicas como lo demues
tra el hecho de cultivarse desde Canad4 hasta
Argentina, o sea, préicticamente en todos ‘el.-
pafs de América.

\

El Mafz tiene amplio aprovechamiento como -
alimento para el ser humano, también alimen-
to para.diferentes tipos de ganado asi como en
la industria. Se le puede explotar para uno u
otro aspecto o en varios; en forma de produc
to principal y derivados. \ -

La superficie dedicada al cultivo del maiz en-
México es ocho veces mayor que la que se -
destina al cultivo del trigo y hay cuarenta ve-
ces mas productores de maiz que trigo.



1.3 NORMAS GENERALES PARA LA PRODUCCION
DEL MAIZ '

* Garantizar que la ‘semilla correspondiente se -

‘ produzca siguiendo métodos que aseguren su -
identidad genética y que en el momento de su
andlisis, alcance los valores de germinacién,-
pureza fisica y los de otras caracteristicas ne
cesarias para permitir su empleo con mayor—'
seguridad. :

"A) Condiciones de los Terrenos

Los terrenos para produccién de seinillas,
deben mostrar evidencia de buen manejo para
controlar:

lo. Lias enfermedades de las plantas - -
causadas por condiciones fisicoquimi
cas anormales del suelo. Los pat6-
genos transmisibles por medio del -
suelo y las contaminaciones por - -
otros cultivos, otras variedades y/o
hierbas.

- 20. La superficie sin problema de conti-
nuidad para la siembra correspondien

* Cimmyt. - Centro de investigacién y mejoramien -
to para el maiz y el trigo; Estadisti- -
cas y aprovechamientos de los cultivos.
pig. 14, 1977 5a. Edicién.
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te a una sola variedad de la misma-
categoria y origen.

B) Manejo del Cultivo

El cultivo debe hacerse siguiendo las técnica‘s'
mas adecuadas de la regién.

El productar debe eliminar oportunamente de -
acuerdo con la naturaleza del cultivo, las plan
tas de otros culfivos, asi como hierbas, paré-
que el campo esté dentro de las tolerancias -
~establecidas.

El aislamiento debe ser tal que impida la con
taminacién del campo, con polen de plantas de
otras variedades del mismo cultivo o con espe
cies compatibles, existentes en otros campos-
circundantes.

Debe asi mismo ser suficiente para evitar la-
mezcla mecénica de semillas de esos y otros
campos con los del campo de produccién du- -
rante la recoleccién.

El cultivo debe mostrar uniformidad en altura
de las plantas, altura de las espigas y madu-
rez. Ademéis en la Gltima inspeccién de cam_
po se debe mostrar evidencia de un buen ma-—
nejo en cuanto a: Riego, Fertilizantes, control
de hierbas y plagas. Ver gréfica No. 1
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'NORMAS DE CALIDAD DEL MAIZ.

En el centro receptor, que puede ser Almacén
o Furgbn un Empleado capacitado como labora
torista recaba muestras representativas del -
maiz que se desea entregar.

Del maiz envasado, se toma una pequefia por-
ci6bn de varios costales tomando al azar en --
cada estiba con un colador cénico y si viene a
granel se utiliza una sonda que se introduace -
en lugares diferentes del camién o furgén, --
después se vaclan las porciones de cada mues
tra en una bolsa en la que se revuelven y en-
vasan.

Una vez que se logr6 la muestra representati-
va mediante su peso, se pasa a diversos ani-
lisis que permiten precisar la calidad del -
maiz. Por lo tanto el maiz estard sano, se—
co, limpio y libre de tfoda plaga y olor a fer-
mentacién o putrefaccién.

Las tolerancias admisibles son las siguientes:
1. - M&ximo de impurezas hasta el 2%.

2. - Maximo de humedad sin castigo hasta el -
14(70-



3 - Méximb de granos dziﬂados hasta el 8%.
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CAPITULO II

Investigacién para encontrar la zona
6ptima para la localizacién de la -
‘ planta productora.

14
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En este capftulo analizaremos y estudiaremos
‘la posibilidad de encontrar el lugar adecuado -
para la localizacién de la fdbrica productora -
de pegamentos. 1L.0s requisitos que deberd cu
brir el Estado de la Repfliblica Mexicana para
que se elija que ahi se encuentra nuestra fdbri
ca deberin ser: tener una alta produccién de -
- maiz ya que éste es la materia prima de nues
tro producto. TUn bajo costo de la mano de —
obra para minimizar los costos de la produc-—
cién., El estado deberi contar también con —
buenos abastecimientos de agua, luz, tierra y
clima adecuado para la produccién que de pre
ferencia el estado brinda a las nuevas empre-
sas incentivos fiscales. El estado deberid con
tar con la mano de obra adecuada para las ne
cesidades de la empresa, ya que nuesiro merp.
cado de consumo serd inicialmente el Distrito
Federal, lugar en que se encuentre la fébrica,
deberi contar con las vias de comunicacién -
necesarias para el abastecimiento del produc-
to.
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Estados productores de maiz por cantidad co -

sechada y superficie.

Es justo sefalar que seria ilégico pensar que

nuestro pafs no tuviera Estados que no produ-
jeran mafz, sin embargo dada la vital impor -
tancia, que nos ha despertado el interés de -
esta investigacion, proporcionamos las cantida
des en toneladas de los principales Estados —
productores de maiz en cantidad cosechada, -
viendo la gréfica que a continuacién presenta-
mos analizando las cifras podemos observar, -
que es el Estado de Jalisco el que nos propor
ciona a simple vista que su produccifén en can
tidad cosechada es de 779,907 toneladas lo qlfe
indica el alto grado de productividad en este -
Estado. (Ver Grafica No. 2)

Es necesario decir que Jalisco no es propia--
mente un Estado cuya superficie sea muy gran
de, si lo podemos comparar con Estados como
B. California Norte o Sur, cuya superficie es
mayor, o podemos mencionar también a Chi--
huahua, etc.

Podemos agregar que Jalisco es de los Esta-—
dos cuya superficie es corta, su suelo tiene -
un alto grado de productividad.



' ESTADOS CON MAYOR CANTIDAD COSECHADA DE MAIZ

ESTADO _ - CANTIDAD COSECHADA

1.~ Aguascalientes * 18421
2, - Baja California Norte o ' 5566
“3. - Baja California Sur ‘ ‘ 4529
4, - Campeche - ' 42342
5. - Coahuila : DR 78070
6., - Colima ' R 63784
7. - Chiapas " o 412194
8. - Chihuahua : R 146227
9. - Distrito Federal . ’ R 28105
10, - Durango e : 112544
11, - Guanajuato S 384538
12. -~ Guerrero S - 258052
13. - Hidalgo ' 191082
14. - Jalisco - o 779907
15. - México - s 363454
16. - Michoacdn T T : 431091
17. - Morelos ' s 55627
18. - Nayarit : 146056
19, ~ Nuevo Lebn : : 87673
20. - Oaxaca o 296797
21. - Puebla : 386966
22. -~ Querétaro : : 80403
- 23, - Quintana Roo : - R 24401
24, - San Luis Potosl Lo 118759
25, - Sinalo ' o 163550
26. - Sonora : SER PR , 87039
27. - Tabasco . : , ' _ 80216
28. - Tamaulipas e 420114
29. - Tlaxcala | . R I 78162
30. - Veracruz : T : 695036
31, - Yucatin ' 83339

32. - Zacatecas E _‘ R o . 109413

¥ POR TONELADAS

* Estadisticas de productos agricolas; pigs. de la 40 a la 63
Direccién General de Estadistica. Secretarfa de Programacmn
y Presupuesto, 1977.

Ver gréifica No. 2
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SUPERFICIE COSECHADA POR HECTAREAS
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'ESTADOS CON MAYOR SUPERFICIE COSECHADA DE MAIZ

ESTADO SUPERFICIE COSECHADA

1.~ Aguascalientes L% 18828
2. - Baja California Norte » 2005
3. - Baja California Sur ' 1803
4, - Campeche 48066
5. - Coahuila ) 55106
6. - Colima : ‘ 46959
7. - Chiapas \ . 400077
8. - Chihuahua o - 142360
9, - Distrito Federal ! '+ 8872
10. - Durango ' : 123563
11. - Guanajuato . , 422909
12. - Guerrero : 311559
13. - Hidalgo ) ‘ 180016
14. - Jalisco - o 606823
15. - México S 299693
16. - Michoac4dn - ’ 428234
17. - Morelos - ' 50889
18. - Nayarit I 134901
19, - Nuevo Lebn : 79037
20. - Oaxaca - 379869
21. - Puebla g 417014
22. - Querétaro S 60257
23. - Quintana Roo R 25211
24, - San Luis Potos{ o : . 147550
25, - Sinaloa - 115988
26. - Sonora . : 34861
27. - Tabasco o 80264
28, - Tamaulipas o : . - 266285
29, - Tlaxcala o 77057
30. - Veracruz R 642373
31, - Yucatdn ’ , : 99101
32, - Zacatecas ‘ 147642

* POR TONELADAS

* Esgtadigticas de productos agricolas; pigs. de la 83 a la 106
Direccién General de Estadistica. Secretarfa de Programacién y
Presupuesto, 1977
Ver gréafica No. 3
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La cantidad que coloca a Jalisco como uno de
los méds importantes es de 606, 823 hectireas-
tomando como base ésto. (Ver Gréifica No. 3).

~ Comparando al Distrito Federal nos orillé6 a -

escoger a Jalisco, ya con los datos obtenidos
podemos preveer que nuestra materia prima -
la podemos obtiener en temporada de riego o -
de temporal. ’

Direccién General de Esta
distica, Secretaria de Pro_
gramacién y Presupuesto.
Pdg. 83-106, '
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Tabulacién de salarios minimos generales por
Estado.

Para determinar el costo de la mano de obra,
recabamos los datos que a continuacién se - -
presentan, haciendo incapié en que Jalisco,-
en su porcién Centro y la Costa, dentro de —
las percepciones gque una persona puede reci-
bir por un trabajo determinado es de $69.50 -
(sesenta. y nueve pesos 50/100 M.N,) general-
y $65.40 (sesenta y cinco 40/100 M.N.) cam~
po, teniendo una diferencia de $4.10 (cuatro -
pesos 10/100 M,N.).

Al compararlo con Querétaro Norte que es uno
de los més bajos encontramos $46.10 (cuaren-
ta y seis pesos 10/100 M.N,) general y - -
$38.00 (treinta y ocho pesos 00/100 M.N.)

Considerando lo anterior, podemos decir gue -
hay Estados donde el trabajo se da en perio--
dos duranie el afio lo cual quiere decir gque no
todo el afio se trabaja, ésto lo observaremos-
en el campo y el general aceptable, ya que la
boran durante todo el afio a diferencia del cam

po.
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2.2 SALARIOS MINIMOS GENERALES Y DEL CAMPO QUE ESTA--
' " RAN VIGENTES DEL lo. DE OCTUBRE AL 31 DE DICIEMBRE

DE 1976, :

. ZONA ] SALARIO MINIMO PESOS
NUM. - NOMBRE #* GENERAL CAMPO
1 Baja California Norte ' 122.80 96.80
. 3 Baja California Sur 92. 60 6. 40
5 Sonora Costa 84.90 80,90
6 Sonora Sierra 72.40 69. 00
7 Sonora Nogales . : 95. 90 87, 30
9 ‘Chihuahua Ciudad Juirez 102.10 89. 30
10 Chihuahua Sierra . 73.80 61.90
11 Chihuahua Noroeste 79.80 75.90
12 Chihuahua Guerrero o 73.80 62. 20
13 Chihuahua Chihuahua 83.80 76. 50
14 Chihuahua Jiménez ' 76.50 61,40
17 Coahuila Norte ) 86.50 64. 60
18 Coahuila Monclova 86.20 64, 60
19 Comarca Lagunera : 80.00 61.30
20 Coahuila Qeste . 59.50 53.00
21 Coahuila Saltillo ' 77,10 57,60
22 Tamaulipas Norte 99.00 82.40
23 Nuevo Leén Sabinas Hidalgo 76.90 67.00
24 Nuevo Leén Norte 58.40 53. 60
25 Monterrey Area Metropolitana 91,30 85,50
26 Nuevo Le6n Montemorelos 75,90 ’ 70,70
27 Nuevo Lebn Sur 57.90 52, 60
29 Tamaulipas Centro 71,80 _ 58, 80
30 Tamaulipas Mante 83.10 72,30

' 31 Tamaulipas Tampico Madero Altamira 95. 30 69, 40

% Diario Oficial de la Federacién. Comisién Nacional de Salarios
Minimos.
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NUM. NOMBRE GENERAL CAMPO
32 Sinaloa Norte . : 84.40 73.80
32 Sinaloa Noroeste ’ : 77.50 69.60
. 33 Sinaloa Sur : 78.40 67.40
34 Durango Norte-Oeste-Sur 59.00 51.40
35 Durango Centro 62.20 51,40
36 Durango Este 51,80 46, 60
37 Zacatecas (Resto del Estado) 54. 60 45,80
38 Zacatecas Centro 61, 60 ‘ 50,90
39 Aguascalientes. 67.50 57.10
40 San Luis Potos! Norte 54, 00 46,10
41 San Luis Potosf Sur Huastecas 71. 860 66. 70
44 Veracruz Poza Rica Tuxpan 91. 60 73.30
45 Nayarit 62,70 59.80
46 .Jalisco Bolafios Los Altos 56, 70 49.70
47 Guadalajara Area Metropolitana ) 817.30 81,40
48 Jalisco Ocotldn . 78.00 72.10
49 Jalisco Centro Costa 69. 50 65. 40
52 Colima 76.90 71,70
53 Guanajuato Norte ’ 52.20 43.170
54 Guanajuato Centro : 75,00 . 53.40
55 Guanajuato Michoacédn Bajfo 62.70 53.40
56 Querétaro Norte 46.10 38.00
57 Querétaro Querétaro 71.00 54,40
58 Querétaro Sur 55. 70 ) 44,50
59 Michoac4dn Ciénega de Chapala 75.90 70.80
61 Michoacin Morelia . 76.90 62,60
62 Michoacin Zitdcuaro 67.70 " 62.90
63 Michoacin Meseta Tarasca 66.10 55.20
64 Michoacén Centro 80.40 - 73.70
66 Michoacdn Costa : 70.10 62,60
67 Hidalgo 62.20 51,80
68 Estado de México Norte 63.80 48,70
69 Estado de México Centro Sur 72.00 57.40
70 Estado de México Toluca 83.50 62.60
72 Estado de México Noroeste 74,80 58,20
73 Estado de México Este 82.40 67,70

74 Distrito Federal Area Metropolitana 96,70 90.00
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SALARIO MINIMO PESOS

%

Quintana Roo %

FUENTE DE INFORMACION:

COMISION NACIONAL DE LOS SAL.ARIOS ‘MINIMOS.

Diario Oficial de la Federacién.

NUM. NOMBRE GENERAL CAMPO
- 75, Morelos 80.90 70.00
76 Tlaxcala 56,60 48,10
77 Puebla Sierra 70. 60 60,90
. 78 Puebla Area Metropohtana 84.00 67.30
" 69 Puebla Centro Sur 74.50 65.90
82 Veracruz Ceniro A 83.00 69.60
84 Veracruz Minatitldn Coatzacualcos 101,70 81,50
85 Guerrero Centro 55, 60 44,20
86 Guerrero Chilpancingo Costa Grande  72.10 58.50
89 Guerrero Acapulco 93.10 78.00
- 90 Guerrero Qaxaca La Costa 49, 00 45,50
91 Oaxaca Tuxtepec 59,00 55.50
93 Qaxaca Guerrero Mixteca 42, 80 37.00
95 Qaxaca Centro 54, 40 46,50
97 Qaxaca Istmo 71. 30 54. 50
98 Chiapas Norte Pichucaico 60. 60 48.00
99 Chiapas Palenque 43,80 37.40
100 Chiapas Centro 47, 40 39.70
101 Chiapas La Costa Tuxtla Chico 54, 20 42.80
102 Chiapas Tapachula 73.20 52.30
104 Tabasco 73.80 57.70
105 Campeche Carmen 63. 30 50,10
106 Campeche Centro 59.00 49.20
107 Campeche Norte 49,20 45,60
108 Yucatidn Mérida Progreso 73.20 55,40
110 Yucatdn Agricola Forestal 56.80 52.20
111 82.20 82,20



2.3 ANALISIS DE LOS LECURSOS CON QUE CUENTA EL E> s .57 DE JALISCO

ACTIVIDADES

I ™~

D v s T R

1 H

Para axpor'ti

NATURALES

eilla

Elementas natura Agricultura FPara consumo final Para materia prima Para equipo o ina
ias o infraestruc- - nacional nacional tala cidn de capaci clén
tura dad nacional :
SUEL O 40% dedica - 8in efecto Mo tione efactos Sin efecto Bin efecto
dos a esta ac
tividad
S AGUA Aprovechada Suficientemente utili Suficientemente utili Suficiante uti
. intensivamen- [zada, para su consu- zada, para su conau- - 1tzada oo
. i mo Regional mo Industxial -
‘CLIMA " Adocuado tem |Conforme a la re - Templado conforme a :
plado gidn la regién
OROGRAFIA En su mayoria |Sin efecto Sin efecto Sin’ ofecto Sin efecto
. favorable de
acuerdo a la re
gidn
RECURSGS Sin eafecton Inexiaterte S561lo derivados de ar- Mo oporantes 656810 deriva -
dos de arei-

ilia

MANO DE OBRA

Existente y su
ficiente para
demandas futu
ras

Suficientemente cali
ficada y disponible,
para comercios & in
dustrias

Existente y calificada
diaponiblie praductiva
mente

Existente y califi
cada disponible -
industrialmente

Esdetents vy
calificada -
disponible

ENERGIA

Disponible pero
s8in utilizacién
adecuada

Disponible y con fuer
tes demandas

Disponible ggracias al -
servicio de las Plantas
Hidroeléctrican

Dirponible gracian
al scervicie de laas
Plantas Hidroelbc-
tricas

Disponible y
con {uertes
domandas

VIAS DE COMU
NICACICN

Eficiente en
cuanto a zonas
aptap para esta
actividad, y -
operantes con -
forme a la re -
gidn

Servicio eficiente a
centros consumide -
res, comerciales e
Industriales

Eficienie conexidn con
ceniros consumidoresn
nacionales

Posible servicio -
eficicnte, con las
ZONad GUE CORver -~
gen :na enticdad

Paaible sar -
vicio eficlen-
te, tante aé& .
rec como ma
ritimo -

= DEPARTAMENTO
ESTADO DE JALISCO, 1277.

DE ECONOMIA DEL ESTADO DE JALISCO - INSUMGOS Y I‘IIOI‘}I/‘«:JTOS. GULA INNUSTRIA L DEIL.

PAC:.

2 A LLA

At
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Convenios del Estado de Jalisco para o'torgar
exenciones - de Impuestos.

‘Liegislaci6n.

Para promover y proporcionar incentivos a -
la industrializacién, el gobierno del Estado de
creté la Ley de Industrias Nuevas y Necesa- -
rias a fin de otorgar incentivos fiscales eitata
les para la Industria.

La industria Jaliciense durante 1970 reporté -
un incremento en valor de la produccién de -
11. 4% motivado por la instalacién de nuevas -~
plantas industriales asi como los de aumento -
de capital y capacidad productiva de las que -
ya estan operando.

En el curso del afio se registro el estableci--
miento de 180 nuevas empresas que en conjun
to declararon un poco m#as de 161 millones de
pesos.

Incentivos Fiscales.

Laas disposiciones que se aplican en Jalisco -
en materia de incentivos fiscales a la indus--
trializacién estdn referidas a los decretos del
Gobierno Federal del 23 de noviembre de 1971
y del 19 de Julio de 1972. Con base en esos
preceptos el Gobierno del Estado ha venido ~-
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~accediendo ayudas y ‘estfmulos al desarrollo -
industrial. ' ‘

El objeto primordial de las disposiciones fis—
cales federales es de fortalecer el desarrollo
subregional de la entidad, modo de racionali-—
zar el asiento -industrial y vigorizar la actuali
dad econ6mica. El desarrollo subregional de
Jalisco se localiza en las 3 zonas en que es—
tan agrupados los 124 municipios que constitu
yen el Estado de Jalisco, que mas adelante se
mencionan. El fortalecimiento de losg polos -
del interior del Estado se funda en la infraes-
tructura nacional econémica necegaria para --
converger a las cabeceras de esas Areas en -
centros de gravitacién econ6mica con amplias
posibilidades de inversién en cada uno; en pro
porcionar al bienestar humano en que se sus-—
tente la actividad productiva y en propiciar un
desarrollo mis equilibrado en la entidad.

Todas esftas Areas de concentracién se han - -
visto favorecidas e impulsadas con estos incen
tivos los cuales se consideran a largo plazo.

Mencionando al comercio exterior estd avalado.
también por disposiciones federales y estatales
mediante los certificados de devolucién de im-
puestos (CEDIS).

El Gobierno Federal reembolsa a los exporta-
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dores una parte de los impuestos que se han -
pagado por las mercancias de exportacién y -
desde 1971, el Gobierno Federal creb el "CED
IJAL" en apoyo a la polftica federal y como -

" incentivo a los exportadores Jaliscienses.

En el cuadro siguiente explicamos en forma -
general las regiones en las cuales se tienen -

lags facilidades otorgadas por el Gobierno del -

Estado.

Departamento de Economia del Estado de - -~
Jalisco "INSUMOS Y PRODUCTOS GUIA INDUS
TRIAL DEL ESTADO DE JALISCO 1977'",
Pégs. 17-18.



CUADRO CONCENTRADOR DE LOS ESTIMULOS FISCALES FEDERALES PARA EL DESARROLLO INDUSTRIAL

Situacidn de

Reducétdn del

Zonag ia em impuesto de -

presa :lnduE
trial.

1 Nueva en~-1

municipio 02.

delegacién. 3

I Nueva en 1
el aprove-- 2
chamientoe - 3
de recursos
naturales.

ur ﬂueva enl
el pafs. 2
L 3

IV. Que cu- 1
‘bran falten 2
" tes del con 3
sumo nacio
nal, Bupe--
riores al -
20% del mig
mo en el Al
-timo afio,

V Que raciol
naliza y au~2
mentan su e 3
ficiencia y -

productividad
del conspumi-
dor nacionai.

importacién ~
de magquinaria
y accesorios.

80 - 100%
60 ~ 100%

80 -~ 100%
80 ~ 100%

80 - 1007
80 - 100%
60 - 100%

Reduccidn
del impto.
del timbre

50 -~ 100%
80 -~ 100%

-

- . o - e an -
-, - -

-

Reduccldn del
tinpto., sobre
la renta por~
gananciag de
enajenacidén -~
de activos fi-
jos-inmuebles

80 - 100%
80 100%

- -

. o o ot e o

Autorizacién -
para deprecia_
cién acelerada

- -t - o

st

St

Reduccién -
del impto.—
sobre ingre
808 mercan
tiles, parte
federal y -
parte esta~
tul,

- oo oo

o ot oo - -

- -t o o -

650 - 100%
60 - 100%

50 - 100%
80 - 100%

Reduccidn del impto;- Y

sobre la renta al -
ingreso global de =
lag empresas.-

N e 00 o 0 0 00 00 0 00 0 e

L e Lt

B L N Y 2

10 - 25%
15 -~ 40%



VI Que amplf
en su capaci
dad producti -
va.

. VI Que invi
ertan el {im-~
porte de ena
jenacidn de -,
bienes inmus
bles del ag~
tivo fijo en -
el estableci-
miento o am-
pliacién,

VIII Cuyo fo-
mento gea de
interés para
al deaarrollo
naclonal o -
reglonal, =~
creacion de
empleos o -
integracidn ~
de la planta
industrial.

T B

(-

Lo B m»

60 - 100%
60 - 100%

'( Adicionalesn,

LI LY T

4 o e o v ot n ot
o = e 2 5 on ay 00 om 20 w0 ot o0 oy

100% 8i invier-

. te en la zona =

giguiente,

Y PR P LYY

st
81

EEL L LY
PR LT LT LY

- o - - -

mediante disposiclonas de cardoter general ),

LD LT P rr
e e - -

LT T T T PoF e P

o~ - - -

LY LT T s

- 0" o -

LT T Y]

.- o -

% [.~- La reducoldn en al precio deberé. ger de por lo menos 5% y mantenerse durants un mtnlmo ds 2 a.nos. .
ZONA 1t Munioipio de Guadalajara, ,
ZONA 2: Muniocipio de ‘Tlaquepaque y Zapopan,
ZONA 3 El resto del Estado,

Ver grdfiea No. 4 por zonas econdmigag del Estado,



AWl ZONA 1 GUADALAJARA
% ZONA 2 TLAQUEPAGUE Y ZAPOPAN

N ZONA 3 R.ESTO DEL ESTADO



PLAZDS- De 5 a 10 afios improrrogables para empresas que se establezcan en la zona 3. De 3 a 7 anos
tmprorrogables para empresas que se establezcan en la zona 2.De 2 a 5 aflos para empresas -~
que eleven su productividad (V). De 1 a 10 afios para empresas cuyo fomento sea de interés -
para el desarrollo, empleo o integracién de la planta (VIII).

R.EQUISITOS; 51% de capital nacional, 3% méximo de pagos al exterior por uso de patentes, marcas, --
nombres y técnica; Ifmite a los créditos e intereses del exterior; 60% de contenido nacional - -
dentro del costo directo de produccién. Direccién y administracién a cargo de mexicanos.

"MOTIVO DE CANCELACION: Wegarse a dar datos, proporcionarlos falsos, negarse a la verificacién de - .
Hacienda, no cumplir con las normas de caudad o con los requisitos del artfculo 22 del mip-~

mo Decreto.

€
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Censos y Poblacién del Estado.

Segin podremos observar en la Gréfica No. 5,
la agricultura ocupa dentro de la poblacién - -
econémicamente activa el ler, lugar con un -
34.10%; Dadas las caracteristicas del suelo Ja
liciense, es muy rico, también en ganaderia,-
gilvicultura, pesca y caza.

Dentro de la produccién ocupa el 4o. lugar den
tro del orden de importancia la industria de la
transformacién; que es la pauta o camino a -
seguir con un 20.89%. Obviamente estos dos

renglones son los que manejaremos para nues
tros intereses.

Dentro de los censos podremos ohservar en la

Gréfica No. 6, que el promedio de vida del -

Jalisciense, segln datos de 1970 es de 45.50-:
dadas las caracteristicas, donde las regiones-

urbanas se consideran a Guadalajara, Tlague -

paque y la regién de los altos, las demés - -

regiones se consideran como suburbanas, dado

que la regién Jalisciense se considera como -

la provincia,



© pOBLACICN ECUNDMICAMENTE ACTIVA
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. lEEES. INSTITUTOV DE ESTUDIOS POLITICOS, ECONOMICOS Y SOCIALES DEL P.R.L 1976. JOSE LOPEZ PORTILLO;



ESTRUCTURA CRONOLOGICA DE LA POBLACION
DEL ESTADO, POR GRUPOS DE EDADES Y SEXOS
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2.6 VIAS DE COMUNICACION

N L

DEL ESTADO DE JALISCO

Infrae str'uctura:

México cuenta con una comunicacién carretera
sobre todo en el centro del pafs.

‘Los principales ejes que lo comunican con - -
los palses fronterizos, son las carreter.: -
México ~Guadalajara-Nogales, México-Ciuidad —
Judrez, México-Piedras Negrags, México-Nue -
vo Laredo, México-Matamoros, I.2 Costera -
del Pacifico y la Costera del Golfo. Los dos -
primeros y la Costera del Pacifico, que llegan
hasta la linea divisoria con EE,UU., cruzan -
por el Estado de Jalisco. La Entidad ademés,
estd ampliamente comunicada con el resto de-
los troncales: Las carreteras México-Tapa~ -
chula y México-Chetumal lo vinculan con Guada
lajara” y Belice, respectivamente. Jalisco ha

desarrollado su red de comunicaciones, den- -
tro del sistema nacional, en funcién de las --
rutas del comercio hacia el centro y el noro -
este del pals, lo cual le ha permitido colocar

sus productos en los mercados nacionales y -
en el extranjero, a la vez que abastecerse de

las materias primas y los productos semiela—
borados necesarios para satisfacer sus necesi
dades industriales y de consumo local.



38

Carretaras: TUna importante red de caminos -
y conexiones con los ejes carreteros naciona-
les e internacionales han convertido a Jalisco
en un punto clave y en cruce de todo el siste
ma vial, -

El Estado cuenta con 9,158 kilémetros de ca -
minos cuyos ejes principales son Guadalajara-
Mazatlan-Nogales, que conecta con Estados --
Unidos por el Estado de Arizona; Ciudad Jua-
rez-Lagos de Moreno-Tapachula (Carretera --
Panamericana); Guadalajara-Zacatecas-Nuevo -
Laredo, que conecta con Estadoes Unidos por -
el Estado de Texas-Guadalajara-La Piedad-Mé
xico (vlfa corta); Tampico, Barra de Navidad -
(Interoceédnica); Barra de Navidad-Puerto Va--
llarta (Costera Nacional del Pacffico), Guadala
jara -Manzanillo; Guadalajara-Ameca Puerto -
Vallarta (en construccidn); y Guadalajara-Méxi
co-Veracruz. XEn un cuadro especial se indi-
can las distancias entre Guadalajara y las prin
cipales ciudades del Estado y de la Reptblica
Mexicana.

Ferrocarriles. En Guadalajara convergen los
sistemas ferroviarios de mayor importancia -
nacional: los Ferrocarriles Nacionales de Mé-
xico y el Ferrocarril del Pacifico. Uno y -
otro tienen 969 kilémetros de vias en territo-
rio del estado. Las principales rutas son: -
México-Guadalajara-Nogales o Mexicali, que -
conecta con Estados por el Estado de Arizona,
en el primer caso, y por California en el se-



39

gundo; México-Ciudad Judrez, frontera con el
Estado de Texas; y en México-Guadalajara- -
Manzanillo, que toca el litoral del Océano Pa-
cifico. ‘

Aeropuertos. Dos aeropuertos internacionales,
uno a 17 kilémetros de Guadalajara y otro en
Puerto Vallarta, a 402.7 kilémetros de la ca_
pital del Estado, permiten a Jalisco la comuni
cacién con el resto del pafs y el extranjero. -
El aeropuerto internacional de Manzanillo, a -

5 kildémetros de los lmites entre los Estados .

de Colima y Jalisco, presta también servicios
a la entidad. Se cuenta, ademés, con 87 -~
aeropistas para el uso de particulares y de va

"~ rias empresas que realizan vuelos de comuni-
cacién interregional. El promedio de vuelos -
mensuales se estima en 2,925, de los cuales
el 13% son internacionales y el resto naciona-
les; el movimiento de pasajeros en el aero- -
puerto de Guadalajara fue de 535.679 llegadas
y 573,366 salidas en 1974,

* Departamento de Economfa.- 'Insumos y Produc-
tos Guia Industrial del Estado de Jalisco' péags. -
21 a la 25, 1977. ’
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2.6.1. - DISTANCIAS ENTRE GUADALAJARA Y LAS
| PRINCIPALES CIUDADES DE LA REPUBLI
CA. |

De Guadalajara al interior del Estado. Kilémetros.

Ocotldn . 80.3
Tepatitlan de Morelos — 32.0
Ameca . 83,0
Sayula ' ©110,0
Ciudad Guzmén , S 134,0
Teocaltiche - 135.5
San Juan de Los Lagos 153.3
Autlan de Navarro ; _ 1¢3.0
Lagos de Moreno : o 201.2
Tamazula de Gordiano L 213.0
Cihuatldn e 323.7
Colotlan oo 336.0
Mezquitic ' 336.0
Puerto Vallarta - 430.0

De Guadalajara a las principales ciudades de.la -
Reptblica.

Lebn . 244

Aguascalientes 258
Colima : 265
Guanajuato C 302
San Luis Potos? o 351
Morelia - 361
Querétaro : - 361
México, D.F. ; 572
Torrebn 688

Puebla » 699



Culiacén

Monterrey
Chihuahua, Chihu.
Villa Hermosa, Tab.
Hermosillo, Son.
Mérida, Yucatin

144

i 58
1,145

1,429

1,435
2,065

41
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POSIBILIDADES DE INVERSION

Habiendo analizado previamente los productos-
de importacién nacional y la disponibilidad lo-
cal de materias primas, se han determinado -
348 oportunidades de inversién industrial en -
campos que ya cuentan con un mercado local,

nacional e internacional. Estas posibilidades

fueron consultadas con los principales organis
mos del sector productivo, el Depto. de Eco—
nomia del Estado de Jalisco, y el Banco de -
México, S.A. forman parte del program: In--

dustrial puesto en marcha por el Gobierno del
Egstado, todas las opiniones coinciden en que -
esos expectativos son posibles porque para - -
cada una se cuenta con mercado, materias pri
mas y tecnologia adecuada.

El mayor ntmero de oportunidades se registra
en la industria quimica para cuya expansién -
se prevee un total de 139 productos suficiente
mente especificados que van desde la fabrica-—
cién de 4cidos bases y sales, hasta medica- -
mentos, bolsas de pléstico para empaques,ban
das de hule, cintas aislantes para electricidad
y ductos de plastico para instalaciones.

Le siguen en variedad las industrias de los —
derivados del petréleo y el carbén mineral, y
asl podremos mencionar a muchisimos mé&s.
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Estas oportunidades que se refieren a la pro -
duccién tanto de bienes de consumo como de -
capital, han sido agrupados conforme al caté -
logo mexicano de actividades econémicas. To-
dos ellos incluyendo los mencionados, se han
resumido en los grupos y clases industriales -
que constan enseguida.

* La informacién sobre cada una se encuentra a
la disposicién de los interesados en el Depar-
tamento de Economia del Estado.

* Departamento de Economia del Estado "Insu- -
mos y Productos Guia Industrial del Estado' -
‘pags. 14 a la 16, 1977,
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2.7.1. - POSIBILIDADES DE INVERSION.

Como esta investigacion estd practicamente -
enfocada al nacimiento de un pegamento no in-
cluiremos otro tipo de productos.

PRODUCTOS INDUSTRIALES:

Papel peribédico a partir de agricolas
Papel de celulosa a partir de agricolas
Tableros aglomerados a partir de agricolas
Chapas de maderas finas

Fibracel

Fabricacién de substancias qufmicas y medici-
nales.

Vitamina B-12

Aguarris

Calofonia

Alcohol metilico

Papaina ’

Insecticidas y herbicidas

Industrializacién de los subproductos de la - -
destilacién del alcohol de cafia:

Resinas artificiales

Eritromicina



CAPITULO III

Proceso y produccién del pegamento.
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ANTECEDENTES DEL PEGAMENTO

A pesar de que, en rigor, el término adhesi-
vos vegetales podria abrazar adhesivos tan diversos
‘como los cementos y latex de caucho, las lacas de
nitrocelulosa y etilcelulosa, las colas de soja, etc.,
la industria de adhesivos designa como colas vege—
tales aquellos adhesivos fabricados mediante proce—
sos relativamente simples a partir del almidén y de
las gomas naturales dispersables en el agua., El -
almidén es el principal polfmero natural dispersa-
ble en agua usado industrialmente como un adi.esivo
barato y de precio estable, ampliamente efectivo, -
Ginico en su versatilidad y simple en su aplicacién.

Hasta una época francamente reciente, ciertos
adhesivos de almidén tuvieron alguna aplicacién -
en la fébrica de contrachapados baratos, y todavia -
disfrutan de un pequefio mercado para el contracha-
pado destinado a cajones de embalaje. Para casi -
todos los articulos de duracién, estos adhesivos han
sido suplantados por otros de tipo sintético que pre.
sentan las ventajas de una resistencia a la traccibn,
por lo general, méis elevada, mayor elastabilidad en
las dimensiones, y resistencia a la humedad y a la
degradacién por microorganismos o enzimas.

Lias colas vegetales 1ienen por otra parte, un
campo creciente de utilizacién en la manufactura de
articulos que no estdn destinados a durar, principal
mente en empaquetamientos y en los materiales des
tinados a empaquetar. Su costo relativamente bajo,
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su solubilidad en el agua y la rapidez de su adhe- -
rencia los hacen muy recomendables para tales fi--
" nes. La mayor parte de las mAquinas de empaque-
tar a gran velocidad, y de las de hacer bolsas de -
canotaje estin proyectadas para colas vegetales, y
su uso se basa en ellas. ’

* WILLIAMS M. LEE Adhesivos Vegetales. Cap. VI.
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3.1 EL MAIZ Y SUS COMPONENTES NATURALES

El Mafz estd formado particularmente por cua
tro elementos:

a) La Cascarilla. (Que se usa para fo~-
rrajes).

b) El Germen. (Del cual se obtienen pro_
teinas y aceite)

c) El Almidén (De una aplicacién muy -~
amplia en la Industria)

d) Fibra.

' Los derivados del maiz tienen wna importan- -
cia muy grande en la industria quimica, ya -
que de este no se desperdicia ni el agua que
utilizan para su cocimiento; proceso que se le
d4 antes, de ser separado en sus elementos.

Ver gréfica No.5



_CASCARILLA

~ ALMIDON

Ve

GERMEN
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CARACTERISTICAS DEL PEGAMENTO.

La industria de adhesivos designa como colas
vegetales aquellos adhesivos fabricados median
te procesos relativamente simples a partir del
almidén y de las gomas naturales dispersables
en el agua.

En la actualidad, en casi todos los articulos -
de duracién, los adhesivos vegetales han sido
suplantados por otros de tipo sintético que pre
senta las ventajas de una resistencia a la trac
cién, por lo general mis elevada, mayor est__é_-
bilidad en las dimensiones y. resistencia a la -
humedad y a la degradacién por microorganis

. mMOos 0 enzimas.

Las colas vegetales tienen, por otra parte, -
un campo creciente de utilizacién en la manu-
factura de articulos que no estédn destinados a
durar, principalmente en empaquetamientos y

en los materiales destinados a empaquetar. -
Su costo relativamente bajo, su solubilidad en
el agua y la rapidez de su adherencia los ha-—
ce muy recomendables para tales fines. La -
mayor parte de las méiquinas de empaquetar a
gran velocidad y de las de hacer bolsas y car
tonaje est&n proyectadas para colas vegetales

¥y su uso se basa en ellas.
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USOS INDUSTRIALES DEL. ALMIDON Y DE --
ADHESIVOS A BASE DE ALMIDON,

El almidén es un elemento natural dispersable
en agua usado industrialmente como un adhesi
vo barato y de precio estable, ampliamente —
como efectivo, tnico en su versatilidad y sim
ple en su aplicacién. -

La viscosidad de los almidones es afectada -
por muchos factores, particularmente concen -
traciones bajas. Aun que afortunadamente el

almidén " puede . degradarse con muy poco

costo de diversas maneras, por ejemplo por -
enzimas, Acidos, agentes oxidantes y calor, -
hacia adhesivos con un amplio margen de vis-
cosidad acuosa y concentracién de s6lidos. -
(La degradacién del almidén reduce la viscosi
dad y rinde concentraciones de sélidos méis al
tas con una pegajosidad o agarre més ripido y
una mayor velocidad en el secado o fraguado)

Los producfos industriales de la degradacién -
del almidén se pueden clasificar en tres gru—
pos principales:

DEXTRINAS BLANCAS
ALMIDON DEXTRINAS AMARILLAS
NORMAL DEXTRINAS GOMAS
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Se hacen las dextrinas blanca, amarilla y go -
ma, por calentamiento del almidén en estado =.:
seco. , o ’ '
Ver grafica No. 6 y No. 7

* Almidén y sus derivados, George V. Caesar
Starch Consultan Harbor Beach Michigan -~ -
Pags. 175 a la 182,
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Para los tipos blanco y amarillo el almidén -
es rociado con Acidos y calentado; para las —
gomas el principal factor es el calor, sin em
" bargo, se pueden usar porciones relativament_é_
pequeflas de Acido para acortar los tiempos de
conversion.

- As? se pueden obtener dextrinas para aplica--
ciones industriales dentro de un amplio mar--
gen de viscosidad. Se pueden haccr mayores
variaciones de la viscosidad con aditivos alca-
linos como el b6rax y el metaborato, c~zbona
to de sodio, metasilicatos y sosa cafistica.

De estos agentes el bérax y el metaborato son
por mucho los mas importantes ya que contri-
buyen a un notable aumento de la pegajosidad,
humedad o agarre, cuerpo y estabilidad.

De las industrias mayores en donde se usa --
el almidén y sus modificaciones, la del papel
y productos del papel se encuentran en primer
lugar: '

INDUSTRIAS:

Convertidores de papel

FABRICAS DE:

Cartén corrugado (cajas)
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Tubo espiral (envases)
Sacos y bolsas
Laminaciones (finas y corrientes)

Artes gréficas (libros, revigstas, blocks
etc.)

Rehumectantes (sobres, estampillas cin-
tas engomadas) '

OTRAS:

 Etiquetadoras (destilerfas laboratorios, -
alimentos).

El papel que juega el almidén crudo sin modi-
ficar en la formacién efectiva de una hoja de
papel ha sido grande. La originalidad del pen
samiento técnico fue sorprendentemente demos
trado en la concepci6n y desarrollo de un pro
ceso prictico y eficiente para unir el cartén -
corrugado con un adhesivo de almidén.

Uno de los grandes consumidores de adhegivos
a base de almidén es la industria de bolsas -
de papel. De los muchos tipos de bolsas, las
de abarrotes y de mtliiples paredes son las -
que consumen mas adhesivos.
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La segunda en consumo, después de la indus-—
tria del papel es la industria textil. Conside_
rindolo estrictamente como un adhesivo, el pa
pel del almidén y de los productos a base de-
almidén est4d emparentado con el del papel, ha
ciendo que las fibras se liguen juntas o cuan -
do se promueva un recubrimiento o pelicula de
superficie.

Este pequefio anilisis no puede ni siquiera in-
tentar listar los muchos -campos de la indus--
tria en donde las propiedades adhesivas de los
productos a base de almidén juegan un papel -
relativamente menor. Hay algunos campos -
industriales donde el almidén es mas importan
te por sus propiedades coloidales, como en el
perforado de pozos petroleros, tratamiento de
minerales, etc. Entonces, estd limitado a ver
el almidén como un adhesivo y mas especifica
mente en sus principales aplicaciones.

TIPOS DE ADHESIVOS:

Pegamentos Liquidos (Listos para usarse)
Pegamentos en Polvo (Para cocinarse y
para dispersarse en agua fria.)
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3.4 PROCESO DEL PEGAMENTO

x

LIQUIDOS:

Se vierte en una olla de cocimiento con siste-

ma de vatidores, *}as siguientes materias:

~Agua

Anti-espumante

Dextrina y/fo almidén |

Plastificantes
" Colorantes

Carga

Preservativo :

Borax y/o sosa (para aumentar o dismi-
nuir la viscosidad)

Todos estos materiales se cocinan a tempera-
tura de 85 - 90° durante 20 o 30 minutos; -
hasta obtener la mezcla que proporcione las -
caracteristicas deseadas.,

El proceso se sgigue para adquirir los PEGA~-
MENTOS EN POLVO, es similar, pero sin el
elemento agua, ya que este solo se tuesta.

MATERIAS PRIMAS QUE INTERVIENEN
EN LA PRODUCCION

Agua
Base - almidfn o dextrina
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Tackifier - borax (tetraborato de'sodioﬁ)'

Ver grifica No. 8

Adhesivos Vegetales. - William M. Lee. Pen -

gsilvania P.A. Salt Manufacturing Co. Fila--
delfia (EE.UU.). pé4gs. 185 a 193,
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Modificaciones de Viscosidad - sosa y potasa
(Aumentan la viscosidad).

4cido nftrico, clorhidrico (bajan la viscosidad)
Plastificantes - glucosa, aceites, urea, nitra
to de sodio. '

Antiespumantes - v
Bactericidas o preservativos - formol, fenol.

Cargas - caulin, talco.

- Colorantes - blanco, negro.
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CAPITULO IV

Investigacién de mercados.
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Nada hay mejor, para acentuar una afirma- -
cién, que los hechos; por eso decimos que la inves
tigacién en la actualidad es el medio mé4s directo y
objetivo para conocer la probabilidad de éxito o de-
fracaso, de un producto en el mercado.

Tuvieron que pasar algunos afilos antes de que
alguien se entusiasmara al descubrir que todo pro—
ducto debe adecuarse a las necesidades de los con-
sumidores; pero poco a poco, se extendié el uso de
la investigacién y se volvi6 deseo de muchos descu_
brir la certeza en las decisiones del mercade. De
ah el crecimiento en la produccién, los servicicsy
la comnsiguiente aparicién de nuevas industrias. El
crecimiento estaba en marche, los primeros pasos
se habfan dado; aunque no serfa justo detenernos -
a afirmar que solo una buena investigacién nos con _
duce al éxito, si est4d firmemente cimentada. Siha
blamos en términos generales es posible afirmar -
que hoy por hoy, una estrategia de mercado res_
paldada por los medios de comunicacién adecuados,-
estin probando diariamente la efectividad de carac -
teristicas y ventajas muy propias.
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4.1 METODOLOGIA

* Para realizar la investigacién del mercado he_
mos decidido trazar un plan de trabajo en el -
cual en forma cronolégica seguiremos los pa=-
sos siguientes para la mejor realizacién del -
estudio.

1. Definir el objetivo.

2. Fijar el tiempo en que se va a reali-
zar la investigacién.

3. Preparar los cuestionarios.

4. Llevar a cabo la exploracidn de los
aspectos mas importantes.

5. Determinar las fuentes deinformacién

6. Determinar la poblacién o universo:

7. Disefiar la muestra. '

8. Dirigir la investigacién sobre el terre
no para la obtencién de datos.

" 9. Acoplar y revisar cada cuestionario -
contestado, anilisis y obtencién de da
tos.

10. Clasificar las contestaciones de los -
cuestionarios y tabularlos.

% 11, «Presentacién del informe.
* 12, Recomendaciones y conclusiones.

K Elementos de la Mercadotecnia Cp. Alfonso —
Aguilar Alvarez de Alba. pigs. de 21 a la 45
Edicibn, Sexta impresién. '

T e S e

e
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4,1,1. DEFINIR EL OBJETIVO'.-V_Conocer las cond_i__

ciones para la Comerciali-
zacién de un pegamento -
como producto derivado del
mafiz,

.En este proceso se va, en primer lugar a de_
‘cidir que es lo que queremos conocer a tra- -
" vés de la investigacién.

A) QUE

ES LO QUE SE QUIERE CONOCER

DEL

CONSUMIDOR

a)

b)

c)

d)

Cuél es el promedio de consumidores
que utiliza el pegamento.

Con que frecuencia.
Si el consumidor compra una marca -
determinada de pegamento, o la que -

el intermediario le ofrezca,

Que es lo que le gusta al consumidor

~ del pegamento.

e)

£)

En que lugares acostumbra el consu—

midor adquirirlo y si tiene algfin pro_
blema para encontrar la marca de su
preferencia.

Saber por medio del consumidor que
tipo de promociones de oferta hacen -
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las compaiffas que venden pegamento -

"~y que impacto causan en el consumi-—

g)

h)

dor.

Saber porqué medios el consumidor -
conoce y/o consume una marca deter.
minada de pegamento analizado. Prin-

cipalmente la publicidad y que marcas

hacen uno de esta.

Conocer cuales son las cosas que no-
le gusta al consumidor del pegamento
para tratar de no caer en estos erro-
res con nuestiro producto.

ES LO QUE SE QUIERE SABER DEL

B) QUE

INTERMEDIARIO

a)

b)

-c)

d)

Qué marcas hay en el mercado y cua
les son los que ocupan los primeros -
lugares en la venta.

Que clientes lo adquieren mas.

Conocer porqué unas marcas se ven—

den mas que otras.

Saber los tipos de oferta que dan las
compafifas que venden pegamento, con
que frecuencia y si es por que hay ~
unas temporadas que el pegamenio se
venda mas que en otras.



e)

f)

g)

h)
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Necesitamos -saber cual es el tipo de
crédito que se le da al comerciante, -
seglin el ftipo de negocio, pero como -
varfa el criterio de ellos y en esta -
pregunta no tendremos respuestas to-
talmente confiables, al elaborar el --
cuestionario la pregunta seria si se ~
le dan crédito o no.

También se desea conocer hajo que -
medios de transportes y que tipo de -

empaque se utiliza para hacer liegar
el producto al mercado,

Conocer si el intermediario conoce -
algtn tipo de publicidad de los pega-~-
mentos que vende para hacer una com
paracién de las marcas lfderes en el
mercado con la publicidad que llevan-
a cabo. '

Ya que el vendedor es el que fiene el
contacto directo con el pGblico, tomar
su opinién de que le recomendaria a -
una nueva marca para su mejor intro
duccién al mercado. -
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FIJAR EN QUE TIEMPO SE VA A REALIZAR
LA INVESTIGACION.

Después de analizar varios factores se deter -
miné que el tiempo a realizar la investigac¢ién
serfa de seis meses ya que dado el nimero -
de encuestas a realizar y que nosotros mis- -
mos llevarfamos a cabo las entrevistas por ra

‘zones del costo de las mismas, nos serfa im-

posible ocupar un tiempo menor.
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PREPARAR LOS CUESTIONARIOS

Los cuestionarios para la entrevista han sido- -
elaborados de acuerdo a los objetivos que per.
seguimos en la investigacién.

Ya que de acuerdo a los datos que obtenga- -~
mos estos sufrirdn cambios radicales en su es
tructura, con esta base podemos disedar los -
instrumentos necesarios como es el caso de -
los cuestionarios, y de alguna manera serén -
probados experimentalmente en un sondeo de -
informacién, en funcién de la meta que nos he

. mos trazado, de esta ‘manera comprobamos la

efectividad de nuestro cuestionario.

‘En primer lugar el sondeo que se efectuo a -

las tiendas.

En segundo lugar ‘el sondeo que se efectué a -
los consumidores.



4 3.1.- PRUEBA PILOTO DE LOS CUESTIONARIOS
’ DESTINADOS A LAS TIENDAS.



"PRUEBA PILOTO"

4.3.1. CUESTIONARIO TIENDAS

L.~ Tipo de establecimiento

1. - ;Qué marcas de pegamentos vende?

’a')‘ d) g)
b) e) h)
c) f) ' i)

2. - ;Mencionelas por orden de venta?

a) d) g)
b) e) h)

c) f) i)

3.~ ;Qué tipo de clientela lo adquiere més?

a) Estudiante ( )
b) Ama de Casa ( ) Otros

c) Artesano ()
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4.~ ;A que atribuye que unas marcas vendan
més que otras'P

a) Marca . ( ) - f) Olor ()
b) Precio ( ) g) Color ( )
¢) Tamafio ( ) h) FAcil Apl. £
d) Envase ( ) ~ i) Publicidad )
e) Calidad ( ) j) Oferta ()

Otros:

5. - ;Las compaiifas que le venden pegamento,-
hacen algtn tipo de promocién?

sio( ) No ( )

a) De que tipo:
'b) Quienes:

6.- ;Con que frecuencia hacen este tipo de - -
promocién?

7o - ; Considera que hay una temporada en la -
gue se venda mAas?

ST () NO ( )

9.- ;Qué tipo de empaque tiene el producto?
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10. - ;Qué tipo de transporte ocupa el distribuidor - -
- para entregarle el producto? '

11, - ;Conoce algln tipo de publicidad de los pega-—
mentos que vende?

SI () - NO ()
Cine () ‘ ‘Radio () Televisién ( )

Peribédico ( ) Otros. |

Qué..marca?

12. - 5Qué le pedirfa a una nueva marca?

a) d)
b) e)
c)

13.~ ;Qué le recomendarfa a una nueva marca?

OBSERVACIONES:




 4.3.2.- PRUEBA PILOTO DE LOS CUESTIONARIOS
DESTINADOS A LOS CONSEMIDORES.
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"PRUEBA PILOTO"

4,3.2, CUESTIONARIO

Iu—

Tipo de persona entrevistada:

1, ~ Utiliza algtn tipo de pegamenfo?
() 8I () NO
2.~ Con que frecuengia?
a) diario ( ) b) periédicamente ( )
c) esporédicamente ( ) |

3.- En que cantidades:

4, - Al comprarlo exige una marca determina-
da?

() 8l ( ) NO

5. - Que marca prefiere?

6. ~ Que marca usa?

7.- Que le atrae de la marca que usa?

a) Envase ( ) b) tamafio ( )
‘e) Precio ( ) d) color ()
&) Olor () f) calidad ( )
g) Su fécil

aplicacién ( ) h) Su fécil adquisicién( )
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i) Otros ( )

8.~ Que le atrae de la marca que prefiere?

a) envase ( ) b) Tamaifio ( )
¢) precio ( ) d) color ( )
e) olor () f) calidad ( )
g) su fécil( ) h) su fécil ( )
aplicacién adquisicién

i) Otros.

9. - Tiene alglin problema para adquiriglo?
() sI ( )NO

cuil?:

10, -En que lugar acostumbra comprarlo?

11. -El pegamento que usa tiene algln tipo de promo
cién u oferta?

12, ~«Comprarfa usted mayores cantidades si estuvie-
ra en oferta?

( ) sl ( ) NO

13. -Conoce alglin tipo de publicidad delxpegamento -
que utiliza? -

( )s ( )NO
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C Cine( )  Radio ( )  T.V.( )
Periédico ( ) Otros ( ) ‘

14. - Conoce alguna otra marca que utilice la publi-
o cidad? ( ) SI ( ) NO - o

Cual?

15. - Que le desagrada del pegamento que utiliza?

16. - Que le pedirfa a un nuevo tipo de pegamanio?

17. - OBSERVACIONES:




‘
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4 4 Llevar a cabo la exploracién de ‘los aspectos -

m4is importantes de los cuestionarios elabora-
dos eliminaremos las preguntas menos impor-
tantes y solo tomaremos en cuenta aquellas -
que, realmente sean ftiles, a los fines concre-
tos de la investigacién.

Primeramente analizaremos las preguntas, que
inicialmente se habfan hecho, a los cuestiona-
rios de tiendas.

Finalmente la presentacién del cuestionario, -
que utilizamos para las tiendas.

Posteriormente analizaremos las preguntas, -
que inicialmente se habian hecho a los cuestio
narios, de los consumidores.

Por dltimo la presentacién del cuestionario --
que utilizamos para los consumidores.
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4, 4.1 EXPLORACION DE LOS ASPECTOS MAS IM -
PORTANTES, '

En esta etapa analizamos las preguntas del --
Cuestionario Piloto Inicial, y ya sobre el te--
rreno de Acuerdo a las experiencias que obtu-
vimos en las Encuestas, pudimos llegar por -
fin a la elaboracién del Cuestionario Final.

4,4,1Procedemos a analizar el Cuestionario de Tigp
das. " '

Preguntas. - En el encabezado no eliminamos -
el Renglén "Tipo de Establecimiento' ya que -
debfamos de saber:a que Empresa entrevista—
mos.

Pregunta No. 1.- Qué marcas de Pegamento
Vende?

Esta pregunta, en la préctica consideramos -
necesariamente que debia ir junto con la pre -
gunta No. 2 ; Mencibnelas, por orden de Ven-
ta? ya que necesariamente un Comercio en --
General tendrfa pegamentos, en la necesidad -
de que tendria varias marcas, y por consi- -
guiente si se podria en un momento dado sa--
ber cuiles eran las que se venderian méis; De
manera para que finalmente quedard:asf: 1.--
,Qué marcas de Pegamento Vende? Mencibne_
las por orden de Ventas.
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3.- ;Qué tipo de clientela lo adquiere més? -
esta pregunta cabe sefialar sélo cambié de or-
den en el Cuestionario final quedando con el -
No. 2 Qué o Quienes lo compran més; dentro
de nuestira representativa.

La pregunta No. 4 quedé finalmente eliminada
dado que el Distribuidor o Intermediario en -
base a la experiencia nos encauzé a hacer me
joras al producio; en el Precio, Marca, En--
vase, Publicidad, Oferta, Olor, Color, etc.;
quedando eliminadas también la pregunta No.12
¢Qué le pedirfa a una nueva marca? ya que -
tanto la 4 como la 12 quedaron absorbidas en
la pregunta No. 13 del Cuestionario Piloto - -
que es ;Qué le recomendarfa a una nueva mar
ca? pasando al Cuestionario Final como la -~
No. 9.

La pregunta No. 5 ;Las compafifas que le ven

den pegamento, hacen algln tipo de Promocién?
Esta pregunta s6lo cambié de orden con el =

No. 3 del Cuestionario Final, es decir que --

"Tipo de facilidades otorga el Fabricante al -

Distribuidor o Intermediario, quedando de igual
manera de que tipo y quienes, por considerar .
las necesarias.

La pregunta No. 6 ;Con qué frecuencia hacen
este tipo de Promocién? y la Pregunta No. 7
¢, Considera que hay una temporada en la que -
se venda més? ;Cudl? Quedaron absorbidas -
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cioen-una sola, forzosamente cambiando también

el orden final quedando con el No. 4; este cri
terio se tomé en base a que las Compafilas ~—
de Pegamentos para nivelar sus ventas, conti-
nuamente hacen algin tipo de promocién. Que-
dando finalmente de la siguiente manera: 4.-
; Considera usted que hay una temporada en -
la que se venda més ;Cudl?

Pregunta No. 8.- ;Las Comparifas de Pegamen
tos le dan Crédito? esta pregunta cambibé de -
orden quedando finalmente con el No. 5. L.a -
enfocamos para saber las Polfficas Crediticias
que ofrecen las Compafilas de Pegamentos.

La pregunta No., 9 ;Qué tipo de empaque tie-
ne el Producto? de igual manera sélo cambid
de orden, quedando finalmente con el No. 6 -
enfocada principalmente a saber que materia—
les utiliza el fabricante para la proteccién del
Producto, que es de la Fébrica al Intermedia-
rio.

La pregunta No. 10.- ;Qué tipo de transporte
ocupa el Distribuidor para entregarle el pro--
ducto? De igual manera cambié el orden, como
el término, en el orden qued6 con el No. T; y
lo més importante de esta pregunta el término
ya que al decir '"Tipo" estamos considerando -
un aspecto, y "ocupa' la mayorfa entiende -—
esta palabra como algo ajenc déndonos cuenta
que el "USA" era mAs aceptable como algo --
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propio, quedando finalmente como ;Qué medio de -
“transporte usa el Distribuidor para entregarle el --
Producto? : '

Pregunta No. 11 ;Conoce algfin tipo de publicidad -
de los Pegamentos que vende?

Cine, Radio, TV, Peri6dico otros ;Qué mai'ca?

' No sblo cambié de orden que finalmente fue el No.3,
sino que también parte de la estructura de la pre--
gunta eliminindose Cine, Radio, TV, Periédico, --
Otros, ya dque no siempre utilizan estos medios, y-
Qué marca?; la consideramos no especificativa, que -
dando asi ;Conoce algtn tipo de publicidad de los -
Pegamentos que vende ;Qué marcas o hacen? ;Por
qué Medios? :

A continuacién en la siguiente p4gina presentamos -~
el Cuestionario de Tiendas que finalmente utilizamos
_para los fines de esta Investigaci6n.
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4.4.2. - Presentacién del cuestionario final de tien-
das. - -



s
"CUESTIONARIO RINAL"

4,4.,2 CUESTIONARIO TIENDAS

I. - Tipo de establecimiento:

1.- ;Qué marcas de pegamentos vende? Men-
cionelas por orden de ventas.

a) d)
b) e)
c) f)

2.~ ;Qué tipo de cliente lo adquiere més?

Estudiante
Ama de casa Otros=s
Artesano

3. - ;Las compafifas que le venden pegamento,
hacen algln tipo de promocién?

SI ( ) De que tipo
NO () Quienes

4, - Considera Ud. que hay una temporada en-
la que se vende méas?,

ST () NO ()
CUAL
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5.- ;Las compafifas de pegamento le dan crédito?
ST () NO ()

. 6. - Qué tipo de empaque tiene el producto?

.- ; Qué medio de transporte usa el distribuidor -
para entregarle el producto? ‘

8. - ;Conoce algln tipo de publicidad de los pega- -
mentos que vende?.

SI ( ) ;Qué marcas lo hacen?
N ()

;Por qué medios?

9. - ;Qué le recomendarfa a una nueva Marca?

OBSERVACIONES:
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4.4.3Ahora procedemos a analizar el Cuestionarie;-
es decir de qué manera cambiaron las pregun
tas del Cuestionario Piloto al Cuestionario Fi-
nal.

El rubro de "Tipo" de personas entrevistadas
las consideramos como la plataforma béasica -
para los fines de esta investigacién por lo tan
to queda finalmente en el encabezado del Cues
tionario Final. -

La pregunta No. 1.- ;Utiliza algln tipo de Pe
gamento? Loégicamente debfamos saber si el -
consumidor en un momento dado lo requerfa -
para uso, por lo tanto esta pregunta sf daba -
lugar, quedando finalmente con el No., 1

- La pregunta No. 2.- ;Con qué frecuencia?

a) Diario ( ) b) Periédicamente c¢) Esporsi-
dicamente,

Esta pregunta en su estructura, sufri6 cam- -
bios en los rubros, Diario, Peridédicamente, -
Esporidicamente, ya de que en la forma que -
inicialmente las habfamos hecho, considera--
mos que las preguntas estaban hechas de una
forma muy objetiva.

Estbs rubros deblan estar més profundizados -
por lo tanto cambiaron a la forma siguiente:
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a) Diario
b) Esporidicamente
c) Peri6édicamente

Ya que la persona entrevistada nos podia pro-
fundizar mAs en sus observaciones de manera
 que finalmente qued6 asf: 2.- ;Con qué Fre--
cuencia? :

a) Diario
b) Esporéidicamente
¢) Peribdicamente

La pregunta No. 3 del Cuestionario Piloto que
dé eliminada definitivamente ya que el térmi—
no: En que cantidades: no precisaba si una per
sona iba a saber el No. de litros que utiliza-—
ba un ejemplo el ama de casa o el estudiante,
el artesano muchas veces no sabe exactamente
lo que consume.

La pregunta No. 4 del Cuestionario Piloto solo
cambi6é finalmente de orden con el No. 3

;Al compararlo exige una marca determinada
es decir, necesariamente queremos saber si -
esta inclinado hacia determinada marca.

La pregunta No. 5.- ;Qué marca prefiere?
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Junto con la pregunta No. 8. ;Qué le atrze -
de la marca gue prefiere? quedan eliminadas
porque al decir '"Preferencia'’ lo podrfamos —
mencionar como uso préictico quedando final- -
mente en el Cuestionario Final, con el No. 4i,;-
;Qué marca usa?

No. 5.- ;Qué le atrae de la marca que usa?-
que anteriormente eran las No. 6 y la 7.

Pregunta No. 9.- ;Tiene algln problema para
adquirirlo? Sélo cambié ‘de orden quedando fi-
nalmente con el No. 6; Pregunta importante -
ya que podemos saber si el Pegamento estd -
al alcance de todos.

Pregunta que inicialmente era la No. 10 no — .
s6lo cambié de orden sino se incluyeron en —
‘base a las encuestas previas, los rubros de -
Tlapalerfas, Tiendas de Autoservicio y Papele
rias, ya que en forma general son los lugares
més comunes a los que acude el consumidor,

Quedando finalmente de la siguiente manera -
No. 7.- ;En qué lugar acostumbra comprar--
lo? '

a) Tlapalerfas
b) Tiendas de Autoservicio
c) Papelerias
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La pregunta No. 11.- ;El Pegaménto' que uSav '
tiene algn tipo de Promocién u oferta? '

¢, Cual?

S6lo cambié de orden, quedando finalmente -
con el No. 8 estd enfocada a saber de que tfi-
pos de mecanismos utilizan las Compafifas de
Pegamentos para aumentar sus ventas en épo-
cas de menor venta.

Ahora viene a refrendar lo anteriormente di--
cho en la pregunta inicialmente la No, 12, -
cambiando finalmente a la No. 9 la pregunta -
No. 9. ;Compraria usted mayores cantidades
si estuviera en Oferta? hasta qué grado moti-
varon a los Consumidores las polfticas de Ven
tas de las Compaiifas de Pegamentos.

La pregunta inicialmente como la No. 13 cam
bié de orden como la No. 10 y parte de su es
tructura; es decir los rubros de Cine, Radio,
TV., Periédico y otros, quedan eliminados, -
ya que la mayoria de las marcas existentes -
no siempre utilizan todos los medios disponi—
bles, ya que en base a la experiencia asi lo -
han observado.

La pregunta inicialmente con el No. 14 sélo -
cambié de orden que finalmente qued6é con el-
No. 11 que es la siguiente ; Conoce alguna - -
otra marca que ufilice la Publicidad? Ahora -~
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si aqul entra las experiéncia‘s,que utilizén las
Compafifas quedando eliminado el rubro Cufli-
Porqué no daba a lugar.

Lias preguntas que inicialmente tenfan el No.15
y 16 no sélo cambiaron de ntimero, sino tam-
bién el contenido, quedando absorbidas en una
sola con el término siguiente No. 12.- ;Qué -
le desagrada del Pegamento dque usa? Ya que-
de la-manera en que estaban originalmente.

15, - Qué le desagrada del Pegamento que utili
za?

16, - Qué le pedirfa a un nuevo tipo de Pega-—
mento ?

Ya que al observar las palabras Pedir, Utili -
zar, deducimos que al entrevistar, podemos -
-mejorar el punto en base a el porque no es -
aceptado. ‘ '
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4.4.4, - Presentacién del 'cuestionario final de con
sumidores. ‘
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"CUESTIONARIO FINAL'

'4.4.4. CUESTIONARIO CONSUMIDORES

Tipo de Personas entrevistadas.
1.~ ;Utiliza alglin tipo de pegamento?
S () NO ()

2.- ;Con que frecuencia?
a) Diario

b) Esporadicamente
c) Periddicamente

3.- ;Al comprarlo exige una marca determina
da?

SI () NO ( )

£
4. - ;Qué marca usa?

5.~ ;Qué le atrae de la marca que usa?

g) fhcil apliga
cién
e) olor h) f4cil adqui-
sicibn
¢) precio f) calidad___ i) otros

a) envase d) color

b) tamafio
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6. - ;Tiene algfin probiema para adquiririo?
ST () NO ( )
7. - C‘En Qué lugar acostumbra comprarlo?
a) tlapalerfas

b) tiendas de autoservicio
c) papelerias

8.- ;FEl pegamento que usa tiene algln tipo de pro-
mocién u oferta?

ST () NO ( )

. Cuél?

9. - ;Comprarfia Ud. mayores cantldades si estuvie-
ra en oferta?

SI () NO ( )

10. - ; Conoce algln tipo de publicidad del pegamento |
que usa?
ST () NO ( )

11, - ;Conoce alguna otra marca que utilice la publi_
cidad?

ST () . NO ()



12, - ;Que le desagrada del pegamento que usa?

94

OBSERVACIONES:
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45 - Determinar las fuentes de informacién

, Las obtgndremos de los congumidores a quie -
#z#5 . nes estan en edad de consumir pegamento.

Y de los intermediarios que son los que tie- -
nen contacto directo con el ptblico directamen
te.

4,5.1. Por los consumidores tenemos: Un total de <35
305, de los cuales son:

a) Estudiantes 130, escogidos en las escuelas
Primarias, Secundarias, Preparatorias, e
Institutos y Escuelas Profesionales.

b) Amas de casa 115, aquellas mujeres dedi—
cadas a su hogar.

¢) Artesanos 60, aquellag personas que se de-

dican al oficio de carpintero, ebanista, tapi
cerfa, etc.

L.a suma total es de 305 consumidores.

4.5.2 Por las tiendas tenemos: Un total de 100, de
los cuales son:

a) Autoservicio 25, considerados también tien-
‘das de descuento como son los siguientes ;
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AURRERA

SUPERAMA

GIGANTE _ ,
BODEGAS DE AURRERA

BLANCO '

COMERCIAL MEXICANA

BLANCO

ASTOR

b) Papelerfas 35, se consideraron las siguien- |
tes: '

""Cfa Papelerd Escolar'.

"Papelerfas de Autoservicio, S.A.' "
"Papelerfa el Progreso'

"Papelerfa de Descuento'

"Papelerfa Lupita"

"Papelerfa Kumura"

Y otras muchas maés.

c) Tlapalerfas 40, se consideraron las siguien
C tes:

"El Cometa
'"La Flechita"
"Colorlandia'"
"La Rosita"

Cabe sefialar que muchas tlapalerfas son tam-
bién depbsitos de pintu.as.
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4,8 Determinar la Poblacién o Universo.

Nuestra Poblacién o Universo estari determi -
nada a la Poblacién en edad de consumir pega
- mentos, determinada como Universo el Distri-
“to Federal. ‘

4,7 Disefar la muestra.

_*' ~ Nuestra rnuestra estard determinada por 305 -
consumidores 100 intermediarios, ésto seri -
haciendo una divisién de;

Nuestra Poblacién o Universo, esti determina
da por todos aquellos en edad de consumir --
pegamentos. El Universo que hemos considera
do en el Distrito Federal. Nuestra Poblacién
estd integrada por dos grandes sectores.

a) Intermediarios y

b) Consumidores

Esta referencia de clasificacién la hacemos -
para poder determinar nuestra muestra lo més
confiable posible y que la misma sea represen
tativa del total de nuestra poblacibn. Es de—
cir a + b La poblacién calculada de los -
intermediarios en el Distrito Federal, es:
* Introduccidn al muestreo; Capitulo IX, paginas de -
la 385 a la 516 Investigacién de Mercados, Texto y
Casos Haper Boyd, Jr. ¥ Ralph Westfall.
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Tiendas de Autoservicio

= 122
Papelerfas = 1680
Tlapalerfas = 1240

Total de la poblacién de Intermediarios de - -
acuerdo a nuestra clasificacién = 3042, Con-
respecto a los Consumidores los hemos recla-
sificado en 3 grupos que corresponden a:

. Estudiantes, con una poblacién total de - =~
40, 000, 00;

. Amas de Casa 2,000,000;

. Artesanos 60,000 (Estos datos fueron obteni
- dos hipotéticamente).

Ya determinada nuestra poblacién o universo
en el Distrito Federal, pasamos a disefiar -
nuestra muestra que serd un sub-conjunto re -
presentativo y con los atributos necesarios de
la poblacién, ELl método que utilizamos fue -~
el ""Muestreo al Azar Simple', ya que es la -
Gnica técnica de muestreo disponible que brin-
da alguna medida de confianza, el muestreo al
azar simple nos indica que toda muestra posi-
ble de un tamafio dado extraida del universo -
especificado tiene una oportunidad conocida de
ser seleccionada, es decir, toda muestra posi
ble cuenta con una oportunidad conocida e igual
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de ser seleccionada.

4,7,1FORMULAS DE LA MUESTRA, *

al Tamaifio del universo

g
=
[}

(D .
2
i

al Tamafio de la muestra

B
u

—%E = al error tipico de la muestra

Esta férmula es aplicable si menos de .5 del
universo es incluido en la muestra, y .95 =
seré el indicador de la confiabilidad de los --
datos. Aplicando estos conceptos a nuestra -
informacién, tenemos que desarrollarlo. Don-—
de

L

I

—g-N—ﬁ-Pl . r ; Donde el error tipico -
n de un porcentaje estd -

* Distribucién en el muestreo; Capitulo XII, pagi- -
nas de la 322 a la 346, Estadistica para economis
tas y administradores de empresas, Stephen P, =
Shao PH. D. Edtal Herrero.
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determinado por la férmula =VP_EL de -
una muestra al azar simple en que * p = por
centaje de elementos de la muestira que posee
una caracterfstica dada; q = porcentaje que -~
no posee la caracteristica y n = es el tamafio
de la muestra. :

(N -n . g N = 122

Y '/-IT— n = 25

122 - 25 8.59
122
25

| 122 - 25 _ 8.59 _ | /o1 =’/.79.Vé.59
| 122 /75 122 V25

—— =

5

\/ 9 . ‘/ 1.84 = 145.36 = 12

1680 - 35 8.59 _ |/1645
1680 - l/gg‘ 1680

V8.59 - 9.2 1. 84
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»I/:;;f. (15)

9.8
= Th—— (0105) = 14"2":’7"
— ' 8.59
~ I/ 1240 - 40 _ |/1200 _ .97 . ==
- TTem 1240 /%0
= (6.3) |
(9.8) ' '
97 = 96.3) . = 61.7

4,7.1.1 EN AUTOSERVICIO

122 - 100
26 - X
' ) 2500 ‘
X = 25.100 _ = 20.49 = 20
122 122 S

4.7.1.2 EN PAPELERIA
1680 - 100

35 - X
3500 .
35 . 100 . 208

X:
1680 1680
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4,7.1.3 EN TLAPALERIAS

1240 - 100
40 - X
4000 '
. X = = 30 2 :
1240 |
_  20.49 + 2.08 + 3.2 25.77
X = - =
3 3
= 8.59
. 1‘00 L R N I ) 10 1.00
- 8.59 -8.59 1.4l
7.59 1.91
4.7.1.4 RESULTADOS 99.5% Indice de Confia
EN CONJUNTO. bilidad.

0.5%, Error Probable

INTERMEDIARIOS CONSUMIDORES

KUTOSERVICIO 25 ESTUDIANTES 130
- PAPELERIAS 25 AMAS DE CASA115
TLAPALERIAS 40 ARTESANOS 60
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- Los cuales fueron tomados al azar, por ser -~

el sistema mé4s sencillo.

TIENDAS DE AUTO SERVICIO :

f)l-n
Donde:
N = 122

ELEMENTOS DE LA POBLACION

1, 2, 3, 4, 5,6, 7, 8, 9..vuunas

No. ALEATORIOS :

Columna 2

101
006
002
095
060
077

10
olumna 107

001

(Ver Tabla de Ndmeros Aleatorios)

122

4 6 8
119 092 013
022 060 035
060 023 080
006 115 071
076 113
089 014
063 013
020 092
053 036



PAPELERIAS:
’ ﬂ = N
Dbnde:
N = 1680
ELEMENTOS DE LA POBLACION

1,2,3,4,5,8,T,c0vseessesaass 1680

NUMEROS ALEATORIOS:

Columna 2 4 6 8
0206 0019 1438 1013
0903 1281 1060 1035
0742 1575 0563 0801
1199 1657 - 1023 1355
0225 1204 0502 0397
0362 1582 0076 0426
0331 - 0507 1674 0183
1223 0202
1121 0053
1482

1645
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10

1238 0185
0286 |

1601

1284

1125

1163

1001

0203

0533

1574

(Ver tabla de Nfimeros Aleatorios). ‘
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. TLAPALERIAS :

£ - n
Donde :

N = 1240
ELEMENTOS DE LA POBLACION.
1,9,8,4,5,6,7,8, 00 rnennnee., 1240

No. ALEATORKﬁ:

‘Columna 2 4 6 8

' 0206 0119 1060 1013
0903 1204 0563 1035 -
0742 . 0507 1023 0801
1199 0502 0397
0225 0076 0426
0362 0202 0183
0331 o 0053
1223 ‘ '

1221




.17

. Columna 10

o 0286
1125

- 1163 .
1001
0203
0533

. 0185

(Ver Tabla de Nmeros 'Aleatoi'i‘os)‘ l
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No. ALEATORIOS

30 o 122
45 | 1680
32 | 1240
000 o
122 :100: x :30x-= —20 . o459
» 122
. | 4500
1680 : 100 : .x : 30 X & ~————— = 2,67
1680
1240 : 100 : x : 30 x = —220 . 9,61
1240

24,59 + 2.67 + 2.61

by
"
i

3
_ a+bFe..n
X N
. 24,59 + 2,67 + 2:61
X:

3
— 29,87
X: = 9.956

3
X = 9,95 = 99.56%
_ 100 _100
99.56 99.5




Resultados : ,
en conjunto‘ ' ‘

109
' 99.5% Indice de confisbilidad

0.5% Error probable

1LOS MIEMBROS DE LA POBLACION OBJETO DE -

LA MUESTRA, SE HALLAN DISTRIBULDOS EN TOR

NO A SU MEDIA ARITMETICA. .

2.3,

9s.SZ |

?9. % 2,

o e wfen = —
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CRITERIO UTILIZADO EN LA OBTENCION DE
. UNA MUESTRA ALEATORIA.

Un procedimiento para obtener una muestra -
aleatoria, consiste en asignarle un nfmero di-
ferente a los diversos elementos de la pobla—
cibn y extraer al azar de una urna, es conve_
niente, para ahorrar tiempo durante la selec—
cién de la muestra, que la numeracibn sea --
progresiva, comenzando con el ntimero uno, -
ya que cada elemento extraido de una pobla- -
cién y/o Universo es representativo.

El usar tablas de nfimeros aleatoricos facilita -
la seleccién de una muestra aleatoria, estos -
nfimeros se calculan de tal forma que todos
ellos tengan la misma oportunidad de ser selec
cionados 'y sean independientes, la manera de
escoger los nfimeros aleatorios es arbitraria,
puesto que todos tienen la misma oportunidad
de ser seleccionados en el muestreo conveni-—
mos usar solo los nimeros de las columnas -
pares.

(VER TABLA DE NUMEROS ALEATORIOS)
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4.8. - Aplicar la investigacién sobre el terreno - -
para la obtencién de datos.

‘Procedemos a entrevistar en forma personal -
tanto a consumidores como a los intermedia--
rios, el periodo fue largo y pesado, pero es -
perabamos obtener buenos resultados. Proce-
dimos a distribuirnos los cuestionarios para -
intercambiar impresiones y experiencias que -
tuviesemos.

Cabe sefialar que en las encuestas que realiza
mos tuvimos en su mayorfa gran aceptacién -
por parte del pGblico que entrevistamos, sin -
embargo se topo con algunos casos muy espe-
ciales a los que nos tuvimos que enfrentar.
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Revisar cada cuestionario contestdado.

Para esto procedimos a convertir nuestras -

-~ cantidades en porcentajes.

Se tomaré el total de tiendas por ejemplo los
datos que se obtuvieron, convertirlos a por- -
centajes, que el total de los datos que se ob -
tengan su suma sea el total con los cuesiiona-
rios contestados, y tomando como base el - -

© 100% que la suma de los porcentajes se:i igual

a 100%.
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4.10 Clasificar lag contestaciones de los cuestiona-
rios y tabularlos.

Lilevaremos a cabo un recuento de las contes-
taciones para posteriormente clasificarlas, y-
* sacaremos porcentajes, para que sea mias fai-
cil comparar las respuestas que se obtengan.

En primer lugar analizaremos las tiendas de -
autoservicio por congiderarlas las més impor
tantes.

Posteriormente analizaremos las papelerfas,

Finalmente analizaremos las tlapalerias; asi ~
obtendremos los datos generales.

En segundo lugar analizaremos a los estudian_
tes por considerarlos los més importantes.

Posteriormente analizaremos a las amas de =
" casa.

Finalmente analizaremos a los artesanos; asi-
obtendremos los datos generales.
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 4,10.1, - Cuestionarios de Autoservicio.
Clasificaci6n.
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. 4.10.1 CUESTIONARIO TIENDAS

TIPO DE ESTABLECIMIENTO: AUTOSERVI--
CIO 25 -

1.~ ;Que marcas de pegamentos vende? Men-
cmnelas por orden de ventas. :

a) Resistol
b) Pritt
c) Flexo

d) Uhu

e) Otros

2. - ;Qué tipo de cliente lo adquiere méis?
a) Estudiante 18
b) Ama de Casa b

c) Artesanos 2
d) Otros

3.- ;Las compafilas que le venden pegamen- -
tos, hacen alglin tipo de promocién?
SI (20) NO (5)

4, - ;Considera Ud. que hay una temporada — |
en la que se vende mas? :

SI (18) NO (1)
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Cu4l?
a) Periédo Escolar 13
- b) Fin de Arfio 5
5.~ ;Las compafifas de pegamentos le dan - -
crédito ?
SI (25) NO (0)

6.- ;Qué tipo de empaque tiene el producto?
Cajas (25)

T.- ;Qué tipo de transporte utiliza el distri--
buidor para entregarle el producto?

a) Auto ’ (0)
b) Camioneta (25)
c) Otros (ellos mismos) (0)

8. - ;Conoce alglin tipo de publicidad de los -
pegamentos que vende? :

SI - (23) No (2)

T.V. 1
Radio .

Cine

Periddico

QOtros

O = O i

Qué marcas? Resistol, Pritt, Uhu.
9. - ;Que le recomendaria a una nueva marca?
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4.10,2, - Cuestionarios de papelerfas, Clésificacién,
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4,102 CUESTIONARIO TIENDAS
TIPO. DE ESTABLECIMIENTO: PAPELERIAS 35

- 1.- ;Que marcas de pegamentos vende? Mencione—
las por orden ventas.

a) Resistol
b) Pritt

c) Flexo
d) Uhu

e) Otros

- ;Que tipo-de cliente lo adquiere mAs?

a) Estudiante 22
b) Ama de Casa 9
c) Artesano 4
d) Otros

3. - ‘&Las compaiifas que le venden pegamentos, -
~ hacen algtn tipo de promocién?

SI  (0) . NO (35)
De que tipo?
Quienes?
4, - ;Considera Ud. que hay una temporada en la -

que se vende méis?

SI (32) ' NO (3)
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Cuél?

a) Peri6dico Escolar 29
~ b) Fin de Afio ' 3

- ;Las compafifas de pegamentos le dan crédito?

ST (27) S NO (8)

" ,Qué tipo de empaque tiene el producto ?

- Cajas 35

‘ .-

4Qué tipo de transporte utiliza el distribuidor -
para entregarle el producto?

“a) Auto 0
b) Camioneta .18
c) Otros (ellos mismos) 17

¢, Conoce algfin tipo de pubh01dad de los pega—‘-
mentos que vende‘?

SI 35 NO 0
T.V. ' 17
Radio 6
Cine 0
Periédico 9
Otros 3

Qué marcas? Resistol, Pritt, Uhu,

9.~ Qué le recomendaria a una nueva marca?
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4,10. 3. - Cuestionario de Tlapalerfas, Clasificacién
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4,10,3  CUESTIONARIO TIENDAS

TIPO DE ESTABLECIMIENTO TLAPALERIAS 40

1. -

,3.—

60"

;Que marcas de pegamentos vende?. Mencione-r
las por orden de ventas. o

a) Resistol
b) Pritt

c) Flexo
d) Uhu

e) Otros

¢Qué tipo de clientes lo adquiere més?

a) Estudiante 12%
b) Ama de Casa 15%
c) Artesano 13%
e) Otros

;Las compafifas que le venden pegamentos, ha-
cen algGn tipo de promocién?

SI (23) NO (17)
;Qué tipo de empaque tiene el producto?
Cajas 40

,Que tipo de transporte utiliza el distribuidor
para entregarle el producto?
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Auto‘ 5
‘Camioneta 35
otros (ellos mismos) 0

8.~ ;Conoce algfin tipo de publicidad de los pega- -
mentos que vende? ‘ '

©SI 40 NO O
“T.V. 28
Radio 6
Cine 0
Periédico 4
Otros 2

;Que marcas? Resistol Pritt Uhu

9.- ;Que le recomendarfa a una nueva marca?
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' 4 10. 4, - Cuestionarios de intermediarios; tabulacién
y clasificacién general.
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4.10. 4 CUESTIONARIO TIENDAS

3.

TABULACION GENERAL  (100)

;,Qué marcas de pegamentos vende?

a) Resistol d) v
b) PRITT 86% e) Otros 14%
c¢) UHU

. Qué tipo de cliente lo adquiere mAas?

Estudiantes 52%
Ama de casa 29%

Artesanos 19%

;Las compafifas que les venden pegamentos, -

hacen algln tipo de promocién?
SI  20% NO 80%

Considera que hay una temporada en la que se
venda més?

SI  92% No 8%

;Las compafilas de pegamento le dan crédito?
ST 75% NO 25%

,Qué tipo de empaque tiene el producto?

Cajas de cartén 100%
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- ;Qué tipo de transporte usa el distribuidor ~-
- para entregarle el producto?

Camibén 5% Camioneta 73% Transporte
part. 22%

; Conoce algin tipo de publicidad de los pega-'- o
mentos que vende? ;

SI 98% No 2%

;Qué le recomendaria a una nueva marca?

Calidad- 5%
Crédito - 19%
Nada 25%
Mejor Distrib. 19%
Precio Bajo 28%
Mejor Presen. 2%
Ofertas 2%

OBSERVACIONES:
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4,10, 4  GENERAL TIENDAS

Al lievar a cabo el recuento de los cuestiona-
rios de tiendas se han obtenido los siguientes datos:

1.~ ;Qué marcas de pegamento vende?

Los comerciantes opinaron en base a su
-experiencia en ventas que son 3 las ma_x;'
cas que acaparan el mercado, siendo Re
sistol, Pritt y UHU en ese orden los que
‘ocupan el mayor voltmen de ventas co--
mGn 86%, y reiterando que otras mar- -

cas con menor volimen de ventas ocupan -

un 14%.

REsisTol
PR\TT G
yuv 8(’ /o

2.- ;Qué tipo de cliente lo adquiere més?

En esta pregunta de acuerdo a los da- -
tos obtenidos, y ya que abarcan un volu_
men mayor en el mercado, cbservamos
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que son los estudiantes los consumido- -
- res que més acuden a ser sSus compras

arrojando un 52%; otro tipo de cliente —
que es cliente constante, son las amas -
- de casa ya que abarcan un 29% del mer

cado real de tiendas por filtimo, observa
mos que son los artesanos el Gltimo gru
po de clientes que acuden a estas tien--
das a efectuar sus compras, ya que arro
- jan un 19%.

ESTUDR/IANTE S

- ¢A qué atribuye que una marca venda - -
“més que otra? El 20% de los comercian
tes opinan que el consumidor compra el
pegamento por su calidad, el 16% que lo
compra por la presentacién de su enva—
se; otro 16% por la marca, el 13% de -
los comerciantes opinan que es el pre- -
cio; el 11% lo compran por su tamafo; -
otro 11% por su fécil aplicacidn; el 9%

de los comerciantes opinan que es el 9%
los que lo hacen por la publicidad, y un
8% lo hace por el color, ya que para --



3.

128

que son los estudiantes los consumido- -
res que méis acuden a ser sus compras

arrojando un 52%; otro tipo de cliente ~
que es cliente constante, son las amas -
de casa ya que abarcan un 29% del mer_
cado real de tiendas por filtimo, observa
mos que son los artesanos el dltimo gri
po de clientes que acuden a estas tien--
das a efectuar sus compras, ya que arro
jan un 19%. -

ESTUD/ANTE S

411% qué atribuye que una marca venda - -
“més que otra? EL 20% de los comercian

tes opinan que el consumidor compra el

 pegamento por su calidad, el 16% que lo

compra por la presentacién de su enva-—
se; otro 16% por la marca, el 13% de -
los comerciantes opinan que es el pre--~
cio; el 11% lo compran por su tamafio; -
otro 11% por su facil aplicacién; el 9%

de los comerciantes opinan que es el 9%
los que lo hacen por la publicidad, y un
8% lo hace por el coloer, ya que para --
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unos es agradable 3% opinan’ que por la
oferta, 'y por Gltimo un 3% opinaron que
. es por el o).or.

4.~ ;Las compaﬁfas que les venden pegamen -
tos, le hacen algln tipo de promocién?

En esta pregunta el intermediario coinci
dic en un 80% que no, y un.20% que si.

pzous c;od
. 807,
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i 9. - ‘é Considera que hay una temporada en la-
que se vende més?

El 92% de los intermediarios opinan, dque
es en la época escolar y en fin de afio -
cuando mis se vende -y un 8% dicen que

la venta de pegamento es igual dura.nte -
todo el aiio.

E P0f§
§COo
ﬁ;f-'m BE Réjo 9270

 B.- ¢Las companias de pegamento le dan - =
' crédito ?

A un 75% si les dan crédito las compa-—
fifas productoras de pegamento, y hay -
un 25% que no.

¢cpeotfo
St 75%

J /.
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Te= ;Qué tipo de empaque tiene el producto? -

- En esta pregunta, el 100% de los comer
ciantes opinaron que el empaque es en -
cajas de cartén.

CAIAS
DE creTol

U

- 8.- ;Qué tipo de transporte usa el distribui--
- dor para entregarle el producto?

En esta pregunta, contestaron el 73% - -
que el medio de distribucién méis comin
es en camionetas, otro 25% dijo que se
usa transporte particular del mismo co-
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' merciante para hacerlo llegar al merca- .

do, ‘y.un 5% contest6 que se les hace -
llegar el producto por camién. ‘

’ CHNIONETR
- 130

- 9.~ ;Conoce alglin tipo de publicidad de los - |
. pegamentos que vende? S

El 98% de los comerciantes si lo cono~--
ce, y son solamente el 2% los gque no co
nocen ningtn tipo de publicidad de los ‘p._é_' _
gamentos que venden.

Fusuagﬂn
st 98 1o
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10, - ;Qué le pedirfa a una nueva marca?

Los comerciantes, le piden en un 28% que el
precio del producto sea bajo, un 25% no le --.

pide nada, un 19% una mejor distribuciém, -~ -

otro 19% que se le de crédito; un 5% que el -
 producto tenga calidad; un 2% mejor presenta-
wifueibn y el 2% restante le pedirfa ofertas.
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© 4.10.5.- Cuestionarios de estudiantes; Clasificacién
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4.10.5 CUESTIONARIO ESTUDIANTES.- 130

'1,- UTILIZA ALGUN TIPO DE PEGAMENTO ?

SI 122 - 94% No 8 - 6%

2. - CON QUE FRECUENCIA ?
DIARIO 24 - 199

PERIODICAMENTE 91 - 75%
ESPORADICAMENTE 7 - 6% ’

‘3. - AL COMPRARLO EXIGE ALGUNA MARCA'
DETERMINAIA?
SI 110 - 90% NO 12 - 10%

4.- QUE MARCA PREFIERE?

RESISTOL 71 - 58%
- PRITT 30 - 25%
UHU 10 - 8%
OTROS ' 11 - 9%

5. - QUE LE ATRAE DE LA MARCA QUE USA?

ENVASE 12 10% COLOR 15-12%
TAMANO 3 - 2% CALIDAD 40-33%
PRECIO 10 - 8% FACIL APLICACION
OLOR .22 18% 13-11%
MARCA 7T- 6%
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100 -
110 -

. 120-

136 -

TIENE ALGUN PROBLEMA PARA ADQUIRIRLO ?
SI 12 - 10% NO 110 - 90%

EN QUE LUGAR ACOSTUMBRA A COMFRARLO?

TLAPALERIA 30 - 25%
TIENDA DE AUTOSERVICIO 39 - 32%
PAPELERIA 53 - 43%

EL PEGAMENTO QUE USA TIENE ALGUN TIPO
DE PROMOCION U OFERTA?

ST 27 - 22% NO 95 - 78%

COMPRARIA UD. MAYORES CANTIDADES SI
ESTUVIERA EN OFERTA?

SI 23 -~ 19% NO 99 - 81%

CONOCE ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD DEL -
PEGAMENTO QUE USA?

SI 109 - 89 % NO 13 - 11%

CONOCE ALGUNA OTRA MARCA QUE UTILI- -
CE LA PUBLICIDAD?

ST 24 - 20% NO 98 - 80%

QUE LES DESAGRADA DEL PEGAMENTO QUE
UTILIZA?

NADA 97 - 80%
OLOR 15 - 12 %

MANCHA 10 - 8%
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4."10.,5. 1.~ Cliesrtionariosv de estudiantes; tabulaéién o
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4,10,5.1. - Al llevar a cabo el recuento de los cues
" tionarios de Estudiantes se han ob u,emdo
los siguientes datos.

1.~ ;Utiliza algln pegamento?

Los estudiantes que contestaron afirmatk
. vamente a esta pregunta fueron 122 que
es el 94% de nuestra muestra tomada al
azar y los que contestaron negativamente
fueron 8 que son igual al 6%.

2.~ ;Con que frecuencia?

En esta pregunta se ha observado que -~
24 lo usan diario 91 periédicamente y 7

esporidicamente, esto quiere decir que -
el 19% lo usa dlarlo el 75% peribédica-~-
mente,



139

‘3.~ ;Al comprarlo exige alguna marca deter-
minada?

A esta pregunta 110 personas contesta--
ron que sf, esto corresponde al 90% y -

12 personas contestaron que no, que equi
vale al 10% restante.

0%
St EXjgeE

| ALGouA MRRCA
, lco%,,
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éQué marca preﬁére?

~ Se puede ver fAcilmente que Resistol es la - -

marca lider, ya que un 58% de los estudiantes
opinaron a favor; el 25% dijeron que Pritt, el
8% que Uhu y el 9% nombraron otras marcas. .

;Qué le atrae de la marca que usa?

‘En esta pregunta los estudiantes enrevistados--
que estan a favor de que la calidad es 'lo .gue-
les atrae mis de la marca que usan son 40 -
que equivale al 33%; los que prefieren el olor
por razones de gusto son 22 que son-el 18%;-
los estudiantes que prefieren el color que son
15 nos arroja un 12%, los que prefirieron por
su fAcil aplicacién fueron 13 y se observa que

. corresponde a un 11%; algunos estudiantes de

escasos recursos a los cuales les atrae el -~
precio son 10 que representan el 8%; las per-
sonas a las gue les atrae el envase fueron 12
correspondiente a un 10%; a lds personas que
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les atrae la marca fueron 7 que representa el
6% y por dltimo el tamafio, de las personas -
entrevistadas que se inclinaron por esta carac
terfstica fueron 3 representandonos el 2%.

; Tiene algln probla para adquirirlo ?

110 personas o sea el 90% no tiene ningln pro
blema para adquirir su marca preferida, pero
12 estudiantes o sea el 10% si tienen proble--
mas para adquirirlo.

NINGUN
PROBLEMA
- 90%
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| ,QEn que lugar acostumbra comprarlo?

En tlapalerfas. lo compran 30 que representa -
el 25%.

En tiendas de Autoservicio lo compran 39 que
es el 32%.

En papelerfas lo compran 53 que representan
el 43%. s

AUTO SEGNCIB]
g?. y A

;El pegamento que usa tiene algin tipo de pro-
mocién u oferta?

110 no conocen ningin tipo de oferta dél pega—
mento .que acostumbran usar y 12 si conocen -
promociones de ofertaslo cual es igual al 90%
a los que respondieron que no y el 10% a los
que respondieron que si.
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/00 %

9.- ;Comprarfa Ud. mayores cantidades si estuvie~
ra en oferta?

De los Estudiantes entrevistados 23 o sea el -
19% si comprarfa mayores cantidades de pega
mento? si estuviera en oferta; y 99 correspo_—rg
diente al 81% contestaron que no.
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;, Conoce algln tipo de publicidad del pegamern-
to dque usa?

"En esta pregunta se ha encontrado que los - -

estudiantes que conocen o han visto el pega- -
mento que consumen en algln tipo de publici—
dad; son 109 o sea el 89%, y los que no cono
cen ningtn medio de publicidad del pegamento_
de su preferencia son 13 o sea el 11%.

700%

¢ Conoce alguna otra marca que utilice la pu—
blicidad?

Los estudiantes, que conocen otra marca que

~utilice la publicidad aparte de la que usan - -

son 24 que representa el 20% y los que no co

nocen otra marca que utilice la publicidad son
98 o sea el 80%.
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J00%

;Qué le desagrada del pegamento que utiliza?

Contestaron en esta pregunta 97 estudiantes o
sea el 80% que no les desagrada nada de la -
marca que usan; 15 contestaron que les desa-—
grada el olor y corresponde al 12%; por Glti—
mo contestaron 10 o sea el 8% que les mancha
demasiado.
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4v.’10.6. - Cuestionarios de amas de casa; clasifica—
: cién.
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4,10.6 CUESTIONARIO AMAS DE CASA. 115
1.- UTILIZA ALGUN TIPO DE PEGAMENTO ?
SI 107 - 93% NO 8 - 7%
2.- CON QUE FRECUENCIA?
DIARIO 3 - 3%
PERIODICAMENTE 27-25%
ESPORADICAMENTE 77-72%

3. - AL COMPRARLO EXIGE ALGUNA MARCA DE-
TERMINADA?

SI 92 - 86% NO 15 - 14%

4. - QUE MARCA USA?

RESISTOL 68 - 74%
PRITT 13 - 14%
UHU 5 - 5%
OTROS 6 - %

5. - QUE LE ATRAE DE LA MARCA QUE USA?

ENVASE 26 - 24% OLOR -0 -

TAMANO 9 - 9% CALIDAD 18 - 17%
PRECIO 5 - 5% FACIL APLICA

COLOR 2 - 1% CION 47 - 44%

MARCA -0 -
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6.~ TIENE ALGUN PROBLEMA PARA ADQUIRIRLO?

S 6 - 6% NO 101 - 94%

7.- EN QUE LUGAR ACOSTUMBRA A COMPRARLO? -

TLAPALERIAS 19-18 %
TIENDAS DE AUTOSERVICIO 25 - 23%
PAPELERIAS 83. - 59%

8. - ELL, PEGAMENTO QUE USA TIENE ALGUN TIPO
DE PROMOCION U OFERTA?

SI -0 - No 107 - 100%

~ 9.- COMPRARIA UD. MAYORES CANTIDADES SI -
: ESTUVIERA EN OFERTA?

SI 10 - 9% No. 97 - 91%

10. -CONOCE ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD DEL
PEGAMENTO QUE USA?

SI 91 - 85% NO 16 - 15%

11. -CONOCE ALGUNA OTRA MARCA QUE UTILI--
CE LA PUBLICIDAD?

SI 51 - 47% NO 56 - 53%

12. - QUE LE DESAGRADA DEL PEGAMENTO QUE
' UTILIZA"

NADA ' 61 - 57%
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MAL OLOR 15

, - 14%
MUY LIQUIDO 6 - 5%
NO PEGA BIEN 5 - 5%

PRECIO ALTQ 20 - 18% "
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4,10,6,1, - Cuestionarios de amas dé caga; tabula--
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4 10 6.1.- Al llevar a cabo el recuento de los cues

tionarios- de amas de casa se han obtemdo los
siguientes datos.

- 1,- ;Utiliza algln tipo de pegamehfo'?

207"‘

L.as amas de casa que contestaron afirmativa-
mente a esta pregunta fueron 107 que es el -
93% de nuestra muestra tomada al azar y las
que contestaron negativamente fueron 8 que "rg‘_
presenta el 7%.

/0&%

; Con que frecuencia?

En parte pregunta se ha observado qu‘e 3 lo -
usan diario, 27 peri6édicamente y 77 esporadi
camente esto quiere decir que el 3% lo usa dia

rio, el 25% periédicamente y el 72% solo lo -
usa esporidicamente.
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3.- ¢4Al comprarlo exige alguna marca determina- -
da?

A esta pregunta 92 personas contestaron que -
sf lo exigen, equivale al 86% y 15 contestaron
que no, que son el 14% restante.
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4.~ ;Qué marca prefierg?

- Se puede ver ficilmente que Resistol es la -~
marca lider, ya que un 74% de las amas de -
casa opinaron a favor; 14% dijeron que Pritt;

+el?5% se inclinaron por Uhu y el 7% nombra-—
ron otras marcas.

- 5.- ;Qué 'le atrae de la marca que usa?

En esta pregunta las amas de casa que estén

a favor de la fAcil aplicacién de la, marca - -
que usa son 47 que equivale al 44%; otras opi
naron que es el envase que fueron 26 resultag;
do el 24%; otras se inclinaron por la calidad

del producto que son 18 resultando el 17%; se
gan pudimos observar el ama de casa se incli
na méis por lo préictico y fue el tamano la que
resulté con un 9% de 9, no solo esto, también
su costo les atrae demasiado o sea el precio

y fueron 5 las que opinaron resultando un 5%;
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y por tiltimo hubo personas que opinaron acer
ca del olor y fueron 2 correspondiéndole el -

1%.

6.~ ;Tiene algln problema para adquirirlo?

101 personas o sea el 94% no fienen ningGn -
problema para adquiririo en su marca preferi
da, pero 6 amas de casa o sea el 6% si tiene

problemas para adquirirlo.
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;En que lugar acostumbra a comprarlo?

En tlapaleri’as la compran 19 pefsonas que -~
son el 18%

En tiendas de autoservicio son 25 %ersonas --
igual al 23%.

En papelerfas lo adquieren 63 personas que —
son 59%

-+ El pegamento que usa tiene algin tipo de
promocién u oferta?

El resultado de esta pregunta arrojé, que 107
amas de casa o sea el 100% el total de las -
amas de casa no conocen ningin tipo de pro--
mocién u oferta. '
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NO LONOLEM
T/'po ALEUNO
p PRo#OSION

/00%

9.+ ;Comprarfa Ud. mayores cantidades si estuvie_
: ra en oferta?

‘De las amas de casa entrevistadas 10 contes ~
~taron que si o sea el 9% consumirfa mayores
cantidades de pegamento, si estuviera en ofer
ta; y 97 o sea el 91% contestaron que no.
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¢, Conoce algln tipo de publicidad del pegamen-

to que usa?

En esta pregunta se ha encontrado que las ~—
amas de casa que conocen o han visto el pega
mento que consumen en algfin medio de publici
dad; son 91 o sea el 85% y las que no conocen
ningtn tipo de publicidad del pegamento de su

_preferencia son 16 o sea el 15%.

100 7

¢ Conoce .alguna otra marca que utilice la pu-- -
blicidad?

L.as amas de casa que conocen otra marca que
utilice la publicidad aparte del pegamento que-
usan son 51 que representa el 47%; y aquellas .
que no conocen otra marca que utilice la pu--
blicidad son 56 que representa el 53%. .
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NO LONBLEN
PUBLIEIBAD

E3%

PUBLILIDAD OT A
NARCA-
47%

.Que le desagrada del pggamento que utiliza?

Contestaron en esta pregunta 61 amas de casa
o sea el 57%; afirmando que no les desagrada
nada, de la marca que usan; 20 opinaron que-
el costo elevado o sea el precio #lto, esto --
representa el 19%; 15 amas de casa opinaron
que el mal olor o sea el 14%; 6 opinaron que
es muy liquido representando el 5%; y por Gl-
timo 5 amas de casa opinaron que no pega --
bien o sea el 5%. .
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4,10, 17, - Cuestionarios de artesanos; clasificacién.
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'4.10.7 . CUESTIONARIO ARTESANOS. - 60
1.~ UTILIZA ALGUN TIPO DE PEGAMENTO?
SI 60 - 100% NO  -0-
'2.- CON QUE FRECUENCIA?
DIARIO 60 - 100%
PERIODICAMENTE - 0 -
ESPORADICAMENTE - 0 -

3.- AL COMPRARLO EXIGE ALGUNA MARCA DE-
TERMINADA?

SI 60 - 100% NO -0 -

4. - QUE MARCA PREFIERE?

RESISTOL 31 - 529
FLEXO 19 - 32%
CORONA 7 - 12%
OTROS L3 - 4%

5.- QUE LE ATRAE DE LA MARCA QUE USA? -

ENVASE 2 - 3% CCLOR -0-

TAMARNO 14 -23% CALIDAD 21 - 36%

PRECIO 13 -22% FACIL APLI

OLOR 3 - 5% CACION 5 - 8%
MARCA 2 - 3%

6. - TIENE ALGUN PROBLEMA PARA ADQUIRIRLO?

! -0~ NO 60 - 100%
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' 7.- EN QUE LUGAR ACOSTUMBRA A COMPRARLO ?

TLAPALERIAS 44 - 13%
TIENDAS DE AUTOSERVICIO 12 - 20%
PAPELERIAS 4 - %

' 8.- EL PEGAMENTO QUE USA TIENE ALGUN TIPO
DE PROMOCION U OFERTA?

SI 12 - 20% NQO 48 - 80%

9. - COMPRARIA UD. MAYORES CANTIDADES SI -~
'ESTUVIERA EN OFERTA? '

SI 50 - 83% v NO 10 - 17%

10. -CONOCE ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD DEL -
PEGAMENTO QUE USA?

SI 34 - 57% NO 26 - 43%

11. -CONOCE ALGUNA OTRA MAR CA QUE UTILICE
: - LA PUBLICIDAD?

SI 15 - 25% NO 45 - 75%

12, -QUE LE DESAGRADA DEL PEGAMENTO QUE
UTILIZA?

NADA 33 - 55%
CARO 4 - %
MAL OLOR ’ 10 - 17%

'DIFICIL DE QUITARSE 7 - 12%
NO SECA RAPIDO 6 - 9%
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4,10,7.1. - Cuestionarios de artesanos; tabulacién.
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, 4. 10. 7.1 Al llevar a cabo el recuento de los cues -
tionarios de artesanos se han obtenido los si-
- guientes datos. '

1. - ;Utiliza algln tipo de pegamento?
Los artesanos que contestaron afirmativamente‘

a esta pregunta fueron 60 que son el total y -
~por lo tanto arrojo un 100%.

St Yhazy,

ba’[o

2.~ ;Con qué frecuencia?

En esta pregunta ohservamos que los 60 o -~
sea el total lo utilizan a diario; de los entre -
vistados ninguno lo utiliza ni esporidicamente
ni periédicamente por lo que tenemos un 100%.
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D410

5o 2y

3.- JAl cdmprarlo exige una marca determinada?

A esta pregunta 60 o sea el total contestaron-
que si la exigen deduciendo el 100%.

S EXIGEN \ .
P 160 o
MAFECA 100 %

4. - ;Qué marca prefiere?

Se puede observar que Resistol es la marca -
lfder ya que un 52% de artesanos opinaron - -
a favor; 32% dijeron que Flexo; un 12% se in-
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clinaron por Corona, y el 4% mencionaron -
otras marcas.

" Besismoe

5.- 4Que le atrae de la marca que usa?

En esta pregunta los artesanos opinaron que =
razones de trabajo que la calidad es lo que ~
les atrae a esto respondieron 21 personas que
representan el 36% algunos opinaron que por -
lo préctico; ya que rinde més oiros se inclina
ron por el tamafno dando un 23% con un squiva
lente de 14 artesanos entrevistados; dado el -
trabajo que realizan otros se inclinaren por -
el precio con 13 artesanos que lo prefieren -
dando un 22%; el artesano busca por lo gene—-
ral lo préctico y facilidad de aplicacién, por -
lo que se observa una inclinacién del 8% én -
un edquivalente de 5 personas; ahora con lo que
respecta al olor arrojo un 5% respectivo a 3 -
personas que lo prefieren; algunos comprado—
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res se dejan atraer por la marca dandonos -
con esto un 3% respectivo a 2 personas que lo
prefieren.

6.~ ;Tiene algfin problema para adquirirlo?

De los artesanos entrevistados ninguno tiene -
problema para adquirirlo ya que contestaron -
los 60 afirmativamente nos da un 100%.

Ry
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 7. - ,En qué lugar acostumbra comprario?

En ﬂapaleri’as lo compfan 44 que dan un 73%

En tiendas de Autoservicio fueron 12 que dan
un 20‘700

En papelerias lo compran 4 que dan un 7%

8.~ (,El pegamento que usa tiene algGn tipo de pro-
mocién u oferta?

El resultado de esta pregunta arrojo, que 48
no conocen ningln tipo de oferta del pegamen-
to que acostumbran usar y 12 si conocen pro-
mociones u ofertas lo que nos da un 80% y un
20% respectivos.



- 9,- ;Compraria Ud. mayores cantidades si estuvie~
ra en oferta?

De los artesanos entrevistados 50 o sea el 83%
sf comprarian mayores cantidades de pegamen
to, si estuviera en oferta; y 10 que represen-
ta el 17% contestaron que no.
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;Conoce algfin tipo de publicidad del pegamen-
to que usa?

En esta pregunta se ha encontrado que los ar-
tesanos que. conocen o han visto el pegamento
que consumen en algin medio de publicidad; -
son 34 o sea 57%, y los que no conocen tipos
de publicidad; son 26 que representa el 42%. -

| 18y,

; Conoce alguna otra marca que utilice la pu--
blicidad?

Los artesanos, que conocen otra marca que -
utilice la publicidad aparte de la que usan son
15 o sea el 25% y los que no conocen otra - -
marca que utilice la publicidad son 45 que re-
presenta el 75%.
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;,Que le desagrada del pegamento que utiliza?

Contestaron en esta pregunta 33 artesanos -
que opinaron que no hay nada que les desagra
de esto representa el 55%; 10 personas contes
taron que el mal olor o sea el 17%; otras 7 -
contestarcen que es dificil de quitarse o sea el
12%; 6 més afirmaron que no seca répido que
nos representa el 9% y finalmente 4 se queja-
ron que era caro o sea el 7%.

paeh
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g - 4.10.8. - Cuestionarios de consumid‘dres;‘ clagifica~
: cién general. ' '
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'4.10.8 PORCENTAJE GENERAL DE CONSUMIDO -~
RES. 305
1.- UTILIZA ALGUN TIPO DE PEGAMENTO ?
SI (289) - 95% NO (16) - 5%
2.- CON QUE FRECUENCIA?
DIARIO (87) ~ 30%
PERIODICAMENTE (118) - 41%
ESPORADICAMENTE (84) - 29%

3.- AL COMPRARLO EXIGE ALGUNA MARCA DE -
TERMINADA? :

SI (262) - 91% NO (27) - 9%

4. - QUE MARCA USA?

RESISTOL 58%
PRITT ‘ 14%
FLEXO 6%
UHU 5%
OTROS 9%

' 5.- QUE LE ATRAE DE LA MARCA QUE USA?

ENVASE 40 - 14% COLOR 25- 9%
TAMANO 26 - 9% CALIDAD 179-27%
PRECIO 28 - 10% FACIL APLICA

OLOR 17 - 6% CION 65-22%

MARCA 9 - 3%
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6. - TIENE ALGUN PROBLEMA PARA ADQUIRIRLO ?
(SI (18) - 6% . NO (271) - 94%

7.- EN QUE LUGAR ACOSTUMBRA A COMPRARLO?

- TLAPALERIA ' 93 - 32%
TIENDA DE AUTOSERVICIO 76 - 26%
PAPELERIA ‘ 120 - 42%

8.- EL. PEGAMENTO QUE USA. TIENE ALGUN TIPO
DE PROMOCION U OFERTA? '

SI 39 - 13% NO 250 - 87%

'9.- COMPRARIA UD. MAYORES CANTIDADES SI
ESTUVIERA EN OFERTA?

SI 83 - 29% NO 208 - 71%

10. -CONOCE ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD DEL
PEGAMENTO QUE USA?

SI  234-81% NO 55~ 19%

11. -CONOCE ALGUNA OTRA MARCA QUE UTILICE
LA PUBLICIDAD?

SI 90 - 31% NO 199 - 69%

12. ~QUE LE DESAGRADA DEL PEGAMENTO QUE
UTILIZA?

NADA 191 - 66%
‘MAL OLOR 40 - 14%
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MUY LIQUIDO 6 - 2%

NO SECA RAPIDO 6 - 2%
PRECIO ALTO 24 - 8%
DIFICIL DE QUITARSE 7 - 2%
MANCHA : 10 - 4%

NO PEGA BIEN ‘ 5 - 2%
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4,10.8.1, - Cuestionarios de consumidores; tabula-
' cién general.
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4.10.8.1, TABULACION

Al llevar a cabo el recuento de los cuestiona-
rios de consumidores se han obtenido los si--
guientes datos.

- 1.-,;Utiliza algin tipo de pegamento?

Los consumidores que contestaron afirmativa-
mente a esta pregunta fueron 289 que es el —
95% de nuestra muestra tomada al azar y los
que contestaron negativamente fueron 16 que -
son igual al 5%.

2.~ ;Con que frecuencia?

En esta pregunta se ha observado que 87 per-
sonas lo usan diario; 118 personas peribédica—
mente y 84 esporidicamente, esto quiere de--
cir que el 30% lo usa didrio; el 41% periédica
mente y el 29% solo lo usa esporidicamente.
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3.~ Al eomprarle exige ...

A esta pregunta 262 personas contestardn que-
si o sea el 91%. Y 27 contestaron que no --
que son el 9% restante.




4;"

178 -

Que marca ...

Se puede ver fAcilmente que Resistol es la =~
marca Uder ya que un 58% de las personas -
opinaron a su. favor; el 14% dijeron que Pritf

el 6% que Flexo; 5% a Uhu y el 9% nombraron
otras marcas -

Que le atrae ....

En esta pregunta los consumidores entrevis- -
tados que estdn a favor de que el envase es -
lo que més les atrae de la marca que usan -
son 40 que es el 14%; los que lo usan por su
tamano son 26 que son el 9% los que lo usan
por el precio son 28 que es igual al 10%.

A los que los atrae més el olor son 17 que -
es igual al 6%; los que se inclinan més hacia
su color son 25 que equivalen al 9%; las que -
prefieren calidad son 79 igual al 27% a los =--
que les gusta que sea de fAcil aplicacién son -
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65 igual al 22% y los que prefxeren la marca
son 9 que es igual al 3%.

6.~ Tiene algn . . .

272 personas que corresponde al 94% no tie- -
nen ningln problema para adquirir su marca -
preferida pero el 6% corresppndiente a 18, si
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tienen problema para adquirirlo.

En que lugar . . .
En Tlapalerfas lo compran 93 que son el 32%

En Tiendas de Autoservicio lo compran 76 que
son el 26%

En Papelerfas lo compran 120 que son el 42%

AT T AT e MR g b e e
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El pegamento que usa . . ..

250 no conocen ningln tipo de oferta del pega-
mento que acostumbra usar y 39 si conocen -
promociones u ofertas lo cual corresponde al
871% y el 13% respectlvamente.

Comprarfa Ud. . . .

De los consumidores«ehtrevistado el 29% co- -~
rrespondiente a 83 consumidores si compraria
mayores cantidades de pegamento si estuviera
en oferta y el T1% correspondiente a 206 no =~
lo compraria.



182

[ 31 %

Yo copR&Ip
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'iO.% -Conoce algln . . .

En esta pregunta se ha encontrado que los - -
consumidores que conocen o han visto el pega
mento que consumen en algin medio de publici
dad son 234 corresponde al 81% y los que no-
conocen tipos de publicidad del pegamento de -
su preferencia son 55 correspondiente al 19%.
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11, - Conoce alguna otra .

1l.os consumidores que conocen otra marca -~
que utilice la publicidad aparte de la que usan
son 90 correspondiente al 31% y las que no -
conocen otra marca que utilice publicidad son
199 correspondiente al 89%.
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:  12. ~ Que le desagrada.

Contestaron en esta pregunta 191 personas o -
sea el 66% que no.les desagrada nada de la -
‘marca que usan. El 14% correspondientes a -
40 personas les desagrada el olor; 24 perso--
nas correspondiente al 8% no les gusta el pre

" cio que tiene en el mercado; 10 personas opi-
nan que el pegamento que usan mancha 4%; 7
se quejan de que es diffcil limpiarse lag ma-—
nos después de usarlo 2%; 6 correspondiente -
al 2% opinan que es muy lquido, otros 6 opi-
nan que deberfa secar mds répido y 2%, 5 di-
cen que no ha pegado bien cuando lo usan en
determinados materiales.
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4 11. Presentacién del Informe,

Con las respuestas obtenidas, y por consi- -
guiente su interpretacién se sacaran datos co;i_
cretos su debida observancia y sus resultados
finales. : )

Primeramente se analizaran los datos corres-
pondientes a las tiendas.

‘Finalmente se analizaran los datos correspon-
dientes a los consumidores. -
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4.11.1. - Informe correspondiente de los datos.obte__
S nidos a las tiendas. '
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4.11 INFORME:

De los datos obtenidos en las encuestas reali-
zadas a las tiendas, llegamos a las siguientes con-
clusiones;: :

~1.- EL consumidor que méis lo adquiere en el mer
cado es el estudiante, el cual lo demanda frecuente
mente en las papelerias, tiendas de autoservicio, -
tlapalerfas, etc. Este consumidor es un mercado -
potencial, que compra el producto en pocas cantida-
des y en envases précticos. El segmento de estu--
diantes, por el ntimero de personas, es considerado
- sin embargo, lo consume en cantidades reducidas y
en envases practicos.

Por lo general, lo demanda con mé&s frecnen -
cia durante el perfodo escolar y sobre todo, porgue
es accesible para cualquier tipo de economia. 1.0 -
que si exige del producto, es que sea de buena cali
dad y de envase de fAcil aplicacidn.

2.~ Por otra parte, pasando a analizar al consu--
midor "AMA DE CASA", se detecta que es méis es-
pecial como comprador; porgue debemos pensar que
es la sefiora del hogar, que siempre anda velando -
por la buena administracién del gasto de su casa, =
para controlar mejor su presupuesto familiar, po- -
drfa decirse que es el cldsico '"hombre orquesta', -
en tal situacién. Con respecto al uso de los pega -
mentos, las encuestas nos indicaron que lo usa con
frecuencia relativa, ya dque éste lo aplicaria en si—
tuaciones no previstas. En el mayor nGmero de --
las veces le gusta aprovechar todo tipo de oferta -
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- ‘en su generalidad, pero podemos decir que psicolé-

. gicamente el hacer un ahorro econ6mico, el lievar-
se,el clisico 2 X 1, nos da una forma préactica de
como introducir el pegamento en ciertos esiableci--
mientos; como en este caso en concreto, lo podria
ser en las tiendas de autoservicio y, encausandolo -
con la ayuda de la mercadotecnia.

A continuacién analizamos al consumidor "AR___
TESANO",

L.o cual nos indica que esta persona lu usa en
mayor frecuencia de cantidades que los estudiantes-
y las amas de casa. Como consumidor constituye -
un punto importante en el mercado, una de las prin
cipales fuentes de ingresos para la empresa de pega
mento. Claro estd que ésto no quiere decir que --
substituya a los demés consumidores, Pero nos --
damos cuenta que es necesario realizar una estrate
gia de mercadotecnia especial para este consumidor,
Y es por la sencilla razén de gque cada mercado - ~
“tiene un perfil propio para cada consumido); detalle
clave que no se puede dejar de analizar; con el obje
to Gnico de tomar mejores decisiones. B

Es importante también descubrir y analizar el
porque un producto se vende mas que otro y poder-
introducirlo con las caracteristicas adecuadas que -
exige el consumidor. Como sabemos, en cierta - -
forma, que el comerciante sabe qué producto es el
que tiene méis demanda, y el porqué de esa deman-
da, previamente experimentado con sus clientes., --
Por lo tanto conoce mejor las motivaciones del con
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sumidor,

En este caso como en los anteriores, la cali-
dad es un factor determinante que motiva al compra
dor. En otras palabras, ésto hace ver al compra_-_
dor, que lo que él estd retirando del mercado, es -
un buen artfculo. Y al adquirirlo con cierta fre- -
~cuencia, se va formando una buena 1magen de una -
‘marca en el mercado.

Lo anterior lo consideramos muy importante y
elemental. Ya que al fin de cuentas es el consumi
dor quien lo va a usar; y resulta l6gico que se en -
cuentre plenamente convencido de lo que compra.

Haciendo una pequefla referencia al mercado -
“mexicano, éste ya tiene algunos patrones definidos
de conducta con respecto a la calidad de un produc_
to, podemos decir que es fundamental, antes de lan
zar un producto al mercado, llevar a cabo una bue:
na investigacién de mercado, de tal suerte, gque po-
damos determinar con precisién todo tipo de situa—
ciones del mercado que se piense atacar y poder -
contar con la mayor probabilidad de éxito para la -
introduccién de un nuevo producto en el mercado.

El pegamento es un producto que se usa de -~
acuerdo a las necesidades del consumidor, ya que -
se observé que no lo usa méAs o menos por que es=
té en oferta o no; como serfa en el caso favorable
de los comestibles,
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Las compsaiifas que venden pegamento llegan a
~ hacer promociones u ofertas en un porcentaje muy -
bajo. MA4s bien lo dan a conocer en el mercado con
publicidad; déndole maygr importancia a ésta duran~-
te el perfodo de baja demanda, o con motivo de dar
a conocer un nuevo producto al consumidor.

Las compafifas de estos productos, venden a -
crédito a los distribuidores; aunque no todos los - -
distribuidores lo compran directamente con el fabri
cante. Muchos, como son tlapalerfas y papelerias
pequeiias, lo compran a los mayoristas; los cuales
les venden al contado, siendo los mismos interesa -
dos quienes van por su articulo por el mayorista. -
De lo antes mencionado, encontramos que un 75% -
de las tiendas compran a crédito y un 25% compran
al contado.

A El tipo de empaque que se utiliza en lo gene -
ral para su distribucién, se lleva a cabo en un 100%
en cajas de cartén, las cuales, por su capacidad, -
facilitan su manejo en grandes cantidades.

Para su distribucién, encontramos que hay -~
tres tipos de transporte del pegamento, por los cua’
les se llega al intermediario: Camién, Camioneta y
Transporte Propio del Comerciante. Y el mé&s uti-
lizado es la camioneta; ya que ésta se hace apropia .
da para llevar a distancias cortas y en pequefias -
cantidades. Luego le sigue el transporte propio de .
los comerciantes, para cantidades an mds peque- -
fias, El camién se usa para cubrir pedidos grandes
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y en distancias apartadas.

Los medios més comunes de publicidad que -
usan para los pegamentos son: T.V. en un 46%., --
~ Los periédicos en un 19%. El radio en un 17% y -
los carteles y letreros en un 6%. -

Las marcas que utilizan la publicidad som:

Resistol en un 80%.
Pritt en un 15%.,
UHU en un 3%.

- Esto comparado con las marcas lideres de - -
venta en el mercado, que por lo general son las --
mismas, nos demuestira que no cabe la menor duda
que es un medio sumamente Gtil,

Y asf mismo del real impacto que puede cau-
sar la publicidad, ya que tiene mucho que ver ésta,
para la venta, no sélo de los pegamentos, sino de -
cualquier artfculo que se quiera introducir al mer—
cado.
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4,11.2 Informe correspondiente de los datos obteni
' dos a los consumidores.
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4,11,2 CONCLUSIONES,

Las conclusiones a las que se ha llegado, de-
 los datos obienidos en las entrevistas realizadas a -
los consumidores de pegamento en edad de consumir
los son:

Como primer punto, se puede observar que -
no todas las personas en edad de consumir pegamen
to lo usan; ya que nuestra primer pregunta del cues
tionario, est4 hecha para saber que promedio de -~
personas lo consumen nos hemos encontrado con un
5% QUE NO UTILIZA PEGAMENTO, y un 95% QUE

SI LO CONSUMEN; no todos lo usan diariamente, -
esto se atribuye a que, solo el artesano como es :
el zapatero, el tapicero, el carpintero etc. son per
sonas dque para desarrollar su trabajo diario necesi
tan consumir pegamento, es materia prima bésica -
peri si analizamos al ama de casa que solo usa el
pegamento cuando se ha roto algGn articulo del ho—
gar y tiene yue pegarlo o lo utiliza para colocar -
una fotograffa en el 4lbum familiar etc. por lo que
SOLO L.O USA ESPORADICAMENTE.

El estudiante usa el pegamento para fines es -
colares y rara vez en el hogar.

El 91% de los consumidores al comprar el pe
gamento exigen, una marca determinada; esto se le
puede atribuir a que la publicidad ha influido nota--
blemente en el consumidor al grado de que piden la
marca mAs conocida en el mercado y no por eso -
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se puede pensar que esta sea la de mayor calidad;-
con lo que respecta a nuestra pregunta nfimero diez
de nuestro cuestionario que se refiere a que sf el -
consumidor conoce algtn tipo de publicidad del pega
mento que utiliza, nos hemos encontrado con dque el
81% DE LOS CONSUMIDORES sf conocen o han vis-
to anuncios publicitarios de la marca del pegamento
que consumen.

Esto nos lleva a la conclusién de que el con—
sumidor ha sido motivado por los medios publicita—
rios; para conseguir determinada marca de pegamen
to.

Otros objetivos de la investigacibn es conocer
que le atrae o que le agrada al consumidor de la -
marca que usa ya que seri necesario tomarlo en —
cuenta, para que nuestro nuevo producto cumpla con
determinadas caracteristicas que el consumidor exi-
ge, observamos que la principal caracteristica que
exige el consumidor es que el producto tenga cali--
dad, esto se refiere a que el pegamento cumpla - -
con fines para el cual ha sido creado, también debe
r4d ser de fAcil aplicacién. El envase estard dirigi
do en varios tamafios y diferentes modelos para po-
der cubrir diferentes necesidades de los consumido-
res, con respecto al precio son muy pocos los con_
sumidores que lo compran porque sea barato esto -
nos lleva a pensar que el consumidor prefiere un -
artfculo que sea de calidad y no de bajo costo.

Hay otro tipo de consumidores los cuales com
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pran el pegamento pordque no tiene mal olor y tiene
un color que no mancha lo que va a pegar con él, -
los consumidores consideran que la marca no es un
factor determinante para la compra del pegamento; -
pero con esto se puede pensar que el consumidor -
no sabe realmente que lo que esta comprando es la
marca y no otras cualidades que el cree que son -
las que compra, ya que anteriormente hemos anali-
zado la motivacién que tiene el consumidor por me-
dio de la publicidad.

En cuanto a la DISTRIBUCION de pegamentos

- se puede observar que las compafifas que venden -
estos, han llevado a cabo una buena distribucién de
ellos, puesto que la mayorfa de los consumidores -
no tienen ningun problema para adquirirlos, y sien-
do una minorfa la que ha tenido problemas para ad_
quirirlo (esto lo podemos atribuir a la gran deman-
da que tienen algunas marcas de pegamentos).

Analizando el lugar en el cual acostumbra a -
comprarlo el consumidor se puede observar que se-
gln el tipo de consumidor, es igual el lugar donde
lo adquiere, ya que las amas de casa y los estu- -
diantes en su rnayorfa lo compran en tiendas de au-
toservicio o papelerfas y los artesanos por lo regu_
lar lo compran en la tlapaleria.

Las compafias productoras de pegamentos no
son muy afectas a crear ofertas en el mercado de
esto nos hemos dado cuenta por el gran descomnoci—
miento que tienen los consumidores al respecto. -
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(Pero si las pocas compafifas que prbmuevén ofer--
“tas, lo hacen en épocas en que la demanda es baja).

Al preguntarle a los consumidores que si com
prarfan mayores cantidades de pegamento si. tuvie--
ran una oferta, solamente los artesanos contestaron
afirmativamente ya que las cantidades que consumen
diariamente, son mayores a las que consumen las -
amas de casa y estudiantes, esto no quiere decir -
‘que no sean buen mercado las amas de casa y estu
diantes, pordque lo consuman en pequefias cantidadcs,
puede llegar a ser proporcional ya que hay més -
amas de casa y estudiantes que artesanos.

Ya anteriormente se ha analizado la publicidad
pero reafirmemos algunos puntos que hayan podido -
quedar inconclusos.

Los consumidores que conocen la publicidad -
del pegamento que usan, son el 81%; con lo cual -
se puede analizar que la publicidad es un factor - -
muy importante para que un producto se de a cono-
cer en el mercado, o aumente sus ventas (por me -
dio de la motivacion y necesidad que se le va crean
do al consumidor para que lo compre), los consumi
dores en su mayorfa no conocen la publicidad en -~
otras marcas, por lo cual se acredita a que la mar
ca que han visto anunciada es la que compran.

Para tratar de mejorar algunas caracteristicas
de otras marcas se dirigi6é, una pregunta, en la --
cual el consumidor dird que es lo que le desagrada
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de la marca que usa y fue aqui donde nos encon- -

" tramos que la mayoria de las personas no tienen -
problemas con su pegamento; en cambio otras no es

- t4n de acuerdo con el olor, el precio, el color, su

baja calidad y su consistencia, lo cudl se tomari -
muy en cuenta en nuesiras recomendaciones de la -
investigaci6n. '
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CONCLUSIONES

Después de analizar el Informe de los datos -~
extraidos de las encuestas, nos encontramos con el
problema de la gran competencia que hay en el Mer
cado por parte de los productos Resistol y Pritt. -
Productos que cuentan con antiguedad en el Merca—
do, aceptacién por parte del plblico consumidor, -
marca conocida en todo el Mercado, una gama am -
plia de productos encaminades a brindar el servicio
de adhesién, todo tipo de envases para cubrir la ne
cesidad de cualquiera de sus consumidores, vua - ~
gran calidad, campafias publicitarias y promociona—~
les, que los han llevado a ser los productos lideres
en el Mercado, durante los Gltimos afios. Todo -~
esto aunado al gran capital invertido por estas em -
presas y la buena administracién, los ha llevado a
ocupar estos lugares de ventas tan altos, asf como
la capacidad con que cuentan para invadir el Merca_
do Nacional con su producto, por tal motivo ésto -
nos obliga a no recomendar que sea implantada una
Empresa de estas caracteristicas, ya que se nece -
sitaria contar con un capital extremadamente grande
que nos pudiera permitir desarrollar campafias pu—
blicitarias y promocionales mayor y mejor encami-
nadas al consumidor, para que éste en un lapsoc de
tiempo razonable pudiera conocer nuestro producto -
y sus cualidades.

;Pero, qué pasari? Pensemos en el problema
actual por el que atraviesa el Pais en cuestién eco-
némica y de inversién, ;Valdri la pena arriesgar -
un capital en una Empresa que nos lleva a tanta in
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certidumbre?

Pués bien, después de investigar lo que nos -
parecia un Tema tan importante, y con el que no -
" crefamos tener problemas en cuanto a la implanta--
cién de una Empresa productora de pegamentos, que
si bién comenzamos a estudiar al maiz como Histo-
ria y como materia prima, de un producto a desa--
rrollar en pegamento, estudiamos su proceso de - -
transformaci6n, investigamos cuél seria el lugar 6p
timo para situar nuestra Fébrica y llevamos a cabo
una investigacién de Mercado, para llegar a una - -
‘conclusién: El consumidor lo aceptarfa o no como -
producto nuevo en el Mercado.

Lo fGnico que nos resta comentar es que no -
~creemos conveniente que abra sus puertas al Merca
do en ésta época ninguna Empresa de nueva crea- -
cién que se dedique a extraer almidones del maiz -
para transformarlos en pegamentos y/o adhesivos. -
Esto podemos afirmarlo, porque a través de cuairo
afios que hemos participado como alumnos de la Fa
cultad de Contadurfa y Administracién, creemos ha-
ber formado un criterio que es fundamentalmente -
motivado por la ensefianza que en dicha Facultad se
dicta.
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