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INTRODUCCION

En la actualidad ante la gran apertura de nuevoes
mercados, las empresas mexicanas se colocan en un contexto
de competencia, en distintas geograffas y tipos. Los
empresarios se ven enfrentados ante nuevas condiciones.
caracterizadas por la alta competencia, la diversidad de
opciones para los consumidores, distintos niveles de
calidad ¥ una gran pluralidad de estrategias de
mercadotecnia. Estas condiciones plantean retos a la
empresa, pues su éxito y por tanto su existencia depende o
estd ligada & su capacidad de satisfacer mejor v a costos

competitivos, las necesidades de los nuevos mercados.

Ante tal situacidén las empresas deben estar preparadas
para pode enfrentar a la competencia y de esa forma

mantenerse en el mercado.

Es importante sefialar como 1ia Administracién influye
para que una empresa s¢ mantenga en la competencia logrando

satisfactoriamente los objetivos, ya que ésta nos dice por
un lado. a través de todo el proceso administrativo y de
sus funciones, cdémo llegar a ellos, y por el otro ltado, a
través del mdximo aprovechamiento de los recursos humanos,

materiales y técnicos. Por lo tanto se hard una andlisis
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més profundo sobre los diferentes aspectos que abarca la
administracién, tomando en cuenta los elementos mds
importantes sobre ella de tal manera ygue se desarrollard un
capitulo donde se analizarédn sus principales conceptos, asi

como sus diferentes fases.

Pero ademds de lievar a cabo una buena Administracién
es importante gque cuente con otras dreas estratégicas como
la mercadotecnia, ésta para cualgquier empresa, es algo
fundamental, ya que es la que se encarga de identificar las
necesidades vy deseos de los consumideres, asli como
satisfacerlos a través de un intercambio, ahf se encuentra
ta impertancia. vya gue un organismo al promover nueves
productos, por medio de diferentes medios masivos de
comunicacion, la mercadotecnia estimula el cambio sccial
eleva el nivel y calidad de la vida: para ello se analizard
lo esencial que es contar con una bhuena mercadotecnia pues
nos ayuda a conccer e! comportamiento del consumidor por
medio de los principales factores que influyen en el mismo,
como son: Culturales, sociales, personales y psicoldgicos.
Estos aspectos se deben tomar en cuenta siempre que una
empresa quiera lanzar un producto al mercado. ya sea nuevo
¢ que sSimplemente quiera aumentar las wventas de uno va
existente en el mercado. es por todo esto, que también se

estudiardn de manerda mas profunda 10s conceptos de
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promocidén y publicidad.

Precisamente éste estudio se centra en la observacidn

que tiene que ver con la llegada de productos nuevos, su
promocidn, publicidad vy caracteristicas, asi como su
aceptacién por los consumidores. Este producto se encuentra
dentro de la rama de productos alimenticios enlatados.
dentro de las comidas rapidas. Por 10 tanto el principal
objetivo de este estudio, es analizar un producto gque al
parecer esta teniendo amplia aceptacidn por los
consumidores mexicanos, especificamente los de Uruapan,
Michoacdn. Nos referimos a un tipo de sopa instantdnea
extranjera denominada MARUCHAN. Y asi, de esta manera
conocer Y anatizar los aspectos soclo-econdmices.,
psicoldglcos y culturales, por los que los consumidores
prefieren este sopa extranjera ente los productos

mexicanos.

En los Gltimos meses, se ha podido observar el consumo
de este producto. en muy diversos contextos y/o clases

soclales. por ejemplo desde un albaflil ¥y puestos de la
calle en los que se ofrece el producto para ser consumido

atllf{ mismo, hasta empleados y/¢ estudiantes.

Las tiendas de abarrotes (microempresas) parecen ser
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unc de 1os lugares de mayor venta. entre los cuales el
producto tiene mucho éxito. Por lo tanto hay necesidad de
hacer un andlisis de la microempresa comercial en Uruapan.
ya que a pesar del crecimiento urbano gue se ha wvenido
dando, aun predominan este tipo de microempresas, 10 que
trae c¢omo consecuencia una mayor c¢omercializacidn de
pequefios productos como son los de primera necesidad, entre

los que se encuentra la sopa instantdnea MARUCHAN.

Asi pues, es necesaric el andlisis profundo, tanto de
los consumidores, como de distribuidores y comerciantes,
estableciendo las causas de consumo. dentro de 1ias que
encontramos que la sopa e5 consumida por aguellas personas
que estudian y trabajan y que pertenecen a una clase baja,
media y media alta; ademds de ¢que su alto consumo también

puede ser debido a su bajo costo y manejo fdcil y rdpido.

Sin embargo para poder llegar a una conclusidn serd
necesario la utilizacién de varios métodos y técnicas, como
son la aplicacion de una encuesta a una muestra
representativa de los consumidores en la ciudad de Uruapan,
Mich. de igual manera se aplicard una encuesta y se hard
una entrevista a los distribuidores y comerciantes para
conocer sus estrategias de venta, pues al no wutilizar

ningin tipo de promocién ni de publicidad. la wventa de 1la



sopa depende de las distribuidoras as31 como de los

comerciantes que al momento de tenerla en la tienda, ésta
5e encuentre en lugares estratégicos para que de esa forma

los consumidores ta localicen rdpidamente y la puedan

llevar,
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CAPITULO I
ADMINISTRACION

1. ADMINISTRACION.

La Administracién siempre ha sido muy importante en la
historia del hombre, tomandc en cuenta que desde su origen
ha tenido 1la necesidad de administrar sus Dbienes y/c
recursos, esto fue a través de grupos que buscan un
objetivo. Es decir desde gque el hombre tuvo que cazar.
recolectar frutos y algunas otras cosas, se wvio en la
necesidad de hacerlo con ayudo mutua, pero a medida que
algqunos aspectos se fueron dificultando. se empezaron a

organizar en grupos mas grandes para asl lograr lo deseado.

En la actualidad el hombre necesita de una
organizacién mds formal. simplemente para producir y lograr
su objetivo es necesario la presencia de reglas y técnicas

para asi poder llegar rapidamente a su meta.

1.1. Concepto de Administracidn.

Hay una infinidad de conc¢eptos de administracidn., cada

autor tiene su propia definicidn sobre ésta. pero hay que

11



tener presente que todos cuentan con  una misma
caracteristica pues sus definiciones tiene un mismo rasgo v

buscan un mismo fin.

Ferndndez Arena dice:
"Es la disciplina que persigue 1la satisfaccioén de
objetives organizacionales c¢ontando para ello con una

estructura y a través del esfuerzo humano coordinado".

ADMINISTRACION
"Es el conjunto sistemdtico de reglas para lograr lia
mdxima eficiencia en las formas de estructura Y manejar un

organismo social’ (Méndez, 1950:261).

Con lo anteriormente expuesto se puede concluir que el
fin de la Administracién es lograr los objetivos de la
empresa a través del! mdxime aprovechamiento de los

recursos, humanos materiales y técnicos.

1.2. Elementos de la Administracisn.

Para un me jor estudio ast! como para un mejor andlisis
de la Admén. es fundamental gque ésta se divida en varios

elementos. Para ello Urwick a hecho una divisién que consta

12



de dos fases llamadas Fase Mecdnica y Fase Dindmica. Dichas
fases, a su vez se encuentran constituidas por varics

elementos, llamados elementos de la Administracidn.

Se entiende por elementos de la Administracison de
acuerdo a la etimologia usada por Fayol. "Los pasos o
etapas bdsicas a través de los cuales se realiza aquella*

(reyes, 1979:57-58).

1.2.1. EASE MECANICA

1.2.1.1. Prevision

Este elemento consiste en determinar con ayuda de
todo el organismo social l1os acontecimientos futuros yv/o
condicicnes en la que dicho organismo habrd de encontrarse,

determinando los posibles cursos alternativos de accién.

La Previsidn a su vez comprende tres fases:
1.- Objetivos,
En esta fase lo fundamental es fijar el fin al que se

degea llegar.

, Z2.— Investigaciones.

Se refiere a buscar y analizar los medios con los que

13
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ie empresa puede contar.

3.- Cursos alternativos.

"Trata de la adaptacién genérica de los medios
encontrados, a los fines propuestos, para ver <cuantas
posibilidades de accién distintas existen” {Reyes,
1979:61). Son cursos gue nos van a indicar cual es el mejor
camine a seguir, asf como cual es la mejor alternativa para

tomar una decisién.

1.2.1.2. Planeacién

Es 1a determinacién del curso alternativo de
accidén que deberd sSeguirse, fijando los principios que la
ayudaran, asl como las operaciones necesarias para alcanzar
el fin. Es decir, determinar les objetivos y politicas con
que deberdn regirse, vy las condiciones en que se deberd

realizar el trabajo.

Cuenta con cuatro fasges:
1.~ Politicas.

Son criterios o principios que orienta la accién.

2.— Procedimientos.

Es una secuencia de las operaciones a realizar.

14



3.- Programas.
Es la fijacidén del tiempo y recursos que se requieren

para llevar a cabo o planeado.

4.- Presupuestos.
Son programas gque ayudan a llevar un "pron¢stico"” en

cuanto a costos.

1.2.1.3. Organizacién

Es la estructuracién., de relaciones, funcicnes,
obligaciones., etc., que deben darse entre las jerarquias

para su mejor funcionamiento.

También este elemento cuenta con tres fases:

1.- Jerarquias.
Se debe fijar en cada nivel la autoridad Y

responsabilidad que le corresponde.

2.— Funciones.
Se refiere mds que nada a la division que debe darse
en las actividades especializadas para lograr un fin

- general.

13



3.=- Obligaciones.
Es la que tiene cada unidad de trabajo para ser

desempefilada por una persona.

1.2.2. FASFE DINAMICA

1.2.2.1. Integracién

Consiste en obtener los elementos necesarios,
humanos y materiales que la fase mecdnica (Previsién,

Planeacién., Organizacidén) necesita para su funcionamiento.

La integracién se lleva a cabo mediante:

1.- Seleccién
Es una técnica que contribuye y ayuda a encontrar los

elementos necesarios.

2.~ Introduccién
Esta técnica ayuda a que los nuevos elementos
(Recursos Humanos) se acoplen mds rédpidamente al organismo

social.

3.~ Desarrollo

Esta técnica se encarga de vigilar el progreso de los

16



trabajadores y su mejora.

1,2.2.2. Direccidn

Se encarga de impulsar, coordinar y vigilar las
acciones o esfuerzos que desempefia cada miembro o grupo con
la finalidad de que éstos realicen eficazmente los planes

determinados.

Comprende las siguientes etapas:

1.- Mando o Autoridad.
Es el principio del que ge deriva toda la
Administracién, por tal motivo se encarga de estudiar como

delegarla y ejerceria.

2.— Comunicacidn.
Es un elemento de gran importancia ya gque a través de
ésta se transmite la informacidén qgue tanto directivos como

empleados necesitan conocer.

3.— Supervisién.

Es simplemente ver si las c¢ogsas se estdn llevando de

acuerdo con lo planeado.

17



1.2.2.3. Control

Es el establecer sgsistemas gque permitan medir los
resultados pasados en relacidn con los resultados
esperados, para asi corregir y/o mejorar vy hacer nuevos

planes.

Comprende tres etapas:

1.~ Establecimientc de normas.
Es la base de todo control. son regias gue regulan la

interaccidén de los individuos.

2.- Operacidén de control.,

Es una funcidén propia de técnicos especialistas, son
un medio para auxiliar a la linea (autoridad Staff vy
Lineal) con sus funciones, Por ello deben actuar como

"Staff".

3.- Interpretacidén de resultados.
Analiza 1los resultados finales para asi elaborar

nuevos planes.

Los elementos mencionados anteriormente son necesarios

dentre de un organismo social para gque éste realice sus

18



funciones correctamente. Por tal motive se considera
necesario € importante ahora hacer un andligis profundo de

lo que realmente es un organismo social o empresa.

1.3. Empresa

El término empresa se refiere a cualquier tipe de
organizacidén, cuyos integrantes y componentes (recursos
humanos, materiales, tecnicos vy financieros). estan

encamiados hacia una misma finalidad.

1.3.1. Conceptos

EMPRESA.
Es una unidad econdmica que se encuentra integrada por
recursos humanos, técnicos, financieros y materiales: cuyo

objetivo puede ser de lucro o social.

A continuacién se hace una breve explicacién de leos

elementos mds importantes que constituyen una empresa.

1.3.2. Elementos de la empresa.
A).- Bienes materiales

Son aquello=s, gue van desde el edificic e

19



instalaciones hasta las materias primas y productos

terminadog, asi como el dinerc.

B) .~ Hombres
Son el elemento activo de la empresa, que van
desde obreros hasta altos directivos y directores. son los

que llevan a la empresa al objetivo final.

C).- Sistemas
Se puede decir que los sistemas son los bienes

inmateriales gque en ella se tienen, por ejemplo:

- Sistemas de Produccidn

- Sistemas de Ventas

- Sistemas de Finanzas

— Sistemas de Organizacidén

— Sistemas de Administracidn

A pesar de que son bienes inmateriales son necesarios
e importantes para ia Administracién, son bases
fundamentales para cualquier organizacidén, por lo tanto la

Administracién también influye en ellos.

1.3.3. Objetivos de la empresa

Principalmente los objetivos que ge pretenden lograr

20



en un empresa se pueden clasificar en tres:

- De servicio
— Social

- Econdmico

1.~ De Servicio

Todas las empresas deben tener establecido este
objetivo, pues a través de é1 se logra la satisfaccién de
necesidades ya sea por medio de un producto ¢ un servicio,
es decir una empresa al ofrecer un productec para la

satisfaccidén de necesidades esta dando un servicio.

Z2.- Econdmico

Este objetivo es de gran importancia, a través de el
la empresa va a subsistir en el marcado. En una empresa
privada uno de sus fines principales es el lucro, porgue
para poder seguir ofreciendo un servicio necesita del
dinero para reivertirlo en la misma y seguir dentro de la

competencia.

3.- Social
No solamente debe de brindar un buen servicio a los
consumidores sino que el buen desempefio se debe reflejar en

los colaboradores al no abusar en la parte que les

21



corresponde. As! c¢omo también 1a creacidn de empleos,

bienestar a la sociedad y el pago de impuestos.

1.3.4. Importancia de la empresa

La empresa como unidad socio-econdmica tiene una gran
trascendencia en la sociedad. puesto gque a través de la
integracién de los elementos humanos, materiales y técnicos
¢ésta puede =satisfacer lag necesidades que la sociedad
requiere. Ademds de esto el empresario obtiene utilidades
justas para subsistir, asi como un prestigio social. Sin
embargo una de las razones porque la empresa es importante
es porque crea fuente de riqueza y de distribucion de la

misma., al generar empleos.

1.3.5. Clasificacién de las empresas

Las empresas pueden ser clasificadas de muy diversas
formas, dependiende del autor gue las mencione, algunas de
las clasificaciones m&s importantes al respecto que se

pueden encontrar son:

MICROEMPRESA :
— Nuimero de trabaljadores, de 1 hasta 15

— Ventas anuales de N$ 900,000.00

22



PEQUERA EMPRESHA:
— Namero de trabajadores, de 16 hasta 100

- Ventas anuales de N$ 9'000,000.00

MEDIANA EMPRESA:
- Namero de trabajadores. de 101 hasta 250

- Ventas anuales de N$ 20°'000,000.00

GRAN EMPRESA:
- Su numero de trabajadores rebasa los 230
— Lag ventas son mayores de N$ 20'000,0006.00

{SECOFI 1992)

También pueden ser clasificadas de acuerdo a su sector

econdmico, y a todo aquello que los regula:

- DE ACUERDO AL SECTOR ECONOMICO
* SECTOR AGROPECUARIO
Agricultura
Ganaderia
Silvicultura

Pesca, caza, entre otros.

* SECTOR INDUSTRIAL

Industria Extractiwva

23



Minera
Petrdlteo
Industrial de Transformacidén
Automovilistica
Maderera

Construccién

* SECTOR SERVICIOS
Comercio
Restaurantes
Hotelera
Financieros

Comunicaciones, entre otros.

— CON FORME A SU ACTIVIDAD
* Empresas de Transferencia
* Empresas de Servicios

* Empresas de Comercializacién

- DE ACUERDC A LAS LEYES F1SCALES
* Personas Morales

* Perscnas Fisicas

- DE ACUERDO A LOS FINES QUE PERSIGUE

* Lucrativos

24



* Sociales

-~ DE ACUERDO AL IMCP (Instituto Mexicano de Contadores
Pablicos}
* Entidades Publicas
* Entidades Privadas

* Entidades Mixtas

25



CAPITULO II
MERCADOTECNIA

2. MERCADOTECNIA

Hoy en dfia 1la mercadotecnia es un factor importante
para todo comerciante., pues a través de ella se conocen las

principales necesidades de los consumidores.

Hay que seflalar gue la comercializacién se ha
realizado desde hace muchos afios, desde que el hombre tuvo
la necesidad de intercambiar productos. Ya que é!. en esa

época tenia necesidades que satisfacer.

El Antropélogo Jacques Suostelle, seffala en su libro
publicado en el afio de 1955, LA VIDA COTIDIANA DE LOS
AZTECAS, algunas de las caracteristicas anteriormente
mencicnadas. "Antes de la conquista existian comerciantes
que,. de manera ocasional o permanente, es decir en tianguis
vendfan sus mercancias., tales como verduras, aves. peces,
telas y baratijas; este tipo de comerciantes no formaba una
clase especifica entre 1la poblacién. Hubo otros, los
Pochtecas, que eran comerciantes miembros de organizaciones
poderosas gque tenian el menopolic del c¢omercio exterior vy

que constitufan una clase privilegiada.
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Los Jjefes de éstas organizaciones prepataban ¥y
dirigfan caravanas gque marchaban a provincia para vender
les productos de México (telas, tinturas de cochinilla,
hierbas medicinales, etc.). De provincia trafan también
articulos que eran considerados mds bien de lujo (jade
verde, esmeraldas. caracoles marinos, etc.)" (Ficher,

1987:2).

Con lo anterior se puede concluir que la
comercializacidén se ha utilizado por el hombre a través de
las epocas intercambiandc sus productos para satsifacer sus

necesidades.
2.1. Conceptos de Mercadotecnia.

Para entender en forma mds clara lo gque es la
mercadotecnia, a continuacién se mencionan algunos
conceptos que ayuden a comprenderla de wuna manera ma&s

amplia.

“Es una actividad administrativa dirigida a satisfacer
necesidades vy deseos a través de intercambios" (Ficher.

1987:7}.

"Mercadotecnia es el proceso interno de una sociedad
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mediante el cual se planed con anticipacién o sSe aumenta y
se satisface la composicidén de la demanda de mercancias y
servicios de 1ndole mercantil, mediante la creacién,
promocién. intercambio y distribucion fisica de tales

mercancias y servicios” (Ficher, 1987:2).

"Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad
consiste en satisfacer las necesidades v  deseos del ser

humano mediante procesos de intercambio" (Kotler, 1989:4).

51 se analizan cuidadosamente los anteriores conceptos
se puede ver que, a pesar de que son de diferentes autores,
entre ellos resalta una similitud y es que, todos mencionan
la satisfaccién de necesidades vy deseos. c¢on eso se
establece que la principal funcién de la mercadotecnia,

entre otras, es la satisfaccidén de dichas necesidades.

De tal manera que con esto. se puede plantear una
definicién propia de Mercadotecnia, la cual abarcaria los

elementos mds importantes que la constituyen.

MERCADOTECNIA
Es una actividad que ayuda a identificar y satisfacer
las necesidades y deseos de 1os consumidores a través de un

proceso de intercambio.
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ACTIVIDADES PRINCIPALES DE LA MERCADOTECNIA

~ Identificacion de las necesidades no satisfechas

- Desarrollo de productos y servicios para satisfacer
necesidades

— Asignacidén de precios

— Distribuciodon de bienes en el mercados

- Comunicacién

- Previsién

La mercadotecnia no solamente es utilizada por
empresas comerciales, si no también por los goblernos, las
organizaciones benéficas, las instituciones de satud vy los

grupos peliticos, entre otros.

2.1.1. Funciones de la mercadotecnia.

La mercadotecnia cumple con muchas funciones

importantes pero hay una sobresaliente, y es que:

- Al promover nuevos productos vy nuevos estilos a
través de los medios masivos , la mercadotecnia estimula el

cambio sccial y eleva el nivel y calidad de vida.

2.1.2. Objetivos de la mercadotecnia

Asi como las funciones, son varios los objetivos que
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persigue la mercadotecnia; sin embargo éstos se resumen en

los siguientes:

* Maximizar el consumo

* Maximizar la satisfaccién del consumidor
* Maximizar el numeroc de opciones

¥ Maximizar el nivel de vida

* Maximizar las utilidades

2.2. Comportamiento del consumidor

El compertamiente del consumidor depende del grado o
intensidad de estimulos que reciba de la mercadotecnia. Es
decir c¢émo el consumidor responderd a las diferentes
caracteristicas, precios y 1lamados publicitarios del

producto.

Principales factores que influyen en la conducta del

consumidor.

— TFACTORES CULTURALES. Son los que ejercen la
influencia mds amplia y profunda sobre la conducta del
consumidor como:

Cultura
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Subcultura

Clase social

— VFACTORES SOCIALES. Estos también repercuten como
grupos de referencia del censumidor. dichos factores pueden

ser:

La familia
Los papeles sociales

Situaciones sociales

- FACTORES PERSONALES. Este tipo de factor es uno de
los mas importantes vya que en elios se encuentran las

caracteristicas personales externas. como:

Edad

Etapa del ciclo de vida del consumidor
Ocupacién

Circunstancias econdmicas

Estilo de vida

Personalidad

— FACTORES PSICOLOGICOS. Son cuatro factores los que
influyen en el comportamiento del consumidor. los cuales

50N
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Motivacidn
Percepcidn
Aprendizaje

Creencias y Actitudes.

2.3, Proceso de Compra

El proceso de compra puede wvariar de un autor a otro,
pero todos son similares buscando un mismo fin, realizar la

compra.

El proceso de compra gque maneja Philip Kotler en su

libro de "Mercadotencia" es el siguiente.

1.~ Reconocimiento del problema
Se refiere a cuando e} consumidor reconoce un problema
o necesidad. donde la necesidad puede activarse por

estimulos.

2.~ Busqueda de la informacién

Aqui el consumidor busca informacién respecto a la
necesidad que tenga. Es decir si el impulso del consumidor
es fuerte realizard la compra y si no lo es simplemente

almacenard la necesidad en su memoria.
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3.- Evaluacién de la alternativa de compra
Es la forma como el consumidor usa la informacion para

llegar @ un conjunto de elecciones finales de la marca.

4.- Decisidén de compra

Aqui ya decide que es 1o que va a comprar.

5.- Conducta posterior a la compra
Después de realizar la compra el consumidor

eéxperimentaré un grado de satisfaccidn o de insatisfaccidn.

2.4. Clagificacién de los productos.

Todo consumidor tiene la necesidad de adquirir varios
tipos de productos, esto dependiendo de las necesidades y
deseos que éste tenga, por consiguiente es necesario hacer

una clasificacién de ellos para su mejor comprensién.

- Productos de Consumo

— Productos Industriales

2.4.1. Productos de Consumo.

Son aquellos productos que estdn destinados para ser
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utilizados por los congsumidores, dependiendo de su
necesidad y deseo los cuales utiliza sin ninguna
intervencién o elaboracién industrial adicional, es decir
son aquellos que son adquiridos en ditima instancia por el

consumidor .

Dicho productos a su  vez cuentan con otra

subclasificacién siendo la siguiente:

1. Duraderos

2. No duraderos

3. De conveniencia o habituales
4. De eleccgidn

5. Especiales

6. No buscados

!. Duraderos.- Este tipo de producto es de uso
cotidiano pero con un ciclo de vida largo. Como ejemplo de
estos productos se encuentran: Televisores, Refrigeradores,

Esterecs, Licuadoras, articulos de belleza, entre otros) .

Como se puede apreciar en éste tipo de producto el

ciclo de vida es largo pero son productos que se adquieren

por cierta necesidad.
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2. No duraderos.- Com¢o su nombre lo dice. son aguellos
productos gque su ciclo de vida es muy corto, se consumen
casi al 1instante misme de compra. pero este tipo de
producto tiene una grado de necesidad amplioc. Ejemplos de
estos productos se tienen: Productos alimenticios vy

preoductos de limpieza.

Cabe mencionar gque el objeto de estudio de esta
investigacidén es precisamente un producto no duraderoc., que

se encuentra dentro de los alimenticios.

3. De conveniencia.— Es aquel donde el consumidor no
necesita un proceso de compra largo. ya que lo hace con
cierta habitualidad. Como ejemplos se tienen: Dulces,

Cigarres, Pastas dentales, alimentos, entre otres.

4.- De seleccidén.- Agul el proceso de compra ya es mas
largo que en el anterior, el censumidor al adquirir un
producto de seleccion los esta adquiriendo por sus
atributos, hace una comparacién entre el mismec tipo de
producto. escogiende el meior. Como ejemple: Prendas de

vestir, Perfumes, Relojes, etc.

5.—- Especiales.- En este tipo de producto el

consumidor al adgquirir uno de ellos, al estar haciendo su
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proceso de compra esta buscando en el producto
caracteristicas unicas, ademds de que el consumidor esta
dispuesto a sacrificar grandes cantidades de dinero o
grandes esfuerzos por adquirirlo y no fdcilmente aceptaria
otro articuleo en sustitucién del ya escogido. Un ejemplo

tipico de este producto es el Automdvil.

6.~ No buscados.- Son articulos o servicios que el
consumidor no identifica aunque 105 necesite o desee. Un
ejemplo de estos es: Un regalo o los sgervicios de un

hospital .

2.4.2. Productos Industriales.

Son bienes o serviclos utilizados en la produccion de
otros articulos, cuyo compradores se les denomina usuarios

industriales,

Los bienes 1industriales abarcan suministros,
accesorios, servicios e incluso fdbricas o equipo, se

clasifican en los siguientes:

1. Industriales {plantas industriales)
2. Equipos (herramientas)

3. Materiales de operacién (aceites, papeleria, focos)
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4. Materiales de fabricacién.

Productos semifacturados

Productos terminados

— Productos finales

Productos de empaque

Ademds de la clasificacidén anterior, Laura Fischer

menciona una clasificacidén mas:

"Productos de consumo popular: es el producto
fabricado y destinado a consumidores finales sin la
necegidad de wuna elaboracidén industrial adicional: se
encuentran en lugares accesibles al pibiico en general y se
compran regularmente para satisfacer una necesidad: son

productos destinados al mercado masivo.

Productos no populares: son productos necesarios, pero
debido al bajo poder adquisitivo de muchos consumidores, no
ge pueden obtener tan fdcil ni tan frecuentemente y son

carne, leche pescadc, zapatos.

Productos duraderos: como su nombre lo indica tienen
un  tiempo mds largo de vida y son, por ejemplo: zapatos,
aparatos eléctricos, articulos del hogar. vy articulos de

belleza.

37



Productes no duraderos: son 1os gue sSe consumen al
instante mismo de su compra ¢ en un periodo corto de vida,
¥ son: productos alimenticios, productos de limpieza

(labones de tocador. dentifricos, etc.).

Productos gancho: estos producteos no reditdan una
ganancia considerable a la empresa, pero sirven para dar
una Iimagen al consumidor de que la empresa cuenta con todo

lo necesario.

Productos de impulso: sirven de base para dar a
conocer otros productos de reciente Creac1on con
caracteristicas simiiares vy en ocaslones se hacen

modificaciones a su disefio antes de su decadencia.

Productos industriales: son los que se utilizan en la
produccidon de otros bienes, como por ejemplo, las partes o
materias primas gue componen un producto determinado vy

forman parte de un producto fisico.

Productos de alta rotacién: son los productos que se
producen en gran cantidad, rdpidamente y para una temporada
corta, por ejemplo: esferas de navidad, trajes de bafio,

tiendas de campafia e impermeables.
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Productos de media y baja rotacién: son productos que
no tienen una produccidén masiva. La produccién es baja o
intermedia de acuerdo al pedido de cada una de las
empresas, estos son, por ejemplo: mosaicos, materiales

eléctricos,. estambres, tornillos, entre otros.

Productos de temporada: son productos que por su
demanda en las diferentes épocas del afio, son producidos,

por ejemplo, juguetes, utiles esceolares. etc.

Productos importados: estos productos son elaborados

en el extranjero y tienen un precio muy elevado.

Productos por su margen de utilidad: Existen productos

de alta, mediana ¥y baja wutilidad y reditiuan ganancias

atendiendo a la demanda” (Ficher, 1987:136).
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CAPITULO III
MEZCLA DE MERCADOTECNIA

3. MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

Es la combinacién éptima de las variables contrclables
de mercadotecnia con la aplicacién éptima de los recursos
con los que dispone la empresa para influir en las

variables no controlables de mercadotecnia.

Variables controlables.
* Precio y condiciones de venta
* Servicios y garantias
* Empaque
* Marca
* Etigqueta
* Publicidad
* Propaganda
* Fuerza de ventas
* Canales de distribucidn

* Promocién de Ventas

Variables no controlables.
* Medio ambiente

* Inflacion
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* Competencia

* Medio politico

3.1. Promocién de Ventas

La promocidén es una funcién fundamental para toda
organizacién ya que ayuda a ceoordinar 1os esfuerzos del

departamentce de wventas e incrementar su eficacia.

Este concepto es manejado de muy diferentes tipos de
vista, pero todos encaminados hacia un mismo fin, ayudar a

las ventas.

3.1.1. Promocion de Ventas.

"W. M. PRIDE en su libro titulado. Decisiones vy
Conceptos Bdsicos de Marketing, dice: La promocién de
ventas es una actividad, un elemento ¢ amhas cosas, que
actua como un estimulante directo, que ofrece valores u
incentivos adicionales del producto a revendedores o

consumidores" (Ficher, 1987:277).

"Harry Simmons, autor del libro Promocisén de Ventas.

dice: La Promocién de Ventas tiene como funcisén principal
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coordinar los esfuerzos de actividades del personal de
ventas, del departamento de publicidad, del departamento
comercial, del departamento de investigacién de los
departamentos mecdnicos y de produccién y del departamento
de relaciones publicas de tal manera gue formen una serie
sobre el Dblanco de reducir la resistencia de las wventas"

(Ficher, 1987:277).

Es conveniente seflalar que en las definicicnes
anteriores una de las funciones que sobresalen es el hecho
de acercar nuestro producto al publico consumidor ¥y que
actia como enlace entre los departamentos de wventas vy

publicidad.

Con los elementos anteriores se establece la siguiente

definicidn.

PROMCCICN
Forma mediante la cual se dan a conocer lasg
caracteristicas de un producto y causar un interés, crear

deseos y leograr vender nuestro producto.

3.1.2. Objetivos de la Promocién de Ventas

a).— Estimular las ventas de productos
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establecidos

b) .- Atraer nuevos mercados

c).- Ayudar en la etapa de lanzamiento del
producto

d).— Dar a conocer los cambios en los productos
existentes

€) .- Aumentar las ventas en épocas criticas

f).- Ayudar a los detallistas atrayendo mds
consumidores

g).— Obtener ventas mds rdpidas en productos en

su etapa de declinacién y de las que se

tiene todavia mucha existencia

3.1.3. Mixtura Promocional

MIXTURA PROMOCICNAL

Es una wvariedad v combinacién de las wvariables
promocicnales y los esfuerzos realizados en cada una de
ellas, para facilitar la transaccion y la generacion de

imagen,

Las principales wvariables para llevar a cabo una

promocién adecuada son las siguientes:

a) .- Empagque.— Su comunicacién es indirecta
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b) .- Publicidad.— Es una c¢omunicacién impersonal a

través de log medios de comunicacién

c}.—- Propaganda.— Es publicidad no pagada para generar

imagen

d) .- Fuerza de Ventas.—- Es la principal variable, es

de comunicacidén directa

¢).— Promocién de Ventas.—- Es un incentivo adicional

al producto para motivar la compra

El objetivo de la mixtura promocional, también genera
una venta. "No obstante, es probable que no se trate de una
venta en el sentido wusual. Con mucha frecuencia, los
especialistas en mercadotecnia buscan que los consumidores
acepten wuna idea ("no tire basura™) o tengan un concepto
favorable de alguna persona ("me gusta Ike”). 1Incluso en
casos en que la venta es en efecto la meta final., los
esfuerzos promocjionales pueden no encaminarse a obtener
resultados inmediatos. Asi pues, se puede decir en general
gue 105 objetivos de la promocién son la comunicacidn tanto

como las ventas" (Schewe, 1988:512).
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J.1.4. Estrategia de Promocién de Ventas.

Son las que determinan el éxito de un plan de
promociones: cuando las caracteristicas del praoducto con
respecto a las de la competencia son casi idénticas. las
estrategias de promocién de ventas son utilizados para
ganar mercado dentro del publico consumidor y ademds

obtener un volumen de ventas adicional.

Existen dos grandes grupos de egtrategias
promocionales, segun los tipos de publico hacia el cual van

dirigidas:

1.- Estrategias para consumidores

Se trata de motivar a los consumidores {(clientes) para
que éstos adquieren un preoducto o servicio, esto puede ser

mediante:

* Premios
— Autorredimibles
- Gratis
* Cupones
* Reduccidn de precios y ofertas

* Muestras
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— Intensiva
- Selectiva
- Analitica

* Concursos y sorteos

2.- Estrategias para los comerciantes y distribuidores

Estas estrategias se emplean para estimular a los
revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva

un producte especifico. Como ejemplo estdn:

* Exhibidores
* Vitrinas

* Demostradores

3.1.5. Importancia de la Promocidn

Al hablar de la importancia de la Promocién pueden
eatablecerse muchos criterios sobre ello. pues para algunos
empresarios es fundamental, y en tanto para otros no. es

por es0 que se plantean dos posturas:

- ES INUTIL.
Muchos empresarios como se dijo, consideran que la

promocidén es indtil e innecesaria ya que es muy costosa Yy
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es preferible gastar ese dinero invirtiendolo, hasta en el

mismo producto.

— OCASIONA UN BENEFICIO.

Los que apoyan esta postura opinan lo contrario, dicen
que aungue la promocién es cara, se esta haciendo una
inversién puesto que en el futuro esto va a traer muchos
beneficios, como pueden ser mayores ventas y por lo tanto

mayores utilidades.

Ademds de gue en la actualidad existe wuna gran
competencia en el mercado, y la promocidén sirve para estar

siempre dentro de €1 compitiendo.

Otra de las razones por la que la promocién tiene tal
importancia es que. en algunos casos, constituye la porcién
mds substancial de las erogaciones de mercadotecnia. "La
mayoria de los especialistas en mercadotecnia consideran
que los gastos promocionales son secretos de estado. de
modo gue la informacidén sobre tales gastos es dificil de
obtener; no obstante se ha calculado que constituyen al
rededor del 25 % de log costos totales de mercadotecnia.
Esto hace que el esfuerzo promocional represente una parte
importante de cualquier programa de mercadotecnia, de modo

que el desempefic deficiente en este aspecto resulta muy
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costoso y antiecondmico'" (Schewe, 1988:515).

3.2. Ventas
Las ventas es el factor fundamental de las
organizaciones vya que es el que las mantiene '"vivas". ©Si

una empresa no lleva a cabo wventas simplemente no puede
mantenerse en el mercado, no podria subsistir puesto que no

tendria ningun tipo de ingresos.

3.2.1. Pasos del proceso de Ventas

La relacidén existente entre el vendedor y el comprador
acentia la posibilidad de desarrollar un procedimiento
adecuado y eficaz para llevar a cabo el proceso de ventas,
el cual va a variar de acuerdo a las caracteristicas de los
clientes, de los vendedores, etc. Sin embargo es pogible
seqguir un proceso general cuando se trata de vender

productos;: dicho proceso se forma por:

1.— Actividades de Preventa

Se debe tener la seguridad que la persona encargada de
las ventas este preparada. que este relacionada con el

producto, que maneje Yy conozca el mercado asi como las
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técnicas de wventa. También debe conocer el comportamiento

del mercado al cual desea vender.

2.— Localizacién de clientes potenciales.

El vendedor debe tener un perfil de los clientes, con
ayuda de leos registros de clientes pasados y actuales, para
obtener una lista de los clientes potenciales.

3.~ Preacercamiento a los candidatos individuales

El wvendedor, antes de hacer la visita a los clientes
potenciales, debe aprender todo 1o gque pueda sobre lasg
personas o empresas a las cuales espera vender. asi como
los productos o marcas que utilizan actualmente vy las
reacciones sobre ellas.

4 .- Presentacidn de Ventas

Esta se realiza mediante tres pasos:

— Atraer la atencidn

- Mantener el interés y despertar el deseo

— Contestar a los objeciones y cerrar la venta
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5.~ Actividades de posventa
El éxito de las ventas depende en la mayoria de las
veces en gue el cliente quede satisfecho y asi proporcione

informacidn a otros clientes potenciales.

3.3. Publicidad

Al igual gque los wvariables anteriores la publicidad
también es fundamental y necesaria para toda organizacién,
ya que a través de ella se promueven productos y servicios

para estimular la demanda.

PUBLICIDAD

“Es aquellas actividad que wutiliza una serie de
técnicas creativas para diseflar comunicaciones persuasivas
e identificables, transmitidas a través de los diferentes
medios de comunicaciodn; pagada por un patrocinador vy
dirigida a una persona © grupo con el fin de desarrollar la
demanda de un preducte, servicio o ijdea” {(Ficher,

1987:316) .

Analizando la anterior definicién cuidadosamente se

concluye que la publicidad sencillamente es:
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La técnica de comunicacién que informa vy/o motiva,

utilizando para ello medios masivos de comunicacioén.

3.3.1. Importancia de la Publicidad

En la actualidad todo esta en constante cambio, por lo
que es necesario informar a los posibles consumidores, de
los nuevos bienes, servicios, estilos, etc. gque estdn
saliendo como novedad, esta transmisioén se hace por medio
de la publicidad, ademds de que ésta es necesaria para

desarrollar nuevos hdbitos de compra.

Como se observa la publicidad es muy necesaria en toda
organizacion, no importa cual sea su giro o actividad. La

publicidad puede ser utilizada por:

— Organismos mercantiles — Organismos publicos
— Organismos civiles - Instituciones educativas
- Organismos politicos — Organismos religiosgos, etc.

3.3.2. Clasificacidn de la Publicidad

1.— Por sus limites
- Genérica

- Especifica



2.— Por el lugar donde se da
— Interna

~ Externa

3.- Por la forma en que se da
- QOral

- Escrita

3.3.3. Objetivos de 1a publicidad

El objetivo bdsico de la publicidad es estimular las
ventas vya sea de una manera inmediata o en el futuro.
Aunque el fin real es el efecto Ultimo creado. es modificar

o reafirmar el comportamiento de compra del consumidor.

Objetivos especificos de la publicidad

* Aumentar la wventas

* Superar algun desprestigio

* Ayudar a la fuerza de wventas

* Combatir a la competencia

* Desarrollar imagen del producto
* Entrar en un nuevo mercado

* Dar a conocer los usos de un producto
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3.4. Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas canaliza sus esfuerzos hacia dos
factores, primeramente, todos los esfuerzos de la
organizacién, y por otro lado los esfuerzos realizados por
los vendedores a quienes se ha catalogado como el elemento
escencial de la venta personal debido a que ellos son los

que en forma directa ejercen la accidén de ventas.

El trabajo de wventas muchas wveces es subestimado por
la gente. sin embargo, su labor es sumamente importante
puesto gue es el medio por el cual la empresa va a recibir

una gran parte de sus ingresos.

3.5. Canales de Distribucién

La determinacion del canal de distribucién es una
decision estratégica ya que establece un plan para
trasladar los productos hasta las manos de los consumidores

finaies.

El canal de distribucién es un grupo de intermediarios
relacionados entre si que hacen llegar los productos a los

clientes.
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También se puede definir come una ruta establecida que
el producto sigue para ¢ste llegar del fabricante al

congumidor.

3.5.1, Factoreas gque influyen en el disefio de las

canales de distribucién

— Caracteristicas de log clientes

— Caracteristicas de los productos

- Caracteristicas de los intermediarios
— Caracteristicas de la competencia

~ Caracteristicas de la empresa

- Caracteristicas ambientales

Con los antericres factores identificados es sencillo
encontrar el camino mds viable para la distribucién, ya que
en ellos se establece todo lo necesario para hacerlo, Asi
como también el tipo de producto que necesita el consumidor
y cuantos de estos se encuentran en el mercado. Es por eso
que si se hace un andlisis adecuado y minucioso de éstas
caracteristicas el canal de distribucién establecido serd

el mds adecuado.

3.5.2. Clagificacion de los canales de Digtribucidén

Los canales de distribucidn especificamente se
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encuentran dividos en dos tipos:

- Canales de productos de consumo

Este tipo de canal es muy Iimportante para efectos de
esta investigacion, es el que se utiliza para la
distribucién de productos alimenticios, ademds de:
productos de limpieza, dulces, pastas dentales, cigarros,

entre otros.

- Canaltes de productos industriales

Este tipo de canal en ocasiones es muy corto pues la
distribucidén se hace directamente del fabricante al
usuaric. Esto se debe a que los productos industriales son
por lo regular magquinaria. equipos y productos agricolas,
entonces, por la naturaleza misma de los productos es muy
dificil gue éstos pasen por varios canales, ademds de que
siempre se utilizan representantes de venta de la misma

empresa.
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CAPITULO IV
PLANEARCION ESTRATEGICA

4, LA PLANEACION.

Este es un factor de suma importancia, a través de
ésta se determinan los caminos a seguir, asf comoc sSus
objetiveos dentro de la mercadotecnia,. pero no solamente es
la planeacién por si sola, sino que es necesario hacer una

planeacidén estratégica.

4.1. Planeacién Estratégica

R. N. Anthony nos dice que la planeacién estratégica:

"Es el proceso de decidir sobre los objetives de 1la
organizacién, sobre los recursos usados para lograr este
objetivo Y sSobre las politicas que gobiernan la
adquisicion, uso y disposicién de estos recursos” (Anthony.

1965:16) .

La pianeacién estratégica se determina con base en la
naturaleza del producto, el tipo de empresa y la rama
industrial a la cual pertenece la empresa en cuestidén. Es

decir, la planeacién estratégica para comercializar
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Productos perecederos es muy diferente a la planeacién que
se requiere para artfculos de diferentes caracteristicas

como los industriates.

Sin embargo para elaborar una correcta planeacién
estratégica es necesgaric llevar a cabo una serie de
andlisis de diferentes aspectos, para lo cual se ha hecho
una clasificacién gque comprende el estudico de diferentes

factores en dos grandes etapas.

4.1.1, Clasificacién de la planeacién estratégica

4,.1.1.1. Etapa primaria o de preparacidén

Como su nombre lo indica esta etapa esta disefiada
para establecer las bases necesarias mediante las cuales la

empresa pueda partir.

— Definicién del concepto de Misién
Es la razén de ser de 1la empresa, en términos de
servicio la gue le permite a los directivos de la misma

fijar objetivos estratégicos a mediano y largo plazo.

— Andlisis de posicidén de la empresa

Una vez determinada la misién, ahora la empresa debe
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de hacer wun andlisis cuidadosc sobre la situacién de la

empresa con respecto a su alrededor.

— Creacién de escenarios
Hay gque hacer una proyeccién del medio ambiente con la
informacidén del medio ambiente actual. Se debe imaginar que

tipo y caracteristicas del ambiente influyen en la empresa.

— Definicién de objetivos estratégicos
La empresa debe saber en donde se encuentra y hacia
donde desea llegar. El establecimiento de 1los obhjetivos

¢s5td bagado en los puntos mencionados anteriormente.

4.1.1.2. Etapa secundaria

Cuando se ha concluido con la anterior etapa
(primaria) la empresa se encuentra en condiciones de seguir
con el plan de mercadotecnia, el que mejor se ajuste a

ella, para ello se debe de considerar lo siguiente:

— Establecimiento de las metas de venta

— Elaboracién y asignacién del presupuesto total de
mercadotecnia

— Diseffo de la orientacidn estratégica, que comprende:

* Estrategias de crecimiento
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* Estrategias competitivas
* Estrategias de mercadotecnia

— Medios de control para el plan

4.2. Investigacidén de Mercados

Antes de entrar de lleno a lo que es la investigacién
de mercado es conveniente hacer una pequefia definicién

sobre ella para su mejor entendimiento.

Philip Kotler dice al respecto:

"La investigacidén de mercados es el disefio, obtencién
y presentacién sistemdtica de los datos y hallazgos
relacionades con una situacién especifica de mercadotecnia”

(Weirs, 1986:2).

4.2.1. Origenes y desarrollo de la investigacién de

mercados.

A continuacidén se presenta de una manera muy general
como la investigacidén de mercade se ha ido desarrollando a

través de los afios.

- 1880-1920: La fase de la estadfstica industrial.
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- 1920-1940: La fase del muestrec aleatorio., los

cuestionarios y de la medicién de la conducta.

- 1940-1950: La fase de 1la toma de conciencia por

parte de la gerencia.

- 1950-1960: La fase experimental.

- 1960-1970: La fase del andlisis por computadoras de

los métodos cuantitativos.

- 1970 a la fecha: Fase del desarrollc de la teoria

del consumidor.

Segun se puede apreciar ha habido una gran diversidad
de innovaciones en las fases anteriores, la investigacién
de mercados a aprovechado al mdximo los conocimientos vy
experiencias adquiridas en una amplia gama de disciplinas.
Ademds de que ha hecho aportaciones valiosas entre tas que

estan: La estadifstica, psiceoleogia y las ciencias sociales.

4.2.2. Tipos de estudio de investigacién de mercado

Hay wuna gama muy grande de tipos de estudio o de

diseflo de investigacién de mercado. Sin embargo la
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categorizacidén mds util de los disefios se basa en el
cbjetivo funcional de los mismos. Al aplicar este métode de
clasificacién se pueden distinguir cuatro métodos o
disefios:

- Exploratoerias — Descriptivas

~ Causales ~ Predictivas

4.2.2.1, Estudios Exploratorios.

Este tipo de estudio tiene por objetivo ayudar al
investigador a familiarizarse con el problema en cuestidn.
ademds de identificar las variables mds importantes, asi
como los cursos alternativos de accidén, para puntualizar
cual posibilidad es la de mayor prioridad en la asignacién

de recursos presupuestariocs de la empresa.

La funcién principal es que ayuda a obtener con mucha
rapidez ideas y conocimientos en una situacién donde faltan

dichas ideas.

4.2.2.2. Estudio Descriptivo

“La mayor parte de los estudios de investigacidn
de mercados son de indole descriptiva; comoc su nombre 1o

indica se proponen describir algo. Ese 'algo' puede asumir
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gran diversidad de formas" (Weirs, 1986:66).

4.2.2.3. Estudio Causal

La finalidad de este estudic es descubrir una
relacidén cuande la hay entre variables, es decir, se va
hacer un estudio donde una variable X {(gue es la wvariable
independiente y gque por lo regular se halla bajo control
del mercadologo) ¥y una variable Y que es la wvariable
dependiente y que puede ser: Ventas, Cambio de actitud o

alguna otra medida que vaya a ser obgervada.

4.2.2.4. Estudio Predictive

"La finalidad de este tipo de estudio consiste es
llegar a un prondstico o prediccidén de alguna medida de
interés para el investigador. Muchas veces la meta final de
ese {rabajo es el nivel futuro de ventas de la empresa"

(Weirs, 1986:68).

Con lo expuesto se llega a la conclusién de que una
empresa ademds de llevar un departamento de mercadotecnia.
es fundamental! gque dicho departamento cuente con una
investigacién de mercado. & través de esta puede llegar a

3us objetivos deseados.
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CAPITULO V.

URUAPAN Y SU SECTOR COMERCIAL

5. URUAPAN.

A la palabra Uruapan se le habia denominade "Lugar de
eterna primavera” pues su nombre viene del Purepecha
"Urapani” lo que significa el florecer v frutificar: asft
como también se deriva de la palabra "Urani" que quiere

decir “Jicara".

CARACTERISTICAS GENERALES DE LA CIUDAD DE URUAPAN.

5.1. Cacteristicas Genserales.

"Uruapan se ha venido constituyendo a través de los

affos, en cabecera de un territorio gue anclaba en centro-

oeste michoacano” (Zepeda, 1990).

Este gracias a su ubicacidn estratégica que le permite

ser punto de enlace entre dos grandes zonas de la entidad;

la Tierra Caliente y la Meseta Purepecha.

La ciudad es considerada como la segunda méds
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importante del Estado, ya que es una regidén gque por
vacacion es productiva., con condiciones naturales y niveles
de desarrollo y bienestar; ademas de que se puede dividir

en dos sub-espacios.

- La Micro—Regidén de Uruapan

- La Tierra Caliente

La Micro~Regidén de Uruapan goza de condiciones de
bienestar adecuados en el contexto estatal y se especializa

en la produccion de aguacate, forestal y artesanai.

La Tierra Caliente, tiene bajos niveles de bienestar
pero ha experimentado cambios econdmicos sorprendentes,
debido a su agricultura comercial vinculada a los Estados

Unidos de Norteamerica.

Por la localizacidn entre Tierra Caliente y Centroc de
Estado: Uruapan se ha convertido en una zona de comercio

muy importante para la economia regional.

Cuenta con suficientes negocios organizados. tos
cudles generan la creacién de empleos y sobre todo. la
atraccidén de los capitales en los Gltimos veinte afios: los

que explica a la vez el acelerado crecimiento demogrdfico
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de la ciudad.

5.1.1. Ubicacién.

Uruapan es parte de la Sierra Tarasca. reconocida por

la belleza de su vegetacidn y clima.

"Sus coordenadas extremas son el Norte 192 37" de 1la
lati1tud Norte, en el Sur 19¢ 14' de la latitud Norte, en el
Oriente 1012 57' de longitud Oeste, ¥y en el Occidente 1029

24" de longitud Oeste" (Uribe, 1i983}.

La ciudad de Uruapan se encuentra ubicada dentro de
una zona importante, situada al suroceste del Estade de
Michoacdn; es 1la puerta de entrada a la 2zona agricola

tropical y al comercio de la tierra fria.

La regién de Uruapan por sSus caracteri{sticas
geogrdficas presenta climas benevolentes para la poblacidén
asl como para la abundanle vegetacion tanto de tipo

tropical como de bosgues de coniferas.

Las caracteristicas geoldgicas de la regidén de Uruapan
ia ubican en una zona eminentemente wvolcanica, asi también

se cuenta con una gran rigqueza hidrica que hace de esta
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zona un sitic especial. la abundancia de manantiales en la
periferia marca un contraste c¢on la casi total ausencia de

éstos en la parte alta de la Meseta.

La flora y la fauna del municipio. se combinan por lo
intermedio de la =zona fria vy la caliente en que se situa;
actualmente su caracteristica principal es la frondosidad

de sus huertas frutales de aguacate.

§.1.2, Delimitcidn.

La ciudad de Uruapan limita actualmente con varios

municipios del Estado de Michoacédn de la siguiente manera.

Por el Norte limita con Charapan. Paracho y Nahuatzen;
Al Este con Tingambato, Ziracuaretiro y Taretan; Al Sur
encuentra al limite con el municipio de Gabriel Zamora: Por
el lqdo Oeste limita con el Nuevoe Parangaricutiro vy
finalmente en la regién Noroeste encontramos los limites

con Periban y una firma irregular con los Reyes.

5.2. Sector Comercial.

En la actualidad se puede ver que se han intensificado
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en gran medida las funciones que se realizan para llevar a
cabo una actividad econdémica y productiva. Sin embargo es
importante sefialar que la produccién en forma global se ha
dividido en tres sectores econémicos, gque a su vez estan

integrados por diferentes ramas econdmicas.

Los sectores se encuentran dividides en:
- Sector Agropecuario
— Sector Industrial

— Sector Servicios

Es importante que se haga un estudic de los tres
sectores econdmicos, aunque no de un manera profunda, ya
que existe una interrelacidén entre ellas, 1lamadas
relacicnes intersectoriales. Es decir, que cada sector
necesita del apoyo de los demds sectores asi como también

los otros sectores requieren de el.

Las ramas preoductivas que se encuentran en los

diferentes sectores son:

* Sector Agropecuario. Este sector también es
liamado sector Primario de la economia y principalmente se
encuentra dividide por la siguientes ramas:

Agricultura
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Silvicultura
Ganaderia

Caza, pesca, etc.

* Sector Induetrial. También conocido como sector
Secundario de la economia, este sector a su vez se divide
en dos, los cuales estan iIntegrados por las diferentes

ramas econdémicas.

- Industria Extractiwva
Minera

Petrétieo

- Industria de Transformacién
Automovilistica . Mueblera
Petroguimica . Tabaquera

Aliementicia

Asi{ como la funcién principal de la industria de
transformacidén e¢s, como su nombre lo dice, transformar la
materia prima en productos terminados; las funciones y/o

actividades especificas de la extractiva son:

- Carboén y derivados — EXtraccioén de petréleo

- Minerales metdlicos no ferrosos - Canteras
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- Mineral de hierro - Arcilla

— Otros minerales no ferrosos - Arena, grava. etc.

* Sector BServicios. También 1lamade terciario;
éste sector como su nombre lo indica, sSu principal funcidn
es el de proporcionar un servicio, ya que este no es
productivo, pueste gque no produce bienes materiales., pero
si produce servicios, ademds de gque incluye todas aquellas
actividades necesarias para el funcionamiento de 1la
economia., gque no sSe encuentran integradas en los dos
sectores anteriores {agropecuaric e industrial). Este

sector proporciona servicios con atencidn personal.

Algunas de las ramas mas importantes gque se encuentran

dentro del sector servicios. encontramos las sigquientes:

Comercio . Hoteleria

Servicios Médicos . Servicios Privados
Comunicaciones . Algquiler de Muebles
Servios Profesionales . Servicios Educativos
Servicios Turisticos . Transporte

Restaurantes . Servicicos Gubernamentales

Como se puede cobgervar dentro del sector servicios,

hay una rama denominada Comercio, que es el objetivo
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principat de este estudio. Es decir ila presente
investigacién se encuentra enfocada hacia un estudio
comercial, puesto que en ella se busca un andlisis sobre la
venta de un producte alimenticio. Cabe mencionar que la
rama comercial es muy extensa, demasiado grande para
abarcarla, por tal motivo nos enfocaremos simplemente al

andlisis de las microempresas comerciales como pueden ser:

— Supermercados

i

CONASUPO

— Tiendas de Abarrotes

Mercados, etc.

De tal forma que la investigaciodn presenta se enfocara
exclusivamente a las tiendas de abarrotes, las cuales se

consideran como una microempresa comercial.

5.3. Microempresa comercial,

Cabe mencionar gque en la ciudad de Uruapan, a pesar
del gran crecimiento comercial que gse ha venido dando
conjuntamente con el crecimiento urbano. aun predomina las
microempresas comerciales y/¢ familiares:; ademds de que se

dice gue son familiares ya que por su tamafio {especialmente
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las tiendas de abarrotes) no necesitan de mucho personal
sobre todo personal altamente calificado; por lo tanto son
atendidas por su propio duefic, esto se podrd ver en las

siguientes caracteristicas de la microempresa comercial.

5.3.1. Principales caracteristicas

1.— Generalmente su organizacidén es de tipo
familiar

2.—- El duefio siempre es el que proporciocna el
capital

3.- Su organizacion es llevada vy dirigida por
su propio duefic

4.— Generalmente la Administracion llevada es en
forma empirica

5.— El mercado que domina es local y muy rara vez
regional

6.—- El nimero de trabajadores que necesita es muy
bajo y en la mayoria de las veces esta
integrado por lo propios familiares del duefio

7.— Para el pago de impuestos se les consideran

como causantes menores

Las caracteristicas mencionadas anteriormente son las

principales y mds importantes. Sin embargo, si se llega a
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analizar cada una de ellas se podrd llegar a la conclusioen
de que este tipo de microempresas es el gque predomina en
la ciudad de Uruapan, trayendo come consecuencia una mayor
comercializacidén de pequefios productos como son los de

primera necesidad.

5.3.2. Funciones.

Las principales funciones de una microempresa
comercial pueden ser muchas, sin embargo las mas
sobresaliente son la venta de articulos de primera
necesidad (hay que aclarar que se esta hablando de una
tienda de aparrotes), pero mds que nada es la de
proporcionar un servicio a la comunidad, ya que esto se
puede ver en todos ladeos. Es decir, si se hace un recorrido
por las principales colonias de la ciudad de Uruapan., se
podrd ver que siempre uno se encuentra con pequefias
tiendas de abarrotes a las cuales muchas veces se les
denomina "La tienda de la esquina" entonces, al decir que
estdn proporcionando un servicio, es porque basta con ver
como éstas pequefias tiendas se encuentran en colonias de la
clase baja, media y media alta, que es donde més predominan
este tipo de tiendas, puesto que en las colonias de la
clase alta es muy dificil a casi no se ven estas tiendas:

esto es porque las personas de esas colonias recurren a
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otro tipos de comercios mds grandes como son: La Comercial
Mexicana ¥y 1los Supermercados (los establecidos), por otro
lado las tiendas de abarrotes proporcionan el servicio a la
comunidad al establecerse siempre cerca de donde se les
necesitan de ahi la denominacién dicha enteriormente “La

tienda de la esquina’.
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CAPITULO VI.

6. METODOLOGIA UTILIZADA EN LA INVESTIGACION

6.1. Objetivo General,

Analizar los aspectos socio-econdmicos, psicolégicos y
culturales por los que los consumidores prefieren la sopa
ingtantdnea MARUCHAN ante la sopa instantdneas mexicanas,
las caracteristicas del producto y las estrategias de venta
utilizadas para generar propuestas para los productos

mexicanos.

6.1.1. OBJETIVOS PARTICULARES

— Determinar los tipos de sopas instantdneas
extranjeras y mexicanas existentes en 1le mercado uruapense

y la importancia de cada una de ellas.

- Evaluar los aspectos s0cio—econdmicos,
psicoldégicos y culturales que determinan el consumo de

sopas MARUCHAN.

- Evaluar las caracteristicas de la sopa MARUCHAN
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que la hacen atractiva para el mercado local.

— Hacer una propuesta de mercadotecnia para los

productos mexicancs del mismo tipo.

6.2. Hipdtesis.

Los consumideres locales {uruapenses) adgquieren la
sopa instantanea MARUCHAN por motivos de tipo Psicoldgico,
ya que consideran que el! simple hecho de ser extranjera es
un buen producto. por su bajo c¢osto. por su manejo fécil y
rdpido y su consumo ocurre en los estratos socio—culturales

bajos y medios.

Variable dependiente

— Alto consumoc de sopa MARUCHAN

Variables independientes
— Se percibe como de alta calidad por ser
extranjera
- Baijio costo
-~ Manejo fdcil y rdpido
— Nivel socio-cultural bajo y medio de los

consumidores
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6.3. Descripcidn del método Y técnicas de

investigacidén

6.3.1. Método.

Para llevar a cabo esta investigacisén serd necesdrio
la aplticacién de wuna encuesta, misma que se aplicara
solamente en una muestra representativa de la poblacién, ya
que ésta es demasiado grande para poder abarcaria en su

totalidad.

Por tal motivo el método mds conveniente para

seleccionar la muestra es el Muestreo Aleatorioc Simple o

Muestreo Simple al Azar.

Muestreo Aleatorioc Simple

En este tipo de muestreo todos los elementos que
forman la poblacién tienen 1la misma probabilidad de quedar
incluidos en la muestra seleccionada, puesto que dichos

elementos son escogidos al azar.

6.3.2. Técnicas.

Las técnicas utilizadas para 1la realizacién de este
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trabajo ademds de que son las mas adecuadas para llevar a

cabo el método elegido serdn las siguientes:

6.3.2.1. Encuesta a congumidores

Primeramente mediante esta técnica se aplicara una
encuesta a los consumidores de la sopa MARUCHAN de la
¢iudad de Uruapan, para asi poder conocer cual es su
opinién acerca de las caracteristicas que perciben sobre

dicho producto. ANEXO 1

Este cuestionario esta compuesto por varias preguntas
tanto cerradas como abiertas y mixtas, asi como ademds de
ios datos personales {edad, sexo, ocupacidn y estado civil}
de los entrevistados que serdn esenciales para el estudio
de esta investigacién ya que a través de sllos se va hacer
un cruce de estos datos con algqunas de las preguntas del

cuestionario.

Por lo tanto, mediante esta encuesta se va obtener

informacidén real de los motivos por las que los

consumidores adquieren este Lipo de sopa.
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UNIVERSIDAD DON VASCO A.C.

EL PRESENTE CUESTIONARIO, ES CON LA FINALIDAD DE
OBTENER INFORMACION ACERCA DE LAS CAUSAS POR LA QUE LOS
CONSUMIDORES PREFIEREN LA SOPA INSTANTANEA EXTRANJERA
MARUCHAN .

EDAD SEXO ESTADC CIVIL

OCUPACICN

l.- {Conoce ¢ ha escuchado hablar sobre la sopa instantdnea

2.— iConeoce alguna otra sopa instantdnea extranjera?....( )
a) 51 b} No

c) éCuales?
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al 5i b) No

¢} éCuales?

4,- En caso de conocer la sopa instantdnea MARUCHAN, ({La ha

a) Si b} No

5.~ Sefiale en orden de importancia las causas por las que
consume la sopa instantdnea MARUCHAN.

Por el precio

Por su calidad

Por su manejo fdcil

Por su rdpida preparacién

Por su sabor

Por ser extranjera

QOtras (Cuales?

6.— La primera wvez que consumi¢ la sopa instantdnea
MARUCHAN, (fue porque le hablaron sobre ella?........... ()
a) Si b) No

ST JUR. Rl



7.— En caso de que la respuesta anterior haya sido No,
i{cuales fueron las causas por las que usted congsumi¢ la

sopa instantdnea MARUCHAN por primera vez?

B.—- éQué es lo gque mds le gusta de la sopa?
Su sabor
Su textura
Sus caracteristicas fisicas (empaque, tamafio,
forma.}

Otras {(Cuales?__

9.— (Considera justo el precio de 1la sopa instantdnea
MARUCHAN 7 . .t ot it i ittt it it e e i e ()
a} Si b) No

c) (Por qué?
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10.- ¢éQué otros atributos, (ingredientes) desearia que

tuviera la sopa instantdnea MARUCHAN?

11.- {Cémo prepara la sopa?
Solamente con agua caliente

Otros ingredientes éCuales?

12.- (A que horas come la sopa?

__  En el desayuno
En la comida
En la noche

Entre comidas

13.- iComo consume la sopa MARUCHAN?
Cémo platille principal
Cémo sopa y otro platille principal

Cdémo antojo
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14.~ {({Con que frecuencia consume la sopa instantdnea
MARUCHAN?

Diariamente

Cada dos dias

De tres a cinco dias

Una vez por semana

Una wvez por guincena

Muy esporddicamente

15.iQue porcentaje de los ingresos familiares destinan a la

a) Ménos de la cuarta parte
b) La cuarta parte

¢) La tercera parte

d) La mitad

e) Mds de de la mitad
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6.3.2.2. Encuesta a distribuidores y comerciantes

Por otro lado se aplicard también una encuesta
dirigida hacia los distribuidores y comerciantes de la sopa

instantdnea MARUCHAN. Anexo 2

La utilizacidén de esta técnica es c¢on la finalidad de
conocer cuales son las estrategias de venta seguidas por
dichos distribuidores asi{ como comerciantes, para la venta

de éste tipo de sopa.
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ANEXCO 2

UNIVERSIDAD DON VASCO A.C.

EL PRESENTE CUESTIONARIO ES CON LA FINALIDAD DE
CONOCER LAS ESTRATEGIAS DE VENTA QUE UTILIZAN LOS
COMERCIANTES Y DISTRIBUIDORES PARA LA VENTA DE LA SOPA

INSTANTANEA MARUCHAN.

DISTRIRUIDORES
1.- iUsted distribuye la sopa instantdnea MARUCHAN?..... ()
a}) si b} No

2.- Comparado con otras sopas, écual es el minimo de venta

a) Menos de una c¢aja {un sclo producto)
b) 1 caja
c}) De 2 a 3 cajas

d) De 4 a 5 cajas

3.—- (La ventas (de la sopa MARUCHAN) las hace?.......... ()
a} Tiendas de abarrotes
b) Personas gque vienen aqui
c) Ambas

d) QOtras, {(Cuales?
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4.- iCon que frecuencia realiza pedidos a tiendas sobre
éste tipo de sopa?
Diariamente
__ fCada 2 dias
Cada 4 dias

2 veces por semana

1 vez por semana

5.- {Usted como distribuidor ofrece éste tipo de sopa?..( )

a) Si b) No

c) t{Por qué?

6.~ ¢(En casc de que en la pregunta anterior la respuesta
haya sido SI, éUtiliza algun tipo de publicidad?........ ()
a) 5i b) No
c) (Cual?

7.~ ¢(Cuantos tipos de sopa instantdnea MARUCHAN vende?
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COMERCTANTES

8.~ ¢(Cuantos tipos de sopa instantdnea MARUCHAN vende?

.- éCual es la que mds se wvende?

10.— ¢{Usted en algun momento ha llegado a ofrecer la

c) {Por qué?

11.- En forma aproximada, ¢écuantas sopas se venden

diariamente?, (comparado con otras sopas)

12.- (Hay algin dia en especifico, en que la venta de sopas

a} Si b) N¢

c) éCual?
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13.- iHay algun dia en especifico,

a) Si

c) éCual?

en que la venta de sopas

14.- {Hay alguna hora en gue la scpa se venda mds?...... ()
a) 8i b) No
€) éCual?
15.- En términos generales, {(Cual es el numero de sopas que
mas se llevan pPor COMPYa?. ... . cu v nee e )

a) De 1l a 2
b) De 2 a 3
c) De 3 a 4

d) Mas de 5
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6,3.2.3. Entrevista

La entrevista que se aplicara., va hacer de tipo “no
estructurada", ya que se aplicara un cuestionario
(encuesta) donde contamos con una estructura bien definida.
por lo tanto la entrevista se llevara conjuntamente con la
encuesta en los casos que asi 1o requiera la informacién

que necesitamos.
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CAPITULO VII
ANALISIS DE LA INFORMACION

7. ANALISIS DE LA INFORMACION

En el presente capitulo serdn analizados los
resultados que surgieron de las encuestas aplicadas a los
consumidores, distribuidores ¥ comerciantes
respectivamente, para asi determinar el grado de adopcidn
de la sopa instantédnea MARUCHAN, por dichos consumidores,
asi como también determinar si realmente los distribuidores
y/o comerciantes realmente utilizan alguna estrategia de

venta para la sopa.
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7.1 Andlisis de la informacidén obtenida de los consumidores

encuestados

GRAF.1 EDAD
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FUENTBE: ENCUESTA DIRHECTA

La edad es wun factor muy importante para conocer en
parte las causas de consumo de la sopa, ya que a través de

ella se puede saber si la persona esta en edad de estudiar
o trabajar. En la grafica se puede observar fdcilmente que

las edades de los encuestados predominan en mds de 21 afios

donde encontramos méds del 50 %.

Con éste porcentaje se ve claramente que 1os
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consumidores se encuentran en edad, ya sea para trabajar o

estudiar. pero éstos UGltimos dentro de alguna profesién
pues su edad es mayor a los 21 afios; lo cual ayuda a
comprender en parte que eso puede ser un motive de consumo,
es decir en muchas ocasiones por no tener tiempo suficiente
de hacer una comida normal se consume ésta sopa por su

rapidez.
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GRAF.2 SEXO
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

A pesar de que la muestra fue seleccionada al azar, en

la gréfica se puede ver que hay un 50 % de hombres asi como

un 50 % de mujeres. Esto de alguna manera nos ayudara, pues

se tendrd un igual numero de opiniones,

como de mujeres, lo que hace mds equilibrado

seglin ésta clasificacion.
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GRAF.3 ESTADO CIVIL

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Se observa claramente que ia grafica que hay un 67 %
de solteros que consumen la sopa MARUCHAN y solamente un 33

% de casados que también lo hace. Una de las causas, y que
principalmente se ve en aquellas persconas que estudian y
trabajan a la vez, es porque no tilene el tiempo suficiente
de regresar a su ¢asa, por lo tanto se guedan en su trabajo

y es entonces cuando consumen la sopa.
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GRAF.4 PORCENTAJES DE LAS OCUPACIONES
DE LOS CONSUMIDORES DE LA SOPA MARUCHAN
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

bel 100 % de los consumidores de la sopa. se observa
que los tres mds altos porcentajes se considera alto. vya
que uno de 1os posibles motivos de consumo de ella, se deba
a las mismas labores de los consumidores, pues en muchas de
las ocasiones tiene el tiempo limitade y no alcanzan a

regresar a su casa.
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GRAF.5 PORCENTAJE DE PERSCNAS QUE
CONOCEN LA SOPA INSTANTANEA MARUCHAN
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

El 100 % de las personas conoce la sopa MARUCHAN como

se puede ver; Sin embargo, éste porcentaje aunque es
representativo no es significativo, puesto que noc se sabe
si la conocen porque la han visto en alguna tienda,
establecimiento o centro comercial, la han consumido o
simplemente la han ofdo mencionar. Por 1¢ tanto, debido a
la importancia de establecer las causas por las que se
conoce éste tipo de sopa, se hard una andlisis sobres éstos

mads adelante.
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GRAF.6 ;CONOCE ALGUNA OTRA SOPA
INSTANTANEA EXTRANIJERA?
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FUBNTE: ENCUESTA DIRECTA

Aunque haya otras marcas de sopas instantédneas en el
mercado, el 90 % no las conoce y ni las ha ofdo mencionar.
esto puede ser por diferentes motivos, entre los cuales
encontramos, la falta de publicidad y de promecidn, pero
sobre todo un aspecto importante por el que no conocen
otras sopas es por su peoca distribucién, ya que los
encuestados aseguran que nunca las han visto ni en la
tienda ni en ningin centro comercial, por el contrarioc el

10 % restante afirma haberlas consumido alguna vez.
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GRAF.7 (CONOCE ALGUNA OTRA SOPA
INSTANTANEA MEXICANA?
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Al igual qQue en la marcas comerciales de las

extranjeras, ahora en las marcas comerciales de
mexicanas, el 90 % no las cohoce ¥ mucho menos ha

hablar de ellas.

En este caso también puede ser debido a la falta de

publicidad y promocidén, pues el 90 % de las personas

que no las conoce porgque nunca las han ofdo mencionar y
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tampoco nunca las han visto en ningin comercio, por lo que

se concluye que también es muy poca su distribucidn.

Por otrc lado el 10 % restante asegura que, aungue

conoce otras sopas instantdneas mexicanas, muy pocas veces
las han wvisto en el mercado. con 1o que se confirma que

dichas sopas no estdn a la disposicidén de todos.
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GRAF.8 PORCENTAJE DE PERSONAS QUE
CONSUMEN LA SOPA MARUCHAN
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Del 100 % que se manejo anteriormente de los que si

conocen la sopa MARUCHAN, hay un 87 % que aparte de
conocerla si la consume o la ha llegado a consumir alguna
vez, en cambio solamente el 13 % de ellos no la ha
consumido ni una sola vez, aungue por razones diferentes si
la conocen. Como el porcentaje de consumidores es muy
alto, se establece que la sopa MARUCHAN se encuestra dentro

de las preferencias de las consumidores.
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GRAF.9 PORCENTAJE DE CAUSAS POR LAS QUE
SE CONSUME LA SOPA
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FUENTE: ENCUBSTA DIRECTA

Si tomamos en cuenta las causas por las que se consume
la sopa en forma jerdrquica. se encontraria que en primer
lugar la sopa se consume por su sabor; en segundo lugar
estd la rdpida preparacion gue es uno de los motivos por lo
que las perscnas que trabajan y tienen el tiempo muy
limitado la consumen, al igual que por su manejo fdcil que
estd en tercer lugar: estos son los principales motivos de

consumo de la sopa, ya que toda persona gque trabaja y/o
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estudia ¥ que realmente no tiene tiempoe suficiente de

llegar a comer, busca precisamente éstas caracteristicas en

una comida.

En la grafica se observa como los encuestados
consideran el precio como cuarte lugar, la calidad en
quinto y el hecho de ser extranjera en sexto lugar. Esto se
debe a lo mencionado anteriormente, que el consumidor lo

que busca es rapidez y sabor en la comida.
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GRAF.10 PORCENTAJE DE AQUELLOS QUE
CONSUMIERON LA SOPA PORQUE LES
HABLARON DE ELLA

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

En la grdafica se ve <claramente que un alto porcentaje
de encuestados, consumieron la sopa por primera vez por el
simple hecho de que les hablaron de ella y posiblemente por
tal motivo sintieron la curiosidad de probarla o saber si

realmente era cierto lo que les decian sobre ella.

Por otro lade un porcentaje bajo, el 27 % comenzaron a

consumir la sopa por motivos diferentes, quizd por su
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rapidez y sencilla preparacién y sintieron la necesidad de

probarla, o por motivos de trabajo. ya que por no tener
tiempo para regresar a su casa adquirieron ésta sopa por su
facil manejc, por su precio, pero sobre todo por su rdpida

preparacién.
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GRAF.11 CARACTERISTICAS QUE MAS GUSTAN
DE LA SOPA MARUCHAN
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA
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Aunque la mayoria de los consumidores adquirieron la
sopa por razones de rapidez, facilidad vy precioc, si al
momento de probarla no les hubiera gustado su sabor
hubieran dejado de consumirla, es por eso gque el 92 % de

las

personas la consumen por

su sabor, dejande a un lado

las caracteristicas restantes de la sopa.
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GRAF.12 ;CONSIDERA JUSTO EL PRECIO DE LA
SOPA?
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En cuanto al precio de la sopa. se obtuve un 100 % de

respuestas en que estaban de acuerdo con el mismo, pues

comentaron que es demasiado econdmica en comparacién con

otras c¢omidas y otras sopas ademds por su calidad,

facilidad de preparacidén y por su empaque su precio es

justo.

Otro de los motivos, el cual sge considera importante
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€5 que la sopa estd al alcance de toda la sociedad, de

todos los estratos sociales por su precio tan bajo.

106




GRAF.13 OTROS ATRIBUTOS QUE SE DESEAN
TENGA LA SOPA MARUCHAN
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Respecte a los atributos o ingredientes que los
consumidores desearian que tuviera la sopa a parte de los
que ya estdn incluidos o aumentar los que ya contiene; se
encuentra en primer lugar que desean que tenga més
precocida.1 en segundo lugar dice que la sopa estarifa mucho

mejor si la cantidad de <c¢hile fuera mayor, pero hay que

1 Se entiende por precocida a la sopa en sf, es decir excloyesdo la carne y la verdura, queda lo que
se llame precocida.

107




considerar que muchas personas no pueden comer una gran

cantidad de chile por lo que esta no puede ser demasiada.

Por otro lado hay un 28 % de encuestados que dicen que
la sopa esta bien que no le falta nada, excepto lo que le
falta a cualquier comida y que ya depende del gusto de cada
persona, entre dichos ingredientes se encuentran: sal,

limén y chile.

Por ultimo hay un 19 % de encuestades que no
contestaron, en este caso se puede pensar que las personas
que no lo hicieron fue simplemente porque no desean ningln
ingrediente extra a la sopa. por tal motivo no consideraron

importante contestar.
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GRAF.14 PORCENTAJE DE COMO PREPARAN LA
SOPA A LA HORA DE CONSUMIRLA
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

En la forma en como se prepara la sopa tenemos un
mayor porcentaje en aquellas perscnas que la preparan con
agua caliente, chile y limon: aungque esto depende de cada
consumidor, vya gue cada uno de ellos tiene gustos
diferentes, pero en este caso coincididé que el 42 % la
prepara con chile y limdn, vemos que en segundo lugar con
un 38 %, la preparan scolamente con agua caliente, esto es

para mayor rapidez o no consideran importante agregar més
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ingredientes.

Un ejemplo claro se ve en que el 8 % de los
encuestados en lugar de usar agua caliente utilizan caldo
de pollc para la sopa, esto también depende mucho del
tiempo que tenga cada persona para consumir la sopa ya que
en un momento dado si al sopa es consumida por alguien que
tiene tiempo suficiente para hacerlo es 16gico que la va a
preparar como mejor le parezca, de los contrario unicamente

utilizard agua.
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GRAF.15 PORCENTAJE DE LAS HORAS EN QUE
MAS SE CONSUME LA SOPA
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Respecto a la hora en que mé&s se consume la sopa se ve
claramente como un 54 % de perscnas la consumen a la hora
de 1la comida lo gque no confirma 1lo ya mencionado
anteriormente, la causa de esto es por la razén de que es
consumida por personas que trabajan y a esa hora se les

dificulta ir a su casa por falta de tiempo.

Por el contraric se observa como la sopa nunca se
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consume como desayunc y solamente un 4 % la consume por la
noche, esto posiblemente se daba a que a esa hora, mdés bien

Se come algo ligero; quizd el porcentaje que si la consume,

sea por antojo y no por su rapidez.
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GRAF.16 PORCENTAJE DE COMO SE CONSUME
LA SOPA

COMO PLATILLO PRINC.

LA SOPA Y OTRO PLAT,

COMO ANTOJO

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

A pesar de que la sopa es consumida a la hora de la
comida por aquellas personas gque trabajan el 58 % de ellas
afirma comerla solo por antojo. aunque después segan dicen,
no tienen la necesidad de consumir otro platillo a parte de
la sopa. Por otro lado el 38 %, un porcentaje también muy
alto, si afirman comer la sopa come platillo principal.
cabe seflalar que éstos ultimos tampoco acompafian a la sopa

con otro platillo simplemente la sopa.
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GRAF.17 PORCENTAJE DE LA FRECUENCIA EN
QUE SE CONSUME LA SOPA
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FUBNTE: ENCUESTA DIRECTA

La frecuencia con que se consume la sopa es algo

importante que debe tomar en cuenta, para asi poder
establecer un pardmetro de la aceptacidn de la misma. El 50
% de los encuestados consumen la sopa por lo menos una vez

a la semana.

Por otro lado. el 23 %, la consume una vez por

quincena y un 27 % muy esporddicamente, si se comparan
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estas frecuencias con gque no siempre los estudiantes y/o
los trabajadores tienen tiempo suficiente para ir a su

casa a comer, entonces se concluye que efectivamente la

s50pa se consume por cuestiones de rapidez,
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GRAF.18 PORCENTAIE DE LOS INGRESOS QUE
SE DESTINAN A LA COMIDA
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

los ingresos percibidos por las personas en la mayoria

de las veces, nos ayudara a tener una idea de su nivel
social, en este caso, se observa como el 50 % de los
encuestados destinan md&s de la mitad de sus ingresos
golamente a la alimentacidén, con éste porcentaje nos
podemos dar cuenta gue predominan 105 consumidores que se
encuentran dentro de la c¢lase baja, media y media alta,

esto en un momento dado ez ldégico vya que como se menciond

116



en capitulos anteriores en la colonias de clase baja, media
Y media alta hay una gran cantidad de tiendas de abarrotes,
por tal motivo las familias que ah!l viven se les facilita
mucho ir a elias y rdpidamente comprar este tipo de comida.
Ademds de que muchas de las veces las familias de éste
estrato social van "al dia" es decir diariamente compran lo
necesario para comer. Es por eso gue las personas que
trabajan y que pertenecen a este nivel consumen éste tipo
de comida rdpida. porque en ocasiones no tienen tiempo

suficiente para esperar una comida normal.

Por otro lado el porcentaje de los consumidores de la
sopa MARUCHAN que pertenecen a la clase alta es muy bajo,
Ya gue estas personas aungue no tengan tiempo suficiente
para comer, para ellios es normal y mds cémodo ir a comer a
un restaurante., que estar preparando la sopa; sobre todo

porgue tienen un status que cuidar ante la sociedad.
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7.2. An&limim de la informacicdn obtenida de lo=a

distribuidores encuestados

GRAF.1 PORCENTAJE DE AQUELLOS QUE
DISTRIBUYEN LA SOPA MARUCHAN
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Solamente el %1 % del total de la muestra encuestada,
afirma distribuir 1la sopa instantédnea MARUCHAN, vy
unicamente el 9 % de la misma no lo hace, ya que como ésta
es extranjera no llega a todas las distribuidoras, quiz4
porque las compafifas que se encargan de exportarlas no
pueden cfrecerlas a todos los distribuidores. el 9 % que no
la vende es porque depende de dichas compafiias y =3i a éstas

no se las llega a ofrecer, ellos no la pueden conseguir ya
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que algunos no cuentan <con los suficientes medios para

exportarlas por su cuenta.
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GRAF.2 PORCENTAJE DEL MINIMO DE VENTA
DE LA SOPA MARUCHAN
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

*NOTA* A partir de aqgul todos los andlisis referentes
a los distribuidores se tomaran solamente con aquellos que
venden la sopa MARUCHAN, es decir el 91 % gque si la wvende,

ahora se convierte en el 100 %.

Solamente el 20 % de los distribuidores wvende sopas
sueltas, no el 80 % que las vende solo por cajas, de éste

ultimo, el minimo de venta que hace es una caja.
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En cuanto al 20 % gque dice vender sopas sueltas, es

porque llegan muchas personas a comprar al menudeo, por tal
razén Jas venden sueltas. Sin embargo €1 80 % restante
afirma gue no venden sopas sueltas porque hay ocasiones que
de una caja se llegan a vender hasta tres sopas y las demds
ya no las pueden vender, puesto que en las tiendas donde

llevan a ofrecerla, piden unicamente por cajas.
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GRAF.3 PORCENTAJE DE A QUIENES VAN
DIRIGIDAS LAS VENTAS DE LA SOPA
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Antes que nada es importante hacer la aclaracién de

gue el cero por ciento, gque se encuentra en el concepto de
"personas que vienen aqui" es por la razén de que ya se

tomaron en cuenta en el en el siguiente rengldén que es

"ambas' .

En cuanto al 69 % se puede decir que son aquellos

distribuidores que venden la sopa tanto a personas que
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llegan a ellos, asi como a las tiendas de abarrotes,
aclarando que a pesar de eso el minimo de wventa en la

mayoria de ellos es una caja.

Por otro lado, solamente un 23 % dice atender a parte
de las tiendas y personas gque llegan ahi!. a negocios mds

grandes, como el mini-super o tiendas de autoservicio.
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GRAF.4 FRECUENCIA CON LA QUE ATIENDE
PEDIDOS A TIENDAS DE ABARROTES
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FUENTEB: ENCUESTA DIRECTA

Este frecuencia es un poco dificil gque sea exacta, ya

que las distribuidoras encuestadas afirman que ésta varia

demasiado, sin embargo los porcentajes que se presentan en

la grdfica son los mds reales posibles,

El porcentaje sobresaliente es el 30 %. que se refiere
a que cada 4 dias atienden pedidos de un solo cliente, pero

hay que tomar en cuenta que ellos diariamente se encuentran
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atendiendo pedidos, la unica diferencia es que los hacen a
distintes comercios o tiendas, la frecuencia con que
dtienden un pedido a wun solo cliente, varia de 2 veces por
semana hasta una vez por semana ¢ quincena, dependiendo del
tamafioc de la tienda de abarrotes, ya que si es muy pequefia
tarda mds en vender la sopa que aquella que no lo es como
son los mini-super a los cuales visitan cada 4 dfas para

venderles la sopa.
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GRAF.5 PORCENTAJE DE AQUELLOS
DISTRIBUIDORES QUE OFRECEN LA SOPA
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

El 100 % de los encuestados si ofrece la sopa., ya que
al momento de ser distribuidores tienen gue ofrecer todos

lo productos que wvenden.

Al preguntar el porque ofrecen la scopa, todos
coincidieron en la respuesta de ellos al momento de llegar
a ofrecer sus servicios a las tiendas de abarrotes y/o

mini-super, tienen que decir todo lo que venden, para que
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asi los clientes puedan hacer log pedidos de los productos

que mas necesitan.

Es importante mencionar que no Gnicamente ofrecen la
sopa instantédnea MARUCHAN, sino gque ofrecen todos los
productos que distribuyen, pero que hay ocasiones en que si
hacen énfasis en algunc de ellos y que muchas veces ha sido

la sopa MARUCHAN a la que le han dado el mayor énfagis.
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GRAF.6 PORCENTAJE DE AQUELLOS
DISTRIBUIDORES QUE UTILIZAN PUBLICIDAD
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

El 100 % de los distribuidores, asegura no utilizar

ningdh tipo de publicidad para la venta de la sopa en si,

ellos anicamente llegan a la tienda o comercio y ofrecen
sus servicios dando a conocer los productos que wvenden.
Sin embargo si utilizan publicidad para promover algan

producto en especifico.

Cuando wutilizan publicidad para algin producto es
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porque la compafifa repartidora les pide que asi lo hagan,
pero esto casi no se ve ya que por lo regular cuando la
compafifa hace publicidad del producto gque ofrece, es ella
la que se encarga de venderlos directamente por medio de
s3Us propios distribuidores, sin utillzar aquellos que se

dedican ha wvender productos de diferentes tipos y marcas.
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GRAF.7 PORCENTAIJE DE LOS TIPOS DE SOPA
MARUCHAN QUE OFRECE COMO DISTRIBUIDOR

=—

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Se debe hacer la aclaracién que solamente hay cuatro

tipos de sopa MARUCHAN, {(camarén, pollo, res vy jaiba) y en

la mayoria de las distribuidoras que pertenecen a

muestra seleccionada hay de log cuatro tipos, es por eso

que en cada tipo de sopa sale un porcentaje del 100 %

excepto en la de jaiba.

En lo que se refiere a la sopa de camarédn, pollo y res
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tienen un 100 % respectivamente ya gque en todaz las

distribuidoras las venden, pero se observa que la de jaiba
es la dinica que tiene un porcentaje menor gque es el 70 %,
esto es por la razdén de que los distribuidores aseguran que
este tipo de sopa es mds dificil de vender, por lo tanto
hay veces que ni ellos mismos la compran., sin embargo por
otro lado los que la venden dicen que sgi la piden en
ocasiones, pero efectivamente hay dias gque no piden para

nada este tipo de sopa.
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7.3, Andlisis de la informacidn obtenida ds los

comerciantes encuestados

GRAF.1 PORCENTAIES DE LOS TIPOS DE
SOPA MARUCHAN

%
PUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Es importante aclarar que al igual que en los
distribuidores, los comerciantes manejan también cuatro
tipos de sopa MARUCHAN, de camardn, pollo res y de jaiba y

en la mayorfa de las tiendas encuestadas hay de los cuatro

tipos., es por eso gque en cada tipo de sopa sale un
porcentaje muy alto y que la suma de ellos nos daria mucho
mds del 100 %. Por ejemplo la sopa de camarén tiene un 100

%, esto es que en toda la muestra donde se aplics la
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encuesta vende sopa de camardn.
¢
En lo que se refiere a la sopa de pollo y res tiene un
91 % respectivamente ya que en muy pocas tiendas no venden
estos tipos. pero algunos de los comerciantes dicen si
venderlas., simplemente afirman que en ocasiones los
distribuidores no les surten de dichos tipos, por tal

motivo el porcentaje de venta de estas sopas disminuye.

En cuanto a la sopa de jaiba solamente el 35 % de las

tiendas la wvende., los comercios restantes, es decir el 45

%, aseguraron no vender esta sopa.
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GRAF.2 PORCENTAJES DE LAS SOPAS
MARUCHAN QUE MAS SE VENDEN
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

En cuanto a la sopa que mds se vende en los comercios
o tiendas encuestadas se encuentra un 64 % de venta, en la

sopa de camardn y un 36 % de venta en la sopa de pollo.

Sin embargo, se observa como en las sopas de res y
jaiba hay un cerc por ciento de wventa respectivamente, hay
que aclarar que el cero que en ellas se encuentra no quiere

decir gue no se venda absolutamente nada, sino que al
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momepto de preguntar sobre la sopa que mds se vende, todos
contestaron que la de camardn en primer lugar y la de pollo
en segundo, pero ninguno mencion¢ la de res ni la de jaiba.
es de pensar que si hay ventas de éstas UGltimas sopas

simplemente que en mucho menor medida.
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GRAF.3 {SE LLEGA A OFRECER ESTE
TIPO DE SOPA?
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FUENTB: ENCUESTA DIRECTA

Encontramos que sSolamente un 18 % de 1las tiendas

encuestadas, si ofrecen la sopa a4 los clientes, pero no
utilizan ningun tipo de publicidad ni de promocidn, sin
embargo los que si la ofrecen simplemente le dicen al
cliente "hoy no va a llevar la sopa instantdnea", o '"f{jese
que ya tenemos nuevamente sopas instanténeas", etc. en fin
expresiones como éstas son las que utilizan para vender

més,
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Por otro lado se tiene un 82 % de tiendas que no
ofrecen la sopa, puesto que por ser uha tienda de
abarrotes, es decir por su naturaleza no ofrecen nada de lo
que se vende, dicen que no es necesario ya gue l1os c¢lientes
que llegan a comprar piden las cosas sin necesidad de que

lag ofrezcan,
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GRAF.4 ;CUANTAS SOPAS SE VENDEN
DIARIAMENTE?
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BUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Como se cohserva en la grafica, diariamente se esta
vendiendo la sopa instantdnea MARUCHAN, pero en rangos
diferentes, se venden hasta 8 sopas diarias, c¢on un
porcentaje de venta del 9 % pero la cantidad varia mucho,
pues tenemos un 36 % de venta de 1 a 2 sopas diarias, por
lo tanto se establece que diario se estan vendiendo las
sopas, pero qgue el numero de venta de ellas es que el que

cambia bastante, no hay un ritmo fijo de venta a partir de
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la venta de 7 sopas, ya gue se observa claramente gque el
porcentaje de venta de 1 hasta 6 sopas diarias no tiene una

variacién significativa.
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GRAF.5 (HAY ALGUN DIA EN ESPECIFICO EN
QUE LA VTA. DE SOPA AUMENTE?

NO
FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Del total de encuestados el 64 % coincidié en gque si

hay dfas que aumenta la venta de sopas. segin dicen ellos,

entre semana la venta de sopas es mayor, estc se debe a que

en esos dias hay mds personas trabajande y estudiando que
el fin de semana, por lo que la mayoria de ellos tiene la
necesidad de consumir este tipo de sopa, por no tener

tiempo debido a sus ocupaciones.
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Por otro lado el 36 % dice que todos los dias., aun el
fin de semana se vende de igual forma, estoc puede ser si se
ve desde el punto de vista de que aungue el numero de sopas
que se venden diario varia, para ellos es normal gque un dia
se vendan 4 sopas ¥y un dia se venda solamente una; por lo

tanto todos los dfas la venta la ven de igual forma.
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GRAF.5-A DIAS EN QUE AUMENTA LA
VENTA DE SOPA
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA
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siguiente. por lo tanto tienen menos tiempo disponible. Por
otro lado los dias restantes de la semana (Lunes- Jueves},
se mantiene la venta de sopa y efectivamente el fin de

semana, (S5dbado- Dominge) la venta de ellas disminuye.

143




GRAF.6 ;HAY ALGUN DIA EN ESPECIFICO
EN QUE LA VTA. DE SOPA DISMINUYA?

100

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Al preguntar de los dfas en gue mds disminuye la venta
de la sopa, el 73 % de los comerciantes afirma no haber
dichos dias, aunque efectivamente hay dfas en que aumenta

la venta de ellas pero que asi se ha mantenido durante

mucho tiempo, por 1o tanto el fin de semana no lo

consideran como dias en que disminuye sino lo consideran

normal .
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El 27 % restante dice haber

dfas en que si

la venta de sopa, coincidiendo en éstos

semana. Si lo comparamos con la grédfica

A}, se comprueba que efectivamente

disminuye la venta de dicha

con la siguiente grdfica.

sopa.

145

esto

dias son
anterior
el fin

se podrd

disminuye
el fin de
{(Graf. 5-
de semana

confirmar



GRAF.6-A DIAS EN QUE MAS DISMINUYE
LA VENTA DE SOPA
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Aqui se confirma lo anteriormente dicho, del 27 % que

dice si haber dfas que la venta disminuye el 100 % de ellos

coinciden en que son el Sdbado y el Domingo.

Se observa en la grdfica como en los dias de Lunes a
Viernes hay un cero por ciento en cada uno de ellos, esto
es porque en esos dfas la venta de sopa es mayor y asi se

mantiene.
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GRAF.7 (HAY ALGUNA HORA EN QUE
SE VENDE MAS LA SOPA?

SI NO

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Asl como hay dias en que aumenta la venta de sopas, de
igual forma hay una hora en que aumenta la venta de ellas.
Al observar la grdfica se ve claramente como el 91 % de los
comerciantes afirma que hay una hora del dfa en que se

vende mas.

Esto es simplemente., porgque es mds comin gue la sopa

se venda a la hora de la comida, que en la mafiana o en la
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tarde, =sin embargo esto se podrd wver claramente en 1la

siguiente grdfica (Graf. 7-A).
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GRAF.7-A PORCENTAJE DE LA HORA EN
QUE MAS SE VENDE LA SOPA
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FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

Con la presente grdfica. se confirma lo que
anteriormente se dijo, el 100 % de la muestra encuestada
coincididé en que la hora de mayor venta es al medio dia (en

la comida).

Este porcentaje nos confirma lo que constantemente se
ha venido diciendo, esta sopa se vende a la hora de la

comida simplemente porque es cuando menos tiempo tiene los
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¢studiantes y/o trabajadores. ya que en la maftana por lo
regular siempre se come algo ligero, al igual gue en la
noche, es por tede esto que la hora mds propia para

consumir éste tipo de alimento es al medio dia.
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GRAF.8 PORCENTAJE DEL NUMERO DE SOPAS
QUE MAS SE LLEVAN POR COMPRA

60

FUENTE: ENCUESTA DIRECTA

El nimerc de sopas que se llevan por compra varia
desde un ¢ % con mds de cinco sopas. hasta un 46 % que es
el mayor porcentaje con un namero de 1 a 2 sopas por

compra; seguidas por un 27 % de hasta 3 sopas por compra.

De tal forma gque igual que se vio en ia Graf. 4 sobre
cuantas sopas se venden diariamente, se concluye que la

venta de sopas es constante, por lo que se considera
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importante su venta, puesto gque los que la consumen
verdaderamente lo hacen por una mayor rapidez cuando ellos

no tienen el tiempo suficiente, asi es que diario se esta

vendiendo la sopa aunque el namero de ellas a la hora de la

venta cambie.

En forma de resumen se puede decir que para la
distribucién de la sopa, hasta llegar a los consumidores Y
ser de su preferencia tiene ¢ue pasar por varios canales,

utilizando cada uno de ellos sus propias estrategias.

En cuanto a los distribuidores se concluye que no
llevan una estrategia de wventas definida. asi como tampoco
utilizan wun sistema de publicidad ya que su wventa es
directa a los comerciantes y a los consumidores. Sin
embargoe es importante seflalar que la sopa ya es conocida
por los comerciantes de tal manera que el distribuidor no
utiliza la publicidad sino simplemente cuando llega el

comerciante a hacer su pedido éste ofrece el producto de

una manera verbal.

Por otro lado los comerciantes tampoco utilizan ningin

tipo de publicidad ni estrategia de ventas, este es debido
a la gran diversidad de productos que tienen, es decir para

ellos no es posible wutilizar publicidad para cada tipo de
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productos, asf que la Gnica estrategia publicitaria que
mane jan es de ellogs como comerciantes mdgs no la utilizan
para un producto en especifico, cabe mencionar que
solamente cuando hay alguna oferta entonces si ytilizan
cierto tipo de publicidad, pero éste no es masiva ya que
solo se utiliza dentro del establecimiento o comercio con
algun cartel anunciando la oferta, ¢ simplemente de una
manera verbal directamente al consumidor cuando éste llega

al establecimiento.

FPor ultimo tenemos a los consumidores finales que son
el factor mds importante ya gque si éstos no tuvieran la
necesidad de adquirir la sopa instantdanea MARUCHAN
simplemente la venta no se llevaria a cabo. Este punto es
uno de los mds importantes vya que a través de ellos nos
vames a dar cuenta de los verdaderos motivos de porque 1la
sopa 1nstantdnea a sido aceptada, por lo gque se puede
concluir que una de las principales causas de consumo es su
facil manejoc y preparacidn rdpida, sobre todo para aquellas
personas que trabajan, entre otras cosas, en fin como ya se
menciond este punto es importante para concluir con la
investigacidn y llegar al objetivo final que es conocer las
causas de adopcidon de este producto, por tal razén serd

analizado finalmente como una conclusién.
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CONCLUSIONES

Para toda empresa independientemente de su tamafio. es
muy importante gue lleve a cabo una buena Administracidn,

pues de éste depende en gran medida que la empresa cumpla

gsatisfactoriamente c¢on sus objetivos asi comoc ¢on  Sus

metas.

En la actualidad, por la competencia que existe en el
mercado, es fundamental gque cualquier empresa a parte de
contar con una buena Administracién, también cuente con
aguellas dreas gue se consideran de suma importancia para
la misma. Una de las dreas ma&s importantes y que toda

organizacién debe contar con ella es la de Mercadotecnia.

Esta drea es llevada por todos 10s organismos a pesar
de que la mayoria de ellos, no la llevan como una drea
independiente, pero si la llevan empiricamente, puesto que
a través de ellos se conocen las principales necesidades
del consumidor, para asi poder satisfacerlas en gran

medida.

Ante tal competencia, los consumidores también tiene
ante si nuevos productos, se ven sometidos a estrategias

publicitarias distintas y mecanismos que buscan generarles
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nuevas necesidades y nuevas formas de satisfacerlas.

De acuerdo a la investigacidon realizada, sobre estos
aspectos, se concluye gue efectivamente la mercadotecnia es
un factor de suma importancia para toda organizacion, ya
sea de servicios, gubernamental, social, etc. pero sobre
todo es utilizada por aquellas empresas que persiguen un
fin de lucro y cuya funcidén principal es la produccioén v/o

venta de determinados productos.

Esto es, porque a través de ella pueden conocer
gustos, preferencias y necesidades de los consumidores, as{
como su comportamiente ante diferentes situaciones y de
esta forma tener un conocimiento mds amplio sobre estos
agpectos, para asi, poder establecer algunas formas de
promocidén, estrategias de venta y/o publicidad, aunque esto

depende del tipo de producto.

Por 1o tante, el estudic realizado del producto
aiimenticio extraniero, denominado "sopa instantdnea
MARUCHAN" fue con la finalidad de conocer las verdaderas
causas por las que ha side aceptada por los consumidores de
la ciudad de Uruapan, Michoacdn, analizando ta
mercadotecnia wutilizada en ella, sus estrategias Yy

promocién de venta, para de esta forma generar una
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propuesta de mercadotecnia para log productos mexicanos del

mismo tipo.

Con regpecto a la hipdtesis y a los datos recabados
durante la investigacién, se concluye gque ésta ha sido
comprobada, puesto que se pudo confirmar que efectivamente
los consumidores adquieren la sopa por su bajo costo, va
que actualmente tiene un precic de $ 4.00 gque comparade con
cualquier otra comida es demasiado econdmica; por su manejo
facil, pues su manejo no es complicado vya gque viene
embazado para dhicamente agregarle el agua; por su rapidez,
este factor es unc de las principales causas por ias que
realmente se consume la sopa., por aquellas personas que
estudian y trabajan, debido al poco tiempo con que cuentan
para realizar sus labores, en muchas de las ocasiones,
éstas cuando tienen el tiempo demasiado medido. se les
presentan dos situaciones, la primera gue no tienen tiempo
de regresar a su casa a comer Yy la segunda gque a pesar de
que llegan a su casa, necesitan algo rdpido para comer y
regresar a sus labores lo mds rdpido posible, y en ambas

situaciones es cuando se consume la sopa.

Es importante aclarar que al darse estas dos
gituaciones, estas se dan en todos los estratos sociales,

pero el consumo de la sopa, la @ mayor parte se da en las
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clases =sociales baja, media y media alta. y en una menor

medida en los estratos socio-culturales altos,

De esta manera vemos como todas lag variables de la
hipdtesis son comprobadas, sin embargo una de ellas, la que
dice que la sopa es consumido por el simple hecho de ser
extranjera, también se da., pero en una menor medida, ésta
variable se da en ultimo lugar, pero su es uno de los
motivos por los que también se consume la sopa instantdnea

MARUCHAN.

Como conclusidén final., respecto a la sopa, podemos
decir que para la venta de ésta, no se utiliza ningan tipo
de publicidad, ni de promocidén, simplemente al momento de
ser distribuida, se coloca en lugares donde se encuentran a
la wvigta del publico. Los distribuidores nunca hacen
publicidad a sus preoductos, UOnicamente se hacen publicidad
ellos mismos como distribuidores, vya que los encargados de
hacer publicidad a los productos, son los mismos
fabricantes. por 1o tanto en las tiendas de abarrotes

tampoco hacen publicidad por su cuenta.
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RECCMENDACIONES

Con las conclusiones, nos dimos cuenta que la venta de
sopa MARUCHAN. es muy alta y continua; y algo muy

importante gue no se utiliza ninguin tipo de publicidad. ni

de promocidén para la misma.

Con esto establecemos que el éxito de la venta no se
encuentra precisamente en tia publicidad. promocién o
estrategias de venta de la sopa. Simplemente que éstas se
colocan en lugares estratégicos donde pueden verse por el
publico, para asi generar una necesidad ¢ cierta curiosidad

y de esta manera la gente la compre.

Por otro lado, se puede decir que la finalidad de esta
investigacioén fue para generar una propuesta de
mercadotecnia para los productos mexicanos similares a la
sopa instantdnea MARUCHAN. Pero, a través de la
investigacién o estudio de campo se pudo comprobar que el
principal problema de los productos mexicanos en

comparacién con la sopa en cuestidn, es gue éstos casi no

se encuentran en el mercado. Es decir, las sopas
instantdneas mexicanas se encuentran a puntc de desaparecer
del mercado, de tal manera que si se desea gue éstas

vuelvan a surgir vy tener éxito en el mercado, es
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recomendable hacer un estudic minucioso sobre la sopa
mexicana, para as! poder analizar las caracteristicas que
la diferencian de las extranjeras, estableciende cuales son
los motivos que la hacen menos atractiva para los

consumidores.

Asi, como también hacer un estudio sobre las variables
con las que cuanta la sopa mexicana, entre las que se
encuentran: precio y condiciones de venta, empaque,
publicidad, propaganda, fuerza de ventas., canales de
distribucién y promocioén de ventas, cabe aclarar gue éstas
variabies son controlables por la empresa. por tal motivo
una vez estudiadas y analizadas., se podrd establecer
claramente cual es la diferencia ante la sopa extranjera,
estableciendo los verdaderos motivos por la que ésta ultima

es atractiva para los consumidores.

De esta forma se podrd saber si el problema se puede
golucionar ddndole mayor importancia a estas variables o
simplemente el productce ne reune las caracteristicas

deseadas por los consumidores.

Cabe mencionar que por los motivos expresados
anteriormente sobre la sopa instantdnea MARUCHAN, ésta no

necesita de mucha publicidad v promocidén puesto que
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realmente no lo necesita, ya que no tiene mucha competencia

y ademds predomina ante las sopas instantdneas mexicanas:
es por €50 que con el simple hecho de colocarlas en lugares

estratégicos es suficiente para su venta.

Una vez realizado el estudio. sobre las variables del
producto mexicano y localizade el problema. asi como
sclucionado. entonces ahora si se recomienda que se le
empiece a distribuir masivamente en todos los comercios que
se dediquen a la venta de productos alimenticios., con la
finalidad de que se empiece & conocer el producto mexicano,
por otro lado, hacer una campafia intensiva de pubticidad
por los principales medios masivos de comunicacidn. (radio
¥ televisioén) dandoe a conocer las caracteristicas vy
consistencia de la sopa. esta publicidad puede llevarse a
cabe o no., dependiendo de la respuesta del publico después
de haber realizado un programa de distribucién de la sopa,
Yya que los canales de distribucién seleccionados pueden
influir bastante en le venta, puesto gque ellos mismos

tienen la facultad de hacer la promocidén y publicidad de la

sopa.

Lo fundamental de esto, es gque la sopa instantdnea
mexicana, se encuentre en el mercade, que esté al alcance

del pubiico, que se cologue a. la vista del mismo en lugares
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estratégicos., ya que no hay una mejor publicidad que el

producto mismo.

De nada sirve hacer una campafia publicitaria si el
producto en cuestién no se encuentra en el mercado. Sin
embargo, s1 el producto se encuentra estratégicamente
distribuide, principalmente en las tiendas de abarrotes la
misma gente con solo verla sentird la sensacién de

probarla.

La necesidad de colocar las sopas mexicanas en las
tiendas como lugares estrateégicos, es por la simple razén
de que ¢stas, al igual que <como la sopa instantdnea
MARUCHAN. van dirigidas a las clases sociales baja, media y

media alta.

Este tipo de tiendas se encuentran principalmente en
todas las colonias de las clases sociales mencionadas
anteriormente. en este tipo de colonias es muy comin ver
como predominan las tiendas de abarrotes, dando un servicio

1

a ias personas gue viven alll. este tipo de familias por lo
regular, diariamente esta comprando cosas que necesitan
para la comida. por o tanto, si al momento de llegar a 1la
tienda, empiezan a wver los productos mexicancs Yy los

empiezan a conocer, se les va generando una imagen de ellos
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1

Yy al momento de necesitarlos tienen presente que si los hay

cerca de donde viven.

Por otro lado es importante seffalar que en las
colonias de clase alta, muy raras veces, por no decir que
no hay. se ven tiendas de abarrotes, esto es por la
sencilla razén de gque dichas familias por lo regular
compran todo lo necesario para las comidas, por semana y/o
quincena, pero lo fundamental de esto es que lo hacen en
comercios mds grandes, entre los que se encuentran la

Comercial Mexicana.

Es por eso que se propone un programa de distribucién
masivo de los productos mexicanos, abarcando desde las
pequefias tiendas de abarrotes hasta los super—-mercados,
tiendas de auto-servicio vy sobre todo en empresas
comerciales como la Comercial Mexicana., para gque asf, las
sopas instantdaneas mexicanas se encuentren al alcance de

todos los estratos socio-culturales.
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