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P R O L O G O 

i:n virtud del desarrollo económico que México· ha experimentado 
en los últimos años, la problemática actual de 1os negocios ha -

exigido la utilización de algunas ciencias y técnicas que en 

otras épocás jamás tuvieron aplicación en forma regular. Cierta 
mente, es innegable que el talento de muchos antiguos empresarios 
y su grán visión perrnitia que algunos de los principios conteni-
dos en estas disciplinas tuvieran aplicación prictica, pero nunca 
como resultado de una investigación ordenada y sistemática. 

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

Existen varias razones que explican este desconocimiento sobre -
los estudios de ~ercados, pero es uno el que tiene caricter ver-
daderamente reelevunte. 

El incipiente y muy reducido apoyo para la administración -
cientifica de las empresas, pues a pesar de lo mucho que se 

ha intentado hacer, los resultados han sido verdaderamente -
pobres en virtud de que hay muchos dirigentes de empresas -
que no han comprendido todavía la necesidad imperiosa de res 

tructurar la organización. 

Sin embargo, en la actualidad la investigación de mercados se ha

convertido en un proceso evolutivo, en una actividad o técnica -
esencial, para el desarrollo y perfeccionamiento de cualquier pr.2_ 
grama de mercadotécnia económicamente ventajoso. El nos permite

encontrar respuestas a las cuestiones vitales que se plantean an
mercactotécnia, y conforme aumenta la información útil para las del_ 
cisiones a tomar, debe aumentar también las probabilidades de 10-

grar un negocio exitoso. 
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Quien se dedique al trabajo distributivo debe poseer sólidos conoci- -
mientes sobre la investigación de mercados, si desea progresar en uru:i

sociedad orientada hacia el consrnniJor. 

El hombre de negocios actualmente, debe llevar a cabo diversos estu--

dios de mercados a fin de mantener el dímunismo y el progreso de su -

empresa. 

Esta tesis tiene por objetivo primordial el comprobar por medio de un -

estudio de mercados la rentabil id.:id en la fabricación y distribución - -

de las herramientas de mano en el úrea metropolit~ma. 

El método que se utiliza para este estudio de n~rca<los en la elaboración 

~e cuestionarios, es por medio de encuestas, las cuales serán analizadas 

y tabuladas para presentar los resultados de la investigación y las con
clusiones de acuerdo al objetivo que se ha trazado. 

Sol3lllente, como antecedente, me interesa destacar que los métodos v -

srstemas que sirven a las empresas para hacer llegar sus productos a 
los consumidores, se debe fundamentar en un estudio de mercados que -

encuentra su verdadera raíz en la existencia que las necesidades htnnanas 

y la multitud de variantes que existen para satisfacerla. La runplia ga
ma de elementos psico16gicos que intervienen para la obtenci6n de un sa

tisfactor, que van desde la adquisición reflexica, hasta la eliminaci6n

caprichosa, esto linpone a los especialistas en esta materia, la obliga-
ción de conjugar sus conocimientos sobre cuestiones econ6micas, proble-

mas sociales y motivaciones psicológicas para poder, en la práctica, apl.:!_ 

car sus conocÍltuentos de manera eficaz. 
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DELIMIT.ACION DEL TFMA 

Debe tomarse en cuenta que esta investigaci6n de mercados no abarca como -- -

universo, a todas las herrillllientas de mano existentes en el mercado. Sino - -
que nuestro universo va a consistir de las empresas que fabriquen herr::rrnie!:!_ -
tas de mano mas usuales por el grueso de la población en el área metropoli t~ -

na como serLm: arcos <le segueta. berblqurn,2s, d,~:;annadores, escuadras, 1 la
ves de caja, llaves de estrías, llaves espru!olas, martillos, pinzas, pericos, 
pinzas de presi6n, sargentos, prensas de carpintero, serrotes, y tornillos de 

banco. 

Esto es debido a que si se tomase como universo a todas las herramientas de -
mano existentes en el mercado, sería obsoleto nuestro estudio, ya que el pro
blema a resolver nace del posible nacimiento de una empresa mexic:ma que pue
da fabricar herramientas de mano, mie!nás de que im estudio de mercado general 
sobre herramientas de mano saldría mucho más costoso :.· no se posee el presu· -
puesto para la realización de ese estudio, y ccmo ya lo mencionamos anterior

mente, sería obsoleto para una incipiente einpresa ( en este reng16n de herra
mienta de mano, ya que la fabricaci6n de herr~nientas de mano más especiales
requiere de un equipo de maquinas muy costosas y no es la política de ~sta -
empresa comprar equipo extrnajero. Debido a que la compra de equipo extran

jero contrae problemas como el impedimiento que existe actualmente de impor-
taci6n y la constante dependencia tecno16gica que a través de los afias ha - -

tenido México. 

Otra limitante de este estudio de mercado es el área que abarca, que para es· 

te caso será ( el área metropolitana ) . 
Esta limitante se detennino que fuese así debido a que la empresa que requiere de 

esta investigaci6n va ha estar ubicada en el área metropolitana y ya que se va -
a iniciar en el rengl6n de herramientas de mano solo podrá abarcar esta área. 
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E..üste también la siguiente raz6n: En el área metropolitana se encuentran ub!_ 
e.atlas por lo general a la mavorfa de los distribuidores y ferreterias que dis

tribuyen este tipo de herrarrJ.enta y es sabido que las ferreterías ubicadas en 

otras ciudades de nuestro país, se vienen a surtir en la metr6poli 6 compran
cstas herramientas directamente al fabricante siempre y cuando el pedido sea 
considerable o esté dentro de los límites de venta del fabricante. 
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C A P I T U L O 



MARCO TEORICO 

CONCEPI'OS DE MERCAOOTECNICA EN LAS DIVERSAS ETAPAS Da DESARFDLLO. 

Para efectos didácticos, la historia ecQnérnica puede dividirse en ocho 

etapas. Estas etapas no si&'llifican precisamente periodos cronol6gicos, 

sino descripciones de "tipo ideal" para diferenciar y contrastar arre

glos económicos que han caracterizado a las sociedades humanas de una -

época a otra. El objetivo de seflalar estas etapas es subrayar la <lepe~ 

ciencia del concepto de Mercadotécnia, respecto al carácter de la econo

mía. 

La etapa de la autosuficiencia económica. Podemos decir que una etapa

de la historia humana se caracteriz6 por la autosuficiencia econ6mica -

de pequeñas wlidades familiares. Estas unidades familiares desarrolla

ban todas la.s tareas indispensables para satisfacer sus necesidades --

de alimento, vestido y vivienda. La autosuficiencia significaba ausen

cia de intercarnbio; por lo tanto, en esta etapa no existe el concepto -

de mercadotecnia. 

La etapa del corlll.ll1ismo primitivo. En esta etapa de las sociedades se -

aliaban las unidades familiares para desarrollar en común las tareas 

económicas. La tierra era propiedad común y se repartían los frutos 

de su cultivo. 

En este tipo de sociedad, lo mismo que en la anterior, la ausencia de 

intercambio elimina toda base para un concepto de mercadotecnia. 

La etapa del trueque de mercancias. Otras sociedades primitivas, fun

cionaban a base del principio de trueque sencillo, a efectos de distr~ 

buci6n de sus bienes econ6micos. A este sistema contribuy6 el descu-

brimiento del principio de la especializaci6n econ6mica y sus efectos

benéficos para la productividad humana. 
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Pero no solo los individuos y sus familias comenzaron a especializar su 

trabajo, sino que así lo hicieron al con-er el tiempo, tribus y comuni
dades enteras. Por lo que se dice que el trueque dej6 puesta una base
auténtica para formular el concepto primitivo de mercadotecnia, en el -
sentido de un conjunto de actividades reali:adas por diversas personas

que tratan de llevar a cabo intercambios de mercanc ias. 

La etapa de los Mercados Locales. La espccializnci6n econánica aument6 
la importancia de 1 trneque y estimul6 la aparición de \lercaüos Locales, 
en los cuales pudieron concentrarse diferentes mercancfos en 1¡1 misma -
localidad. Estos mercados ocacionaron por primera vez, que hubieran - -

deternúnadas personas que se dedicasen al comercio y no a la producción 
El nacimiento de la especialización en la actividad de vender, exp<mdi6 

la idea del comercio: era el proceso cie intercwnbiar bienes económicos

y a la vez, el conjunto de instituciones especializadas que facilitaban 

el intercambio. 

La etapa de la econauía monetaria. Cuando se inici6 la minería, los -
metales fueron paulatinamente desplazando a los artículos que se esco-
gieron como patrones de valor (semillas, cacao, te~ pimienta, y final
mente las ovejas, cerdos, vac:is y esclavos) es tos metales fueron el - -
cobre, el bronce, el hierro, y finalmente la palta y el oro para suco

rnada R~esentaci6n de gran valor en un espacio y peso reducidos.- Const! 
tuyeron el dinero de la humanidad. La aparici6n de un medio común de -

circulaci6n apresur6 el paso del comercio y proporcionó una base más 
pennanente todavfo para el funcionamiento de Mercados Locales. 

La Etapa del Capitalismo Primitivo.- Con la especializaci6n, los mer

cados locales y el dinero, se present6 la posibilidad de que el hombre

lograra producir no solo para el mismo, sino para beneficiarse. Los que 
tubieron éxito en la acurnulaci6n de bienes, por su talento o por la fue! 

za, comenzaron a intercambiar los bienes y servicios de que tenían exce
dente, por el trabajo de otros hombreo;, en ese momento surgi6 una clase 
de propietarios y una de trabajadores. 
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El concepto de Mercadotecnia en los tiempos del capitalismo primitivo, 
era el de actividades de negocios que requieran concretamente la bus-

queda de clientes o mercados, y el transporte de los artículos desde -
los centros de producci6n hasta los de consuno, con objeto de obtener
ganancias. 

La etapa de la producci6n en Masa. En esta etapa la producción en ma
sa se estimuló y aceler6 con el rápido aumento de la población en todo 

el nrundo • las mejoras en los medios de comunicación y transporte, la -

fonnaci6n de las grandes metropolis, el avance de las naciones que ~-

abandonaban el sistema de 1'a autosuficiencia econémica para adoptar el 

de la especialización, y la acumulación de riqueza. Cuando las gan<l!!_ 

cías eran abundantes, en las industrias se invertían recursos adicio
nales a las mismas, con lo cual se abría el crunino a la competencia - -
activa. En muchos mercados, sobre todo en los de "Productos Agrícolas" 

esto provocaba rebajas severas en los precios, despidos de trabajadores, 
declinaciones en el poder de compra, nuevas reducciones de precios y el 

ciclo conocido de los negocios. No es de extrañarse que los productores 

tratasen de buscar la manera de aumentar la estabilidad de la demanda de 
su producto. De estos eSÜll"rzos e intentos nacieron las diversas prác
ticas de la Mercadotecnia Moderna. Así es como en una economía de pro

ducción en masa, la mercadotecnia se ha convertido en el nombre de todo 
un conjunto de actividades desarrolladas por los vendedores para mejo
rar y estimular el movimiento de bienes y seIVicios desde el productor 

hasta el consumidor. 

La etapa de la sociedad pr6spera. - Se puede llamar así a un tipo de so 

ciedad en que hay un número considerable de personas que tienen excede_!! 
tes de dinero después de cubrir sus necesidades bio16gicas fundamentales 

y constituyen un mercado i.mportante·para bienes y servicios que satis-
fagan necesidades y deseos psicol6gicos, sociales y culturales. 

En una sociedad así. se da mucha más importancia a " La Investigaci6n 
de Mercados" para poder tomar decisiones sobre productos y líneas de -

productos. Se presta más atenci6n a los deseos cambiantes de los dis

tintos sectores del mercado, etc. 
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1 En la sociedad pr6spera, el concepto de Mercadotécnia se acerca más y más 
al de interpretar los d~seos del consumidor y crear los bienes que los -
satisfagan. 

" El concepto de mercadotécnia consiste en la orientación hacia el cliente 
respaldada por una mercadotécnia integrada, tendiente a producir satisfac
ci6n al cliente, como clave para alcanzar los objetivos organizacionales" 

DEFINICIONES DE MERCAOOTEOHA 

A lo largo del tiempo, han ido apareciendo distintas definiciones de Merca
dotécnia, enfocadas primero sobre los bienes, después sobre las Institucio 

nes necesarias para desarrollar los procesos comerciales, y finalmente so
bre las funciones realizadas p1ra hacer posible las transacciones canerci~ 
les. En la fase siguiente se citarán algunas definiciones de mercadotéc-

nia. 

" Realizaci6n de actividades de negocios que dirigen el flujo de los bie·
nes y servicios, desde los productores hasta el consumidor o usuario". 

" Es el conjunto de actividades de tma organizaci6n empresarial de produc

tos o servicios, que influyen directamente en la aceptaci6n de su produc-· 
to con"l.os consumidores". 

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

14 



EL MERCAOO 

Def: Mercado es el sitio en donde se lleva a cabo la comercialización de 

distintas clases de bienes o servicios. ( Dei. propia). 

MERCAJX): Es donde se compran o se venden bier.es y servicios ( Propia) 

Para poder demostrar como ft.n1,.::.on.a el mercado, veamos como se combinan -

eficázmente los elementos del ::,ercado ( "Prod;.;,:to, precio, pramoci6n y -

plaza"). En la comerciali::aci¿c:i de distintas ::l.?..ses Je artículos. Debe 

tornarse siempre en cuenta que ~:m muchos los ::::c::tores que afect~m las de 

cisiones correspondientes a 12.s actividades del :-JercaJo. 

El negociante en "bienes Je com·eniencia" como son: culees, refrescos, -

chicles, etc .. Entiende la necesidad de esfor.:a...rse para asegurar que -

sus productos se hallan en los lugares de intenso movimiento, donde se -

pueden adquirir fácilmente (''plaza") , cano dent-:-o de pequeños negocios. 

Así mismo, para que el constnni<lcr adquiera dicr.os productos, necesita -

estar familiarizado con ellos (";;remoción") por lo que podemos decir - -

que " La pla:a y la Promoción" 3cn de suma importancia para los bienes -

que se adquieren por capricho. 

El negociante en ''bienes de comparaci6n" ,como sen: cámaras fotográficas, 

nruebles , ropa, herramientas, etc. . Pone mayor énfasis en el "precio y el 

producto" ya que el consumidor de estos productos busca el artículo que -

mejor satisfaga sus necesidades, al menor precio posible. 

TIPOS DE FACTORES QUE AFECTAN AL MERCADO.-

Existen invariablemente, dos tipos de factores que afectan al mercado en

su.distribución y son los siguientes: 

Factores controlables 

Factores incontrolables 

FACTORES CONTROLABLES DEL MERCAOO. -

El negoci3Ilte debe explorar estos factores y obtener ~nnaci6n acerca -

de ellos, para poder tomar la decisi6n acertada respecto a cada uno. Los 

cuatro factores que son relativamente fáciles de controlar ( Factores 15 



Controlables) son: 

- Producto 
Promoci6n 
Plaza 
Precio. 

PRODOCTO.- Mucha gente cree que una compañía s6lo necesita tener el mejor 
producto posible para que los consu;;iidores lo prefieran :iutamáticamente. -
Esta idea es err6nea: Las estadísticas muestran que de c:ida diez productos 
nuevos, ocho fracasan. 

Por lo que uno de los principales problemas que :ifrontan los negociantes en 
la actualidad, consiste en detennir..ar cuando hay que l:inzar un nuevo produE_ 

to al mercado y cuando deben retirarse otros. El distri~uidor no puede cos 
tear el incremento continuo de productos. Para obtener las utilidades que 
desea, necesita aprovechar al máximo su personal, su equipo, el espacio de

ventas y otros recursos. 

Para que resulte más claro,el tipo de infonnaci6n necesaria para tomar las -

desiciones en el mercado, se ha di vid.ido en cuatro categorías: El producto 
en sí, la envoltura, la marca y el servicio. 

- El producto en sí. 

La calidad del producto: Mano de obra, diseño y método de fabricaci6n. 
M.'xl.elos y tamaños disponibles. 
Categoría de bienes o servicios ( bienes de conveniencia, bienes de compara
ci6n, de necesidad o de lujo). 

La envoltura. 

La calidad en cuanto a protecci6n, vistosidad, conveniencia, costo y adapta

bilidad a la tienda. 16 



Invitaci6n al consuno: cualidades de diseflo, color, texto publicitario, vis
tosidad y utilidad del envase. 

Marca. 

Indice de recordación, cualidades sugestivas, agraciamiento, flexibilidad para 
incluir otros artículos de la línea, protecci6n legal. 

Servicio. 

Clase, calidad y cantidad de servicios. Como por ejemplo: Entrega a domicilio, 

cfedito, devoluci6n del artículo, instalaci6n, reparaci6n e instrucciones para
el uso. 

Existen múltiples descisiones importantes que deben tomarse respecto a los pro
ductos y para esto, toda e111presa debe estar dispuesta a invertir dinero, tiempo 
y talento en el proceso continuo de investigación. 

Promoci6n. 

La promoci6n es tma. parte importante del mercado, ya que de hecho pueden aume!! 
tar el valor de los productos. Los comerciantes saben que la promoción crea -
ventas masivas, las que permiten a su vez, la producción masiva de artículos -
esta combinaci6n de producción y ventas ( distribuci6n) en grandes volúmenes -
posibilita una reducci6n de precios para el consumidor y un aumento en los be~ 
ficios del negociante y el fabricante; algunos de los objetivos principales de
la promoci6n son: 

Aumentar las ventas, crear guías para los vendedores y recordar al público el 
nombre de la CanpañÍa o Artículo. 
La promoción consiste en ventas personales, publicidad, exhibiciones, relacio

nes públicas y propaganda. 

17 



Plaza. (lugar). 

Los negociantes en bienes y servicios, invierten una gran cantidad de tiempo 
y esfuerzo, buscando la manera más eficaz de asegurar que los productos sol.!_ 
citados se encuentren siempre en la tienda. El fabricante no se preocupa -
s61o de tener productos para vender al mayorista o al detallista; sino también, 
de asegurar que el consumidor de sus productos o servicios los encontrará - -
cuando los busque. El fabricante debe tener su producto en la tienda del de
tallista cuando lo solicite el consumidor. Y a su vez, el comerciante sabe
que es imposible vender un producto que no se tiene en existencia. 

Precio. 

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

La clase de infonnaci6n sobre precios que requiere el fabricante varía gran
demente de la que necesita el mayorista o el detallista. 

Factores Incontrolables del Mercado. 

Aparte de combinar los factores en la mezcla del mercado, el negociante ne-
cesita considerar· los factores que están fuera de su control (Los factores

incontrolables) y que pueden afectar muy seriamente, o aún arruinar la mez-
cla. Estos factores incontrolables son cinco: 

l. - Factores !con6micos 
2. - Factores Legales y Políticos. 

3. - Factores Sociales y Culturales. 
4. - La Situaci6n Comercial Actual. 
S. - Los recursos y objetivos de la Compañía. 

18 



• 

Factores Econ6micos. 

Cuando el hombre de negocios planea para el mañana, le gustaría poder afir
mar que las condiciones económicas futuras serán propicias. Supongamos que 
los economistas ::iuguran tm aumento de aproximadamente un 20'~ en las \"entas

para el año pr6ximo ¿Qué debe de hacer al respecto el hombre de negocios'?. 
Si confía en el economista, tal ve: decida aumentar sus productos o serv i- -
cios en una proporci6n correspondiente. Pero si el reporte económico resu.!_ 

ta equivocado, y el comercio en general disminuye en tm to•;. El hombre <le -
negocios tendrti prohlemas, si bien el negociante no pué!c!e controlar las co!l. 
Jiciones económicas Je su país, sí pude hacer todo Jo po:;;ibk por obtener -

la infonnaci6n adecuada de modo que su empresa no sienta excepto en lo .ine-
vitablc. Las consecuencias de una crisis económica.. Por otro lado, si las 
condiciones econ6micas son buenas, debe asegurarse de tener una existencia-
suficiente pan no perder ventas por falta de mercancía o servicios. 

Factores Políticos y Legales. 

Supongamos que el Presidente de México firma un .decreto que establece un sa
lario míni.Jno de $160.00 por hora, y que cierta compañía ha estado pagando -
$80.00 por hora a los empleados pri~cipiantes . .Al entrar en vigor una ley, 
las empresas deben acatarla. Si dicha empresa quiere mantener su nivel de -
utilidades, debe buscar una solución al dilema. Necesita at.m1entar el precio 

de sus productos 6 servicios, o bien disminuir el número de empleados en la 
canpaiü'.a. Si fuera posible conocer por adelantado las leyes f~turas, habría 
tiempo para estudiar las diversas alternativas y hacer los ajustes necesa--
rios. 

Existen numerosos aspecto legales y polÍticos que el hombre de negocios debe 

estudi?r continuamente, haciendose preguntas como estas: 

¿ Qué consecuencias traerá para los negocios la elccci6n de un nuevo gobe~ 
doro Presj<lente?. 

¿Qué nuevas leyes están siendo consideradas y cano afectarán a la compañía?. 
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Factores Culturales v Sociales.-

Sucede con frecuencia que las empresas se establecen o intentan vender pro
ductos o servicios en áreas donde afrontan serios problemas de índiole cul
tural 6 social, por ejemplo: Cuando aparecieron los productos de fácil ela
boraci6n, como pasteles instantáneos, papas deshidratadas y comidas conge-

ladas. Estos resultaron socialmente inaceptables, debido a la idea de que 
el ama de casa debía trabajar y emplear alimentros frescos en vez de recu-
rrira algo deshidratado o congelado. Por otro lado que sucedería si una en1· 

pacadora de carne decidiera exportar carne de res a la India. Donde las -
vacas se consideran sagradas y no se come la carne de res. 

Situaci6n Comercial Actual. -

Todo hombre de negocios sabe que tiene que atender a las condiciones reales 

a menos que pueda hacer algo para cambiarlas. Generalmente, uno de los - -
principales problemas es la competencia. La competencia no es lUl factor'- - -
que el hombre de negocios puede controlar, pero conocerla le pennite planear 

su negocio mejor. 

El negociante depende de la investigación para estar informado sobre la can
tidad, importancia y métodos de operaci6n de la canpetencia. Esta infonna-
ci6n, resulta aún más importante si la empresa se inicia en un nuevo campo -
de actividades comerciales o se muda a un nuevo lugar de trabajo. Sin duda, 

ninguna compañia desea abrir una tienda de abarrotes en un lugar donde la --
competencia es tan fuerte que le hará quebrar. 

Antes de tomar una decisi6n, se· debe tener la seguridad de que las p:roba-

bilidades de tritinfar son mayores que las de fracasar. 

Recursos y Objetivos de la ~resa. 

Lo ideal sería que el responsable de tomar las decisiones, dispusiera de las 

respuestas absolutas a todas sus preguntas. Peti), obtener la respuesta co-
rrecta a cierto problema puede significar la inversi6n de muchos miles o aún 
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millones de pesos. Además de mucho tiempo. Si una canpaiiía no dispone más -que 

de recursos financieros limitados, y debe aprovechar su:; elementos de produc

ci6n y mano de obra sin demora, es probable que el negociante puede recopilar 

s61a la informaci6n suficiente para estar más o menos seguros de su decisi6n. 

Además, cada Comp:üib tiene diferentes objetivos. Algunas cstfü1 tlispuestas a 

correr ciertos riesgos a fin de lunzar al mercado cuanto antes un servicio -

o producto nuevo; otras desean elinünar los riesgos, hasta doncle sea posible. 

Muchas empresas insisten en efectuar pruebas de mercado a investigaciones ex

tensivas para reducir al mínimo los riesgos. 
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A) DEFINICION DE LA INVESfIGN:ION DE MERCA.ro Y SU IMroRTAOCIA 

EN LA TOMA. DE DECISIONES. 

La Investigaci6n de Mercado, es una herr:imienta útil para el conoci-

miento del mercado de un deterrainado producto o servicio en un manen

to dado: Es uno de los elementos de la mercadotécnia que nos propor

ciona infonnación veráz, ya que sin esta infonnación, sería difícil -

la toma de decisiones. 

La importancia que tiene la Investigaci.6n de Mercados en la tema de- -

decisiones en Mercadotécni.a, es de primordial impor-tancia, pero como

primer punto, citaremos dos definiciones de Invcstigaci6n de Mercados. 

a) La primera, la definimos cerno: "La recolección, tabulaci6n y an~ 

lisis sistemático de inforniación, referente a la actividad de -

Mercadotécnia que se hace con el propósito de ayudar al ejecutivo 

a tomar decisiones". (1) 

b) La segunda definición es extraida de la Asociaci6n Americana de

Marketing, la cual define a la Investigaci6n de Mercados, cano -

" La obtención, el registro y el análisis de todos los hechos 

referentes a problemas relacionados con la transferencia y la -

venta de bienes y servicios del fabricante al consunidor". 

Cano segundo punto, explicaremos la importancia de la Investigaci6n-

de Mercados en la tema de decisiones: 

La investigación es un proceso continuo dentro de las actividades del 

mercado en la actualidad. El hombre de negocios hábil, considera al

investigador de mercados, como tm miembro de la direcci6n de la empresa y, 

(1) Esta definición es tema.da del Libro Elementos de la Mercadotécnia 

Autor: Alfonso Aguilar Alvarez. 
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aprovecha sus conocimientos en todas las fases del negocio. El investi
gador de mercados, está ~ontinuamente en busca de nuevas ideas o rela--
ciones que signifiquen hacer mejoras positivas a la empresa. En la in-

vestigación, se pone especial interés en el descubrimiento de prácticas 
y polÍticas de la empresa que requieren de cambios acordes a sus necesi

dades actuales, y en el perfeccionamiento de nuevos métodos de reali:ar 

el trabajo, por lo tanto, la investigación de mercados abarca mucho más 
que la solución de problemas. Los investigadores actualmente dedican más 
tiempo a detenninar la existencia real de lns problemas o a encontrar nue 

vas oportunidades, que a encontrar la solución de estos problemas. Esta -
investigación que tiene como finalidad la resolución de problemas, se 11~ 
ma "Investigación de Remedio". Cuando existe un problema el dafio va está 

hecho; por lo tanto, los ejecutivos prefieren emplear a sus investigadores 
en la prevenci6n de problemas y en la busqueda de oportunidades, más que 
para solucionar los problemas, y esto se lograrfi siempre y cuando la cm-

presa fije los ~Ímites o estándares ~ara preveer las posibles complicaci~ 

nes. Para esto, la Direcci6n de una empresa debe conocer siempre las res
puestas a las siguientes preguntas: 

¿Qué cosas nuevas o diferentes debería esta haciendo la Compañía? 
¿C6mo marcha el negocio? 
¿Qué es lo que no funciona bien, y hasta que punto? 

¿Por qué no funciona bien? 

..Cufrles son las mejores soluciones al problema? 
¿Se están resolviendo correctrunente los problemas? 

Las respuestas a estas preguntas y a otras, constituyen una parte impor

tantes de la responsabilidad del que toma las decisiones en Marketing, -

sin embargo, quizá sea necesario tomar miles de decisiones antes de lle

gar a estas respuestas. 

Para comprender más claramente el papel que desempeña la investigaci6n 
de mercados, es preciso tener, cierta compresi6n de las actividades del 
mercado. Basta leer la definici6n. 

• .. li 
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" Es la ejecuci6n de actividades comerciales encaminadas a transferir -

productos o servicios del fabricante al consumidor, de tal modo que -

satisfaga al consumidor y cumpla con los objetivo:; de la empresa" 
(Esta definición es personal). 

Para poder contemplar todo lo que abarca esta actividad, en la actualidad 

el comerciante o fabricante de productos o servicios, reconoce que la -

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

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

consumidores. 

Así mismo, la empresa debe también lograr sus propios objetivos que atm

que difieren entre una compañía y otra, se encaminan generalmente a la 
creación de utU idades mediante un volt:raen de ventas adecuado. Para - -

cumplir con estos objetivos, el responsable del marketing, necesita efe~ 

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

de ciertas apti tu<let; comparables a las de un Chef. Tiene que "Mezclar" -

o combinar los ingredientes comerciales ( el producto adecuado, en el lu

gar correcto, a un precio justo y con la base necesaria de publicidad y -

ventas). 

Para encontrar algunas recetas y obtener una buena mezcla del mercado, el 
negociante puede estudiar la actuación de otras empresas, así mismo, debe 

conocer ampliamente las "funciones y actividades comerciales y del merca

do, sin embargo, su verdadero problema radica en conocer o encontrar la -

mejor fonna de combinar todos los ingredientes del marketing de la manera 

más eficaz y eficiente. 
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B) OBJETIVOS DE lA LWESTIGACION 

En este proceso, vamos a decidir qué es lo que queremos conocer a través 
de la invest ignci6n: además, estableceremos los posibles procedimientos 
de acci6n y el más acorde para el fin propuesto, en este ca.so serían: 

1) Saber si es rentable la fabricaci6n de herramientas de mano en el Dis
trito Federal y Area Metropolitana. 

2) Conocer el porcentaje promedio de utilidad que tienen los fabricantes 
o industrias que producen actualmente Herr::unientas de ~!ano en el D.F. 
y Area Metropolitana. 

3) Así como, el porcentaje promedio que le da a los distribuidores de es
tas herramientas. 

Con frecuencia se dice que un problema bien definido, es un problema medio 
resuelto, lo cual recalca la importancia de definir los objetivos de la -
investigaci6n. 

No todos los investigadores siguen los mismos procedimientos para definir 
los objetivos de la investigaci6n, pero básicamente, el investigador d~be 
ser imakínativo y creativo; debe saber escuchar, pensar y analizar, si es 
pera descubrir nuevas ideas y nuevas relaciones para estudiar. 

Nonnalmente, el investigador comienza con una definici6n amplia y tcntati 
va del problema que espera delimitar por medio de la investigaci6n. ( en 
seguida se tratará de averiguar si la empresa está dispuesta a invertir

el tiempo dinero y personal para solucionar el problema, esto en caso de 
que necesite un proyecto fonnal de investigaci6n). 

Se debe recordar, que el objetivo de la investigaci6n, no es necesariamen

te la soluci6n de un problema. Pueder ser también la elaboraci6n de nor-
mas o guías para la empresa. 
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El proceso de análisis y estudio de una situaci6n, no es algo nuevo, sino 

que tiene lugar todo el tiempo . 

. ,o<lo el mundo necesita hacer planes para mañana, para la semana pr6xima, 

el año si¡,,'Uiente, y hasta para dentro de diez años. En los negocios, las 

situaciones se estudüm o anali.zo.n para obtener una idea de lo que sucede. 

l'.n Mercadotecni:::, el an.Í.lisis de la situaci6n es el estudio de la infonna

~ión disponible Jentro C.:e la compañía. 

Cuando una r1cr.;c;,::; estuéh o anal.i::a su propia situación, lo hace por si -

:nJ.O.m;i, o solicita .J}'U'b --' 0tr;.i persan;i, ~!as atín, si espera que otra persona 

le :iyuJe a ::mali:.:ir la situ:.ición, debe proporcíonale gran cantidad de infor

mación, respecto a sí mis;w.. 

L:.i inforniación qt.:e el fabricante o negociante debe dar al investigador, va

ría según l:.i clase de negocio y los problemas involucrados. Una de las me

tas que se persi~e al es~udiar r anali:ar esta infonnación, es la de reu-

nir suficientes J.:i tos par:c1 poder llegar al verdadero problema que será en -

este caso, comprobar que es foctible la fabricación y distribución de herra 

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

Para poder fijar el presupuesto que se va a llevar la :i.nvestigaci6n, es 

necesario estar de acuerdo si la investig~>..:i6n de mercado va ha ser rea

lizado por la nusma empresa o se va a rec:.::-:-ir :::. contratar una persona u 

organismo que sea especialista en el ramo. 

Si se decide que la i11vesti~~~1ción la va a ;::::alizar la misma compañía, -

debe de tomarse en cuenta tcdos los elemer:t:s que se necesitan para la -

realizaci6n <le la investig~K1Ón; son: 

Personal idóneo para la ejecución del trata:o, papelería, teléfonos, - -

útiles de trabajo, etc. Aho1·a bien, en el CJ.SO de que se decida reali-

zar la investigación por medio de tma comps.,~a especializada en el ramo, 

primero que nada se debe fijar tm presupues:0 que la compañÍa pueda sol

ventar, y esto será rechazado o aprobado de;:>endiendo del acuerdo que se 

tenga, o respecto a la solvencia e interés :::--;.e se tenga por la investi-

gaci6n, además de aportarle to..L:i. clase de iJC::.::1i1'.lci6n que solicit:e o que 

sea importante para la resolución del problc:-2. 

En nuestro caso, se optará por realizar la :::.·:estigaci6n por medio de la 

misma compañía ya que se poseen conocimientc;;: sobre la investigación de

mercados, y más que ésto, sobre herramientas, por lo que diremos que el

presupuesto para la realizaci6n de esta :i.nve5:igaci6n, no será muy cos-

tosa, y se resumirá en tres personas id6neas .;u.e poseen conocimientos en 

el ram:> de herramientas de mar.o, papelería, ~~iles necesarios para la rea 

lizaci6n de la investigación. 

PRESUPlr.cSID APROX!MAIX' 

PARA EL ESTIJD ro 

3 PERSONAS CON UN SUELDO ~SIJAL DE $40, OCJ. 00 X 3 
PAPELERIA 

TELEFONOS 
lITILES DE TRABAJO 

TR.\.\ISroRTE 

TOTAL 

$120 ,000. 00 
10,000.00 
1,500.00 

10,000.00 
5,000.00 

$ 146,500.00 
-===\""'=····=· 
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D) FIJACI(}I DEL TIEMPO DE REALIZACION 

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

va a llev:ir a cabo la investigación,para ello será necesario medir

con la mejor exactitud posible , porque de ésro iepended, que la -

investigación pueda llegar a buen final, ya que si la investigación 

se realiza en un tianpo mii5 corto que lo previ5to ocasionar~ que el 

presupuestos sea reducido en forna considerable, y serú toJo lo e~ 

trario en el caso de que el tiempo de rea li:ación de la investigación 

se prolongue más de lo previsto. flay que tener muy presente que no -

hay que tratar de sacrificar tiempo en detrlineato de la eficiencia" -

pues esto l~asionaría que la investigación fuera pobre Y''poco preci-

sa. '1 

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

se va a realizar esta investigación de mercodo sobre herrainicntas de 

mano será de 3 meses. 

ACrIVIDJ\JJES 

15 Días IWESTIGACION EN LAS FUENTES DE INFORMACION INTERNAS Y EXTERNAS 

10 Días PREPARACION DE CUESTIONARIOS Y UNA EXPLOTACION SOBRE LOS MI~S 

15 Días APLICACION DE LA ENGJESTA EN EL CAMPO 

5 Días RECOPILACION Y REVISION DE LOS CUESTIO~IOS 

10 Días CLASIFICACION DE LAS RESPUESTAS Y SU TABULACION 

10 Días .~!SIS ESTADISTICO DE LOS RESULTADOS Y GRAFrCAS 

__ 5_D_Í_as_ PRESENTACION DEL INFORME, RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES 

70 Días Hábiles 

21 Días Entre sábados y domingos 

91 Días Igual a tres meses. 
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E) PREPAR~ION DE LOS OJE5TIONARIOS Y ELABORACION 
DE LOS MIS.OS FARA LOS FABRICANTES, DISfRIBUIOORE.5 

Y CONSUMIOORES. 

Primero que nada, vereroos los aspectos con los que debe contar, para la 
preparaci6n y elaboración de los cuestionarios: 

1) La primera pregtmta debe clasificar el entrevistador, para no per
der tiempo recopilando infonnaci6n de alguien que no clasifica -
para la encuesta personal. 

2) Las preguntas deben disponerse en un 6rden 16gico. 

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

4) Las preguntas que exigen respuestas relacionadas con hechos, deben 

limitarse a datos de fácil recordaci6n, esta clase de preguntas d~ 

ben ser probad;:t'.; con mucho cuidado, a fin de que el investigador -
se asegure de que los entrevistados puedan recordar los hechos con 
precisi6n. 

S) Si se desean respuestas precisas, las preguntas deben caer dentro
de los límites de la experiencia personal del entrevistador. 

6) Las preguntas deben ser específicas no generales, pues estas auto-
mática(nente reciben respuestas generales. 

7) El vocabulario er.ipleado debe ser sencillo y directo. 

8) Debe evit1rse el empleo de terminologías, como generalmente, de vez 
en cuando y normalmente; lo que una persona interprete como noanna! 
mente, otra podría interpretar coroo de vez en cuando, las preguntas 
deben de ser específicas y claras para cada entrevistado. 
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9) Las frases deben ser cortas y directas. 

10) Las preguntas deben ser interesantes y fáciles de tabular. 

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

Suelen usarse cuatro clases básicas de preguntas en los cuestiona
rios para investigación de mercados: 1 .- Preguntas de dos opciones, 
2.- Prebruntas de opciones múltiples, 3.- Escalas de valores y 4.
preguntas abiertas. 

1) PREGUNTAS DE DOS OPCIONES. - Estas son las preguntas con dos posibles 
respuestas, corno si o no, cierto o falso, etc. 

CARACfERISTICAS.a) Las preguntas de dos opciones, deben ser fáciles -
de comprender y de responder. 
b) Se emplean generalmente para inspirar confianza al entrevistado o -

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

c) Con toda clase de preguntas, debe dejarse un espacio para que el 

entrevistado conteste ( no sé ) o (no estoy seguro) de modo que -

nunca se sienta obligado a escoger una respuesta incorrecta. 

Z) PREGUNTAS DE OPCIONES Ml.JLTIPLES. - Estas preguntas deben de ser pre-

paradas cuidadosamente, se sabe que este tipo de preguntas son fáciles 
de contestar,_ así coll'iJ de procesar con equipo electr6nico. 
Sin embargo, suele ser difícil detenninar todas las opciones posibles, 

que podría necesitar el entrevistado, y a veces , el orden de las pre-
guntas influye en las contestaciones. 

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

de tres. 
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3) ESCALA DE VALORES. Esta clase de preguntas se emplean, con 

frecuencia, para detenninar las opiniones o actitudes acerca 

de un producto, Una deficier.cia principal de este tipo de -
preguntas es que carece de precisión, un segundo problema de 

éste método, es que requiere de una opini6n personal, la cual 

es muy difícil de dar si el entrevistado no conoce la educa-

ci6n del entrevistado, por lo que se recomienda que el entre
vistado tenga la opción de no opinar. A pesar de estas defi

ciencias, gran cantidad de trabajos se realizan con este tipo 

de pregunt<is, y su 2'?1 icación al.Hllcntara segúnse denota. 

4) PREGUNTAS ABIERTAS. - Ejemplos :a}CÓal fue la marca de herra

mientas compradas? b) .:Qué me puedes decir acerda de X .. ? -

c) ¿Le gust6 ese X ~ d}3 ¿Volverá a comprar ese X •• ? 

En la investigación de mercado, se emplean con frecuencia - -

este tipo de prcgunt:is. Las preguntas pueden hacerse en se

rie, para detenninar las preferencias del consl.Hllidor, respe~ 

to a ciertas marcas de productos o servicios. Sin embargo, -

con este tipo de preguntas el entrevistado tal ve: omita algo 
que no se le haya ocurrido en el momento; por lo tanto, las -

respuestas a esta clase de preguntas deben registrarse y anal.!_ 

zarse con mucho cuid.:ldo. En el caso de ésta tésis, este tipo 
de preguntas son las que se aplicarán a los cue~tionarios para 

poder llegar a la obtenci6n de los objetivos. 
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ASPECTOS IMPORTANTES PARA LA APLICACION DE LOS CUESTICNARIOS 

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

1) LAS INST!UJCCIONES 

2) LA SOLICITIJD DE COOPERACION 

3) LAS Pl~QJNTAS 

4) LOS DATDS DE CLASIFICACION 

5) LOS DATDS DE IDENI'IFICACION (NOMBRE Y DIRECCION) 

ENTRf:VISTAS PERSONALES. - El entrevistador debe recibir instrucciones 
detalladas y someterlo a un examen posterior para asegurar que las haya 
comprendido. Explicarle que el momento y lugar <le bs entrevistas, tenga 

datos precisos. La eficacia de la solicitud de cooperación depende de la 
hábilidad del entrevistador que debe explicar, con tacto y cuidado, la -
importancia y los objetivos del estudio que se esca realizando. Asimismo, 
el entrevistador necesita emplear cierta destre:a para obtener las res- -

puestas claras y exactas. En la mayor parte de los casos, cada entrevis
tador debe plantear las preguntas en la misma fonna, palabra por palabra. 
Alguno~ entrevistadores más experimentados, gozan del privilegio de inda
gar más a fondo, o en ocasiones de averiguar uí.ás, o ce variar el orden de 

las preguntas, en tanto que a la mayoría de los entrc\·istadores s6lc se -
les permite repetir las preguntas, o sea aquellos que disponen de un en-
trenamiento especial, pueden emplear mayor flexibilidaJ. 

~fediante las entrevistas personales, los datos de clasificaci6n se obtie
nen fácilmente. En las entrevistas personales, el entrevistador puede -

valerse de la observ::1ci6n, así como, la veracidad de las respuestas, para 
los demás datos de clasificaci6n, con mayor precisi6n que en las encuestas 
por correo o teléfono. El investigador debe anotar el nombre y la direc
ci6n del entrevistado, para efectos de identificaci6n pvsterior. Estos -
datos les permiten recopilar toda informaci6n adicional que podría reque
rir el estudio. 
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ENClJESfAS POR TELEFONO Este método requiere del miSJOC) entrena-

miento para los entrevistadores, que se requiere en el de entrevi~ 

tas personales, en rclaci6n con las instniccioncs; éstas deben ser 
proporcionadas cuidadosamente, y luego ejercitadas en sesiones de
práctica hasta que el entrevistador puede seguirlas sin fallas. -

Todas las veces que se requieran, los entrevistadores deben también 
aprender técnicas especiales para evitar que les sean negadas las-
entrevistas. La solicitud de cooperaci6n cobra máxima importancia 
en las entrevistas por teléfono: debe hacerse con cuidado y breve
dad, y en una voz apropiada, y debe incluir, siempre, alguna frase 
para que e] entrevistado sit>nta que sus respuestas son de particu

lar importancia. Con frecuencia, éste se considera haJ agado si 
se le infonna que ha sido "escogido especialmente" o que, debido -
a su renombre" su opini6n es muy respetada. AsJmismo, se puede -
emplear otras técnicas, como la de ofrecer un premio o una copia-
del estudio. 

ENCUESI'AS POR CORREO. - Los cuestionarios que se envían por correo 

deben ser atractivos, breves, y fáciles de contestar. Tal vez, sea 
necesario incluir fotografias. o ilustraciones para la mejor compre!! 
si6n de algunas preguntas, así como un sobre timbrado o de porte pa
gado, para la devoluci6n del cuestionario. Las instrucciones deben 
ser sencillas, aunque lo suficientemente detalladas para resolver 
cualquier duda. En caso de preguntas que necesiten de instrucciones 
especiales, éstas deben aparecer cerca de aquellas, para evitar así • 
una larga lista de instnicciones en la primera página del cuestiona
rio. La clase de cuestionario que se usará para la realizaci6n del -
estudio de mercado sobre herramientas de mano, será por medio de re-
vistas personales, debido a que ofrecen mayor precisi6n y se puede 

gozar del privilegio de indagar más a fondo. 



F) LLEVAR A CABO UN,\ E<PLORACION DE LOS ASPECTOS H.\S IMPORTANTES 

DE l.A DIVESTIG,\CION ( invest1gac1ón t!xpeninental 

Ante todo, esta investigación experimental sirve como un previo estudio 

para probar la costeab i.l id.:id y la distribución de ht!rr:llnlentas de man~', 

pero este estl!dio twnbién sirve par:i prohar uu prcJucto, un precio, una 

promoci6n, una plaza, o una técnica nueva que se desea aplicar. ~!edian

te est::ts pruebas 1 imitadas, la empresa puede ahorrcl!' mi les y hast:i mill~ 

nes de pesos que de fracasar por una u otra causa, este gasto se evit:i-

rfa. Los productos nuevos son probados de :icuenio con el color, el di.- -

seño, el olor, sabor, t.'.1111afio, focD<l, cte. 3Si.mismo, se estudian Jiver-

sas clases de técnicas publicit:irias o de promoción, para determinar sus 

efectos sobre las ventas de art.ÍCulos o servicios. Los corncrci:mtes uti 

lizan la investigación experimcnt:il n:ira probar exhibiciones, precios, -

planes de promoción, pro<luctos nuevos, equipo nuevo, Jisposición de ar-

ticulos en la tienda, horarios, etc. Las empresas que emplean :i vended~ 

res, dedican gran parte de su investigación experimental para detenninar 

tanto la frecuencia con que se deben girar visitas a los clientes, como 

el modo de disminuir los gastos de ventas e incrementar la productividad 

de los vendedores. 

Cuanto mejor se con~rendan las diversas técnicas de la investigación ex

perimental, más aplicacion encontrarás entre detallistas, mayoristas.' 

publtcistas, fabricantes y comercios de servicio. 

Como en todo método existen ventajas y desventajas y este aspecto es -

importante para su mejor comprensión del método. La ventaja principal

del método experimental es su apego a la realidad. Es un método que nos 

sirve también para obtener datos primarios que prueban y simular tma -

situación real de marketing, y sólo mediante él, se puede saber si un -

diseño nuevo venderá más productos. Asimismo, es el único modo de dete! 

minar la causa y el efecto de una acción. 
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Existen tam~ién ciesventajas en la Investigación Experimental; entre -
ellas está el tiempo requerido para obtener los verdaderos resultados, 
el factor tiempo es especialmente decisivo cuando los competidores se 

mueven con rapidez, no obstante, el problema principal reside en el -
control de los factores que afectan el estudio esperimental. Algunos 
de ellos, como 1;1 competencia, las condi cinnes económica.::, políticas -

los recursos y objetivos de la empresa y el ;:unbiente social y cultural, 
son incontrolables. Otra desventaj;i es el costo, ya que este método -
requiere de una a<lministraci6n larga y una planeación cuidadosa, tanto 

la prueba mi:;ma como los rc:;ul tados, pueden llevar seis meses o más en 
completarse. 

Existen algunas técnicas entre ellas, tenemos a las siguientes: 

Pruebas por Grupos: Esta tl'.cnica puede cmpJ earse para evaluar la efi-
ciencia de anuncios de diversos tamaños y clases; el ta'llaño, color o -

fonna apropü1dos para los proJuctos; la aceptación Je diferentes preci!:!_s 
para los artículos, y otras actividades del mercado. 

Paneles Je Consumidores: En los Estados Unidos es muy común que se re
curra a los paneles de consumidores para obtener fuentes de info1~iaci6n. 

Si los datos así obtenidos se destinan a un estudio de mercado en parti
cular, son considcrudos como datos prim<irios, si se recopilan para otros 
fines, constituyen datos sectmdarios. La compañía Market Research Coor
poration of Amcrica, se dedica a recopilar infonnaci6n de los miembros-

del panel y a venderla a las empresas suscriptoras del servicio. La in
fonnación que se requiere de este servicio se considera secundaria. Más 
si un comercio o fabricante reune su propio panel de.consumidores, la -

infonnaci6n recopilada se considera primaria. 

Estos paneles son mantenidos por diversas clases de organizaciones, tales 

como fabricantes, comerciantes, publicistas, y estaciones de radio y te-
levisi6n. Algimas empresas llevan una lis·ca de miembros de paneles a fin 

de poderlas usar para cualquier estudio que se ofrezca. 
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Otro aspecto que conviene repasar son : Los Cuestionarios ver si en reali

dad son representativos útiles que realment~ se pueden alcan:ar mediante -
las preguntas planeadas en ellos los objetivos ya trazados para esta tesis, 
en sí, que reunen todos los rcqu is i tos. 

Todo cuestionario debe probarse , a nadie se le ocurre lanzar un nuevo pro
ducto al mcrc;.i<lo, sin primero scmcterlos a prncb,1s ,::n,ilogamcnte, los ejecu

tivos de las empresas no ;:ccunirbn a un estudio Je :nerc:ido que no se hubie 
ra probado antes (Investigación Experimental), en algunas ocasiones, las -
pruebas de un cuestionario ratifican su precisión; en otros, se necesitan -

varias pruebas para lograr la perfección deseada, estas pruebas preliminares 

deben <lctenninar: 

a) Si las instLucciones son adecuadas. 

b) Si la re<lacci6n de las preguntas causan algún problema. 

c) Si el orden de las preguntas es acertado. 

d) Si se proporciona a los entrevistados una lista de posible3 respuestas. 

e) Si con el cuestionario se obtiene la infonnación desead a . ... 

f) Si se presenta alguna dificultad para el conteo o la tabulación de las

respuestas. 

g) La prueba preliminar debe aplicarse aproximadamente a lU1 10% del total 

de los participantes en el estudio real. 

Si el fonnu.lario es sencillo tal vez la pn.ieba se aplique s61o a unas 
10 6 25 personas, pero no obstante, el investigador necesita comprobar la efi 
ciencia del cuestionario antes de proseguir. 
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Existen en la actualidad tres tipos de investigación. 

1. • El Método de Observación. 
2.- El Método de Experi.mentaci6n. 
3.· El Método de Encuesta. 

METOOO DE OBSERVACION. · Este método es quizá el más antiguo para la 

recopilaci6n de datos primarios. Durante miles de años unas personas 
se han dedicado a observar lo que hacen los demás. Ejemplo el peque· 
ño negociante utiliza a veces este método para ayudarse a entrenar a· 
su personal y para determinar tanto las mejorías que necesita el neg~ 
cios, como los deseos de los clientes. De hecho, la obsezvaci6n se · 
emplea, de una manera u otra, en todas las técnicas de investigaci6n 
experimental y de encuesta, pero rigurosamente, solo se aplica al té!_ 
mino Investigaci6n por Método de Observaci6n, cuando se recejen datos 
primarios mediante la observaci6n de algtrna acci6n del participante. 
A diferencia del método de encuesta ( end.onde por ejemplo se pide al· 
interrogado que especifique los productos que canpr6, o los programas 
de televisi6n que ve), en el método de observación. El investigador 
observa al participante para ver qué productos canpra realmente o para 
registrar, mediante algún método mecánico, los programas de televisí6n 
que sintoníza. 

El método de observaci6n tiene dos grandes ventajas, primero; los da

tos recopilados se refieren directamente a una acci6n, por lo que no 
dependen de la mem:>ria del entrevístado. Por otro lado, esta técni
ca disminuye o elimina todo prejuicio del entrevistador. Resulta muy 

fácil y objetivo registrar lo que uno mismo observa, que anotar e in

terpretar algo afinnado o escrito por otra persona, por lo tanto, los 
datos obtenidos por observaci6n suelen ser más objetivos y precisos -
que los obtenidos mediante encuesta.S. A su vez, tiene 2 desventajas, 
y estas son: El costo elevado y la aplicaci6n limitada. En general, 
se requiere _que el observador espera a la acci6n; esto significa que 
tal vez espere una hora o más para que un cliente llegue a la tienda 

a canpTar cierto producto. Debido al tiempo perdido, el método de --
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observaci6n resulta más costoso que el de encuesta. Más importante aún 
es la imposibilidad de observar actitudes, motivos y planes. ~l inves-
tigador puede determinar que marca se compró y el modo en que el cliente 
busc6 entre las diferentes marcas, pero a menos que se lo pregunte, ja-
más sabrtí porqué escogi6 una atarea en particular. 

METOIXJ EXPERIM'.2,TAL.-Bste método es una técnica de investigaci6n de mer
cados en la que uno o mis factores se cambian bajo condiciones que per-
miten evaluar, si los hay, los efectos de dicho cambio. 

Los estudios experimentales se efectuan con dos grupos: El experimental 
y el de control. Antes del experimento, el investigador debe evaluar -
todas las condiciones presente; acto seguido, debe variar uno o más fac
tores para el grupo experimental. EJ. grupo de control no sufre cambíos

·durante el experimento. 

Tras un periodo detenninado de tiempo, se analizan ambo:; grupos y se re
gistran los cambios significativos. Dos cosas merecen un cuidado espe-
cial : La evaluaci6n corret.:ta de los cambios observados y la seguridad 
de que estos cambios se deban a factores experimentales y no a otros. 
Así mismo, para que los resultados sean significativos, es importante 
que ambos gnIPOs, el experimental y el de control, se parezcan en lo más 
posible. Los estudios experimentales, aún en escala limitada, penniten 
al negociante solucionar los problemas de un nuevo producto antes de 13!}_ 
zar lo al mercado en gran escala. 

La ventaja principal del método experimental es su apego a la realidad. 
Es el único de los tres métodos para obtener datos primarios que prueba 
o simula una situaci6n real de marketing, y s6lo mediante él, se puede 
saber si un diseño nuevo venderá más productos. Así misroo, es el único 
modo de detenninar la causa y el efecto de una acci6n. 
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METCíX> DE ENClJl=...5TAS. - La recopilación de datos mediante el contacto 

directo con un número limitado de personas ( una muestra) escogido -
de un grupo más grMde, se llama método de encuesta o de cuestionario, 
porque se emplea un cuestionario para conseguir la infonnaci6n deseada. 
Las encuestas más cammes en los Estados Unidos son las que siiven pa

ra detenninar quien ganará las pr6ximas selecciones presidenciales. 
Esto es sólo un ejemplo del método de encuesta, pero destaca los princ_!. 
píos básicos de esta técnica. 

Aimque el método de encuesta sigue siendo el más común para la recopila
ci6n de datos primarios, se observa una tendencia cada vez más marcada -
hacia los métodos experimentales y de observaci6n, esto obedece a varias 
razones. El método de encuesta requiere una planeaci6n meticulosa, un -
cuidado especial en la elaboración del cuestionario y·un máximo de preci
sión durante las entrevistas y el proceso de edici6n. Por lo tanto, suele 
resultar lento y costoso. Por otro lado, los entrevistadores se encuentran 
a menudo con personas que no pueden, o no quieren dar infonnaci6n objetiva 

y precisa. 



G) DETEFMINAR LAS Fl.IDITES DE INFORMACICl'l 

Existen dos categorías principales de datos o fuentes de informaci6n que 
son:de gran utilidad para la investigaci6n de Mercados: 

l. - Datos Primarios ó fuentes de infonnaci6n primarias 
2.- Datos Secundarios 6 fuentes de informaci6n secundarias 

In.founación Primaria.-

Cuando no es posible obtener la informaci6n pertinente de las fuentes de 
información secundarias, hay que recurrir a veces, a "Los datos primarios o 
fuentes de infonnaci6n primarias" o sea, que la infonnaci6n original que se 
reune para resolver el problema en cuesti6n, La obtención de fuentes de -
infonnación primaria requiere una inversi6n considerable en tiempo, dinero, 
personal e instalaciones, por lo que el investigador experimentado sólo re
curre a ella en Última instancia. 

Las fuentes de infomaci6n primaria se obtienen de una gran variedad de fuen 
tes, pero las que se emplean con mayor frecuencia son tres: 

l.- Consumidores y canpradores. 
z.- Detallistas y mayoristas. 
3.- Personal de la canpañía. 

El gropo de _consumidores y ccmpradores, cano es natural, es el que más -
interesa a los investigadores de mercado. Debe recordarse sin embargo, 
que existe una diferencia entre el consumidor y el comprador de bienes 
o servicios: Es decir, pongamos un ejemplo para que queda más claro. 
El ama de casa que compra un s.veater para su hijo en navidad, es una • 
''Canpradora, mientras que la que compra el sweater para sí misma, es · 
una consumidora. El investigador que desea estudiar los hábitos de -
canpra, debe entrevistar al ama de casa;pero el que quiere determinmr
el grado de aceptaci6n del sweater, tiene. que entrevist:tr al hijo. 
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Puc~to que c.:tcia estudio persigue un objetivo diferente, hay que asegurarse de 

que se entn:vi;ten a las personas indicadas. 

Dct.:tll istas, ~byor is tas y Otros Distribuidores. -

Este grupo puede ser de grnn ayud:i al invl'sti¡;ador, ya que los distribuidores 

suelen tt'llé'I" i11fonnaci.6n :iccrca de sus propios productos y a veces, acerca -

dC' los de 1.:t co111¡JCtcncia. T.'.ll vez, el distribuillor pueda proporcionar infor

m~1c· i ó11 acL'n:a de cieno prnd1.1(·to, la política ele una comp<Jii.ía, o los programas 

de pro.;;,JCión y posihkmcnt:c sobre las reacciones dd constnnidor fínnl. En 

la rnis111a form:t qu·~ ol mayoristas ::;oJicita info11nilc.i1)n al Jctcillista. Mas, exis 

ten dec is ione:s importantes a•:c n::i ele la fuente adccu:i<h1 de i nof nnac ión que de- -

ben tonL:lrse on cuenta Jntcs Je preceder a reunir los datos. 

Personal de la Compaf1Ía. -

EstL' grupo incluye :-i vondedon•s que con~;t i tuyen a vt•ces, una fuente cxce lente -

de infornrn:ión. Con frecuencia, se solicita al vendedor datos acerca ele su te

rritorio que tard;in meses en recopilarse. Ciertas empresas envían a sus vende

dores a entrcdstar a distrihuiclorc'S, clientes o rqin:s<.•ntatcs de comp:1fll'.as - -

competidoras, aunque deben cuübr que esta pr:.'Íct lea no dist r;iiga del tiempo de 

ventas al vcmlcdor, por la pérdida de dinero que c;1uc;ar Í3, adem:ís el vcncledor

quc realice est~1s pr:ícticas, requiere ,le un cntrerwmicnto especial p3ra que los 

resultados de estas prácticas sean veraces y precisas. Existen tres m.Stodos -

para la obtención de dntos primarios o fuentes de infonnación primaria que son: 

experimental, observación y por encuesta. 

or En fuentes primarias, se aplicará el método de .invest igac.i6n por encuesta. 

Se entrevistará tanto a los fabricantes de Herramien:1s de Mano, como algunos -

distribuidores ele Herramientas de Mano y algunos consunidores. 

Infonnaci6n Secundaria.-

Los datos se~undarios, vienen de infonnación recopilada para otros fines ejem

plo: Cuando un investigador necesita saber cuanta gente habita en cierta comu

nidad en los años 1940,1950 y 1960,. Se busca en el infonne soore el censo de 

poblac.i6n. En este informe se encuentra'aparte del número de habitJntes por co 

munidad, info11ll3ci6n acerca de edad, sexo, ra:a, c1udadania, educaci6n, situa~i&i 



familiar, empleo e ingresos de esta poblaci6n. 

Los datos secundarios tienen tres grandes ventajas: 

Primero, se obtienen nws fácilmente, segundo, son en general menos costosos, y 

tercero, cierta infonnaci6n no se puede obtener en otra fonna. 

Aunque el investigador debe aprovechar la info1maci6n secundaria cuando puede, 

no s ie111prc encuentra Jatos que se ajusten exact mncnte a sus necesidades. Tic-

nen que asegurarse de que los datos secunclilrÍos sean objetivos y exactos, Ya 

que los datos incorrectos suelen invalidar por compl<:to un plan de investig{1-

ción; para evit;ir que esto .;ucc<la, 111uchos inv<:!itigadores se plantean las si--

guientes preguntas al exa111in01r datos secumbrios: 

¿Qué relación hay entre estos datos y el probkrna? 

¿ Quién recopiló hs elatos? 

¿ Para qué fin se reunieron? 

¿ Qué métodos 6 técnicas se emplearon para obtenerlos? 

¿ Se preparó cui<ladoswnc'nte el estudio? 

;;, Es éste un infonne original, o uno de sPsunda mm10? 

En la actualidad, se dispone de una grnn cantidad de datos secumlarios, el in-

vestigador creativo conoce las fuentes principales de info1maci6n y s:•'·'" ,1111;:'-

localizarlas, lo que otro quizá nunc~1 k1 llar fa. Por consiguiente, puede ahorrar 

a su empresa, un gasto considerable de tiempo y dinero cada vez que utilice es

tos datos. 

Existen dos clases de datos secundarios: 

l. - Fuentes de. informaci6n interna 

2. - Fuentes de infonnaci6n externa 

Las fuentes de infonnación interna.- Son las que se hallan en la empresa, negocio 

o industria sujeta a la investigaci6n si bien no hay prácticamente,límites en la 

clase de información internas disponible, los más comunes son los: infonnes de ve!!. 

dedores, las facturas, los registros de embarque, los balances, toda clase de -

presupuestos, etc. 
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Las fuentes de informaci6n externas. - Son las que se obtienen de fuentes 

ajenas a la empresa o ;_ndustria, como son: Datos de censos, datos de re
gistros, infonncs de proyectos publicados en libros, enciclopedias, boleti 

nes, monografías, publicaciones periodísticas, etc. 

En nuestro caso práctico, las fuentes de infonnaci6n sec1mdarias que se -

emplearon son: 

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

Fuentes Externas que son: 

1.- SECOFIN (Secretaría de Comercio y Fomento Industrial ) 

La infomaci6n fue obtenida de libros. 

2. - CANACINTRA ( Cámara Nacional de la Industria 

La información fue obtenida de datos de registro, y censos. 

3. - NAFINSA ( Nacional Financiera, S.A. 

La fuente obtenida fue <le filminas. 

4. - CATALOGO DE HERRAMIENTAS ( Infonnaci6n Comercial 

S.- DIRECTORIO TELEFONICO 
( Secci6n Amarilla) 

( lnformaci6n Comercial 

6.- INroRMES DE PROYECTOS PUBLICAS EN LIBROS. 
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ANUARIO ESf1\DISTICO DE COMERCIO EXTERIOR DE LOS 

ESTADOS UNIDOS MEXICANOS 

FRACCION r M p o R T A e I o N 
l 9 8 2 

82. 02 .A. 004 Serruchos (Serrotes de Mano) 
Valor en Pesos 

ALEMANIA 37'942 

BRASIL 16'656 

U.S.A. 236,782 

REINO UNIDO 
Total 666'056 

82.02·.B.001 Arcos de Segueta 
ALEMANIA 80'276 

U.S.A. 3.'028 

JAPON 8 '432 

REINO UNIDO 
SUIZA 

Total 287 1640 

82.03.A.003 Llaves de ajuste 
ALEMANIA F. 663'703 

ARGENTINA 76'319 

BRASIL 33'424 

CANADA 21'299 

U.S.A 21'972.243 

Total 29'584'430 

82.03.A.005 Escorfinas 

Total 2 '872 ,215 

••• # 
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FRACCION 

82.03,A.113 

82.04.A.001 

82. 04 .A. 002 

82.04.A.003 

82.04.A.005 

82.04.A.006 

82.04.A.007 

82.04.A.014 

82.04.A.016 

IMPORTACIONES 

1 9 8 2 

Limas 

Total 2'329,253 

ToIT1illos de Banco 
Total 957,086 

Prensas de Suieci6n 

Total 2'874 ,446 

Martillos 

Total l '100 ,64ó 

Destornilladores 

Total 4'547 ,142 

Paletas o cucharas de Albañil 

Total 3'741,069 

Espátulas 
Total 415,478 

Planas de CalJlintero 

Total 143,701 

Corta Vidrios 
Total 2'421,100 

(ESTADISTICA MICROFIIJ.IICA "SEPAFIN") 
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FAB!UC..\.\TE DE: 
DE.SARM.-\DORES • 

11 

DIRECCION: Avena No. 315 Col. Granjas ~k5xico, México, D.F. 
(Anual) 

VENTAS NACIONALES: 7'660,842.00 

PRODUCCION TOTAL: 7'660,842.00 

CAPACIDAD DE PROD. ANUAL: 71700,000.00 

TOTAL ACl'IVOS: 4 '796,000.00 

TOTAL PASIVOS: 173,000.00 

CAPITAL CONfABLE 4'623,000.00 

NUMERO DE OBREROS 13 

NUMERO DE EMPLEADOS S 

( CANAC INfRA 
México 
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FABRlCANTE DE: 
Desarmadores, y Herramientas de Mano. 

" INDUSTRIAS, GAMJ, S.A. " 

DIRECCION: Av. Once No. 714-37 Col. San Nicol~s Tolentino, México, D.F. 

( Anual ) 

VENI'AS WfALES NACIONALES: $27 '784 ,063.00 

PRODUCCION TOI'AL: 

TOTAL DE ACTIVOS: 

TOTAL DE PASIVOS: 

C'.APITAL CONTABLE: 

NUMERO DE OBREROS: 

NlMERO DE EMPLEAOOS: 

27'784,063.00 

17'188,000.00 

9 1188,000.00 

7'286,000.00 

26 

6 

( CANACINI'RA 
México 
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FABRICANTE DE: 
CUCHARAS,PALAS,PICOS,ETC. 

" HERRAM!Em'AS OOXER, S.A. " 

DIRECCION: Norte 77 No. 3030 Col. Ampliaci6n Claveria, Atzcapotzalco,México 

( Anual ) 
VENTAS TOI'ALES NACIONALES: $ 5'291,000.00 

PRDDUCCION TOTAL: 

WfAL DE ACTIVOS: 

TOTAL DE PASIVOS: 

CAPITAL CONI'ABLE 

NUMERO DE OBREROS: 

5'290,000.00 

1'257,000.00 

1'027,000.00 

230,000.00 

13 

( CANACINfRA ) 
Máxico 
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FABRICANTE DE: 
Seguetas, sier:-'15 cintas, . 
Serruchos, llar.as, espát:ulas,etc. 

" H E R C O, S • A. " 

DIRECCION: Calle 3 No. 19-B . .\lee Blanco Naucalpan, Estado de Mé:T'.ico 
(anual) 

VENTAS TOTALES NACIONALES; 

TOTAL ACTIVOS: 

mrAL ? . .\SIVOS 

CAP IT.-'-.L CONTABLE 

NUMEHD OBREROS 39 

NUMERO EMPLEAOOS 13 

NUMERO TECNICOS 3 

Nl1'1ERO .?ROFESIONISf.AS 2 

( CANACINTRA ) 
México 

$28,811,796.00 

15,706,593.00 

9,028,657.00 

6,677,936.00 
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" INDUSfRIAS Gl. S • A. " 

FABRlC:A.'ITE: Tomillos de Banco 
Pericos, Marüllos 
Desannadores,prensas 
para carpi.J1tero ,etc. 

DIRECCION: Agustín Melgar No. 23 Tlanepantla, Estado de México 

INDUSfRIA: Niños Héroes, 

VENTAS TOTALES: NACIONALES. 

PRODUCCION TOI'AL: 

(anual) 

(Miles) 

$2,634,393 

2,634,393 

CAPACIDAD DE PRODUCCION TOTAL ANAUAL $3 ,609 ,313 

(Miles 

TafAL ACTIVOS: $3,183,791 

TOTAL PASIVOS 1,220,158 

CAPITAL CONTABLE: 1,963 ,633 

NUMERO OBREROS 1,708 

NUMERO EMPLEAOOS 442 

NlilERO TECNICOS 75 

NlilERO PROFESIONISfAS 110 

TELErol'DS 

VENI'AS 5-6-36-00 y 5-65-44-93 

CANACINI'RA 
México 
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FABRIC'.A."·ffE DE: Scrrotcs pan 
Carpintero, ll:inas para albañil• 
cucharas. 

11 H.K. ffiRTER CCMPA.'JY DE ~fi:.XJCO,S.A. " 
~;================================ 

DIRECCION: Av. Fcrrocnrril No. 2Jl-B Col. Moctezuma 2a. Sccc. México, D.F. 

VE.\1TAS NACIONALES: 

PRODUCCION TITTAL 

( Anual ) 

$51,350,000.00 

$52,000,000.00 

C:\PACIDAD DE PHODUCCION ANUAL ESI'IMADA: $75,000,000.00 

lllfAL 1\CfIVOS: $12,694,269.00 

TOfAL PASIVOS: 2,817,162 .00 

CAPITAL CONfABLE: 9,877 ,107 .00 

1'.U.IERO DE OBREROS: 63 

fil!ERO EMPLF..AOOS: 8 

~U\!ERO TECNICOS 3 

fil·!ERO PROFESIONISfAS: 3 

( CANACINI'RA ) 
~xico 
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FABRICANTE: Marros, Martillos, 
palas,zapapicos,cuñas,barretas, 
cinceles, prensas, tornillos -
de banco. 

"HERRAMIFNTRAS TIUJPER, S.A. DE C.V. " 
;===========================~====== 

DIRECCION: Calle E No. 20 Col. /vbdelo Snta.María . Nativitas, Naucalpan, 
falo. de M' exico 

VENTAS TOTALES NACIONALES: 

VENTS TOTALES EXPORTACION 

( Anual 
(miles) 

$302,240 

36,108 

CAPACIDAD DE PRODUCCION TOTAL ANUAL: $338,348 

10TAL DE ACfIVOS: 

TOTAL DE PASIVOS: 

CAPITAL CONI'ABLE 

NUMERO DE OBREROS: 

NUMERO DE EMPLEADOS: 

/';1.JMERO DE TECNICOS: 

321 

110 

14 

$372, 707 

230,849 

141,849 

NlJ.IERO DE PROFESIONISTAS:45 

VENI'AS TELEIQNO: 3-73-01-11 

( CANACINI'RA ) 
México 
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" INDUSI'JUA.S TORRILLO, S.A. " 

PABRICANTE DE: Tomilos de 
banco, prenas de tubo, segue
tas para carpintero, prensas, 
para carpintero, etc. 

Dil~.ECCION: Cultura Prehispánica No. 193-A Azcapotzalco, México, D.F. 

( Anual ) 

VENTAS TOTALES NACIONALES: $49,420,436.00 

PRODUCCION TCITAL: $49,420,436.00 

CAPACIDAD DE PRODUCCION 
ANUAL ESI'IMADA: $45,000.000.00 

TOTAL ACTIVOS: 11,567 ,301.00 

TaI'AL PASIVOS: 6,388 ,497 .00 

CAPITAL CONTABLE: 5,178,801.00 

NUMERO DE OBREROS: 145 

NUMERO DE fl.lPLEAOOS: 10 

Nl.t.tEro DE TECNICOS: 3 

NlJ.!ERO DE PROFESIONISI'AS Z 

( CANACINI'RA 
México 
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H.) DETERMINAR EL UNIVERSO O POBLACION 

El tamaño del tmiverso com(mmentc se determina en base a las fuentes de 

infonnaci6n y así fue para efectos de esta tesis. 

Es decir, que con las fuentes de infonnaci6n se puede constituir la to

talidad de las personas e fabricantes, distribuidores, y consunidores) 
que interesan a la investigaci6n, que es lo que se conoce con el nombre 

de población o universo. 

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

clientes actuales o potenciales, se les llama poblaci6n o 1.miverso. Por 

lo que podemos definir a la población o universo como el total de los -

artículos o personas que se desean estudiar. 

Para efectos de nuestro estudio, la Poblaci6n o Universo consta: 

a) 15 fabricantes conio máximo o representativos para el estudio. 

b) 300 Distribuidores representativos para el estudio. 

c)lOOO Consumidores representativos para el estudio. 
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I • ) DETERML'XAR LA MUEST?~.\ 

Una"muestra" se define e~ una pequeña parte de aquello que se escoge 
para inspecci6n o análisis. 

La muestra también se ¡JL,ede definir como un grupo reducido de personas 
o artículos seleccionarles como representativos del universo o poblaci6n. 

En la investigaci6n de ;::ercados se emplean dos clases de muestras: 

1.- Muestreo probabilíst~co 
2.- ~luestreo no probabil~stíco 

La muestra probabilÍstic;. o al azar es aquella en que cada artículo o pe!: 
sana en el universo o po0laci6n tiene una oporttmidad, igual y conocida, 
de ser escogido. La muestra no probabilística es aquella en que no se da 

la misma oportunidad conocida de ser escogido a cada artículo o individuo 
en el universo o poblacién. 

Dentro de "las técnicas de muestreo probabilístico" se estudian cuatro -
clases de técnicas: 

a) Aleatorio 

b) Estratificado 
c) Sistemático 
d) Por áreas 

Cada una de estas .técnicas, tiene ventajas y desventajas particulares, -
pero todas son aceptadas para diversos fines en la investigaci6n de mer-

cados, datos extraídos seg"...m (Harris- Mercadoté01ica). 
a) Muestreo prcbabi1Ístico Aleatorio.- Esta técnica requiere que exista un 

registro de todos los a~ículos o personas a seleccionarse. Cuando hay 

que escoger entre un gra.J. número de artículos, puede emplearse una ta-
bla de números aleatorios, en esta tabla se escogen al azar. El problema 
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principal de esta técnica es que no se encuentra ordinariamente, registros 

de todas las personas o artículos más cuando éstos están disponibles, re -

sulta ser una técnica excelente. 

b) Muestreo Probabilístico Estratificado. - "Estratificar" es separar algo 

corro la divisién de una poblaci6n o universo en partes significativas -

según caracterfsticas de edad, ingreso, ocupaci6n, color, tipo de uso, 

etc. 

La ventaja principal de esta técnica es que se logra inionr.aci6n más 

precisa ace':'ca e': cada grupo dentro de 1 universo total. l\'o obstante, -

requiere también de listos que pennitan la selecc.i6n al azar de los ar

tículos o perscr.zs. 

c) Muestreo Probabilístico Sistem6tico.- El muestreo sistemático, puede -

aplicarse a los directorios teJ ef6nicos, directorios por ciudades, y -

otras listas de personas o cosas. Es una técnica excelente para utili

zarse en las ena;estas por teléfono o correo. 

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

identificación, de cada artículo o persona en el universo ~ poblaci6n, en 

algunas ocasiones, dicha lista no se encuentra o esta incompleta por X cau 

sa, por lo que existe una cuarta técnica de muestreo, a saber: 

d) ~h.lestreo Probabilístico par área. ( conglomerados) 

El muestreo por área, se puede definir como la selecci6n de una muestra 

tomada al azar de cierta área del universo o poblaci6n. Este tipo de -

muestra se parece a la muestra estratificada, ya que se seleccionan cie.! 
tas partes del unh·erso o poblaci6n; mas, en este caso, la selecci6n se

hace por áreas de residencia. Pr:imero las áreas en donde han de reali-

zarse las entrevistas, se escogen al azar; en el caso como es la ciudad
de México (área metropolitana) se obtiene por ejemplo, un mapa de la -- -

ciudad. A continuación se enumera tma secci6n de manzanas dentro de la -

ciudad, de modo que éstas también puedan escogerse al azar. Esta técnica 
es especialmente indicada para los casos en que tm supervisor acompañado 

de un grupo de entrevistadores a recopilado datos mediante entrevistas -

persoru.ü.es. 
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Dentro de las técnicas de r.uestreo no probabilístico, teneíl'Lls tres que 

que son: 

a) Por cuota 

b) A conveniencia 

c) A juicio 

a) Muestreo por Cuota.- 1\si como, el muestreo probabilístico estratificado, 

el muestreo por cuota reparte el LUUverso en gn1pos, según las caracte-

rbticas del producto o c'1so a estud.iar. Mas difiere de aquel en que -

las personas o entrevis c:C:os, se escogen ;__¡l a::ar. Se asigna al cntrevi~ 

tador cierto número de '°:;trevistas dentro de cada grupo: seguid:unente, -

él debe encontrar a estos individuos, fer-reterías, fábricas, etc. de - -

modo que mas le parezca. A veces, se le indica que debe obtener cierto
número de las entrevist::.s, de detenninadas partes de la ciudad o país. 

b) Muestreo a Conveniencia. - En la muestra a conveniencia, los participantes 

son seleccionados porque ~esulta fácil que el entrevistador llegue a - -

ellos, esta técnica se puede aplicar por ejemplo en las pruebas pre.li- - -

minares de los cuestionarios o algún otro estudio de mercado. Como -

Ejemplo las entrevistas er. la calle, consiste en entrevistar a cualquier 

peatón que se encuentre el entrevistador. 

c) Muéstreo a Juicio.- La n~estra a juicio es la que se escoge de acuerdo 

a la opini6n de una persona que posee conocimientos de los artículos - -

o caso a estudiar: esta técnica será útil pero depende de los conocimie_!! 

tos que tenga ·la persona que va a realizar las entrevistas. La persona

que tenga esos conocimientos amplios del campo en que trabaja logrará -

escoger a los participantes con relativa facilidad. A continuación el -

experto, escogerá a los negocios o personas que estén dentro de su pro-

pío territorio que serán representativos en el universo. Esta técnica 

es recomendable cuando se desea recopilar la información mediante unas-

cuantas entrevistas. Esta iníonnación ha sido extraída del libro (In-

vestigaci6n de Mercados serie Dorr, Autor-Eugene L. Dorr, Director Esta
tal Asistente Educaci6n Téc:iica Vocacional, Departamento de Educaci6n -

del Estado Phoenix, Arizona, Editor.ial Mac- Graw-Hill). 
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T . .\l-.1AÑO DE LA MUESfRA. -

Se puede especificar que el t:nnaño de la muestra depende principalmente 

del tipo de estudio. Algunos investigadores opinan que, para los estu

dios de ireas relativamente reducidas y en los que se emplea un cuesti~ 

nario de respuestas afinnativas o negativas, basta una muestra pequeña

digamos 20 personas. En general se recomienda que cuanto más grande sea 

la muestra, menores ser(m las probabilidades de error, aunque debemos r~ 

cordar, que el cuestionario debe se probado y L.i muestra seleccionada -

con cuidado, sin estas precauciones aw1que la muestra sea grande, la in

fonn.aci6n seria pobre. De acuerdo a los objetivos del estudio. 
Determinación del t;:unaño de la muestra en forma matemática. -

N= población 6 universo 

1 .,. .~e2 

(Sl-lAOO) 

e= Un porcentaje de error aceptable 

Al final de este inciso se explica en fonna práctica este Método. 
Para efectos de nuestro estudio, tenemos que el universo consta de: 

a) 15 fabricantes de herramientas de mano, representativos en
el área metropolitana. 

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

c) 1000 consumidores representativos en el área metropolitana. 

En este estudio de mercado, no se empleo técnicas sobre rrruestreo probabi

lístico, debido a que se tiene a la persona ideal para la realizaci6n de
las entrevistas. Esta persona conoce como primer punto, la manufactura -

de las herramientas de mano, como segtmdo ptmto, es conocedor del merca-

do sobre ferreterias, pues ha sido vendedor competente, dentro de la em-
presa, como tercer punto, es conocida 1a demanda que existe sobre herra-

mientas de mano, no solo por fabricantes o talleres, sino también es con

sumido por el grueso de la gente, ya que para clavar un clavo, se requie

re de un martillo, para apretar o desapretar una tuerca, se requiere de un 

pericoo stilson, para apretar un tornillo, se requiere de tm desannador, 

para hacer un curte, se requiere de un arco de segueta, un serrucho y un 

tornillo de banco, etc •• 
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Apoyando esta aceveraci6n del gran consumo que hay sobre herr:unientas 

de mano, que nos lo da el censo que realizó SEPAFIN, acerca de la gran 

cantidad de herramientas de mano que se importan al país, ahora acentu_ 

ando más este problema, debido a la inflación que existe actualmente, el 

gobierno de nuestro país, ha prohibido cierto tipo de importación de ar

tículos, o cuando menos Jimi.nuido esta importación, por lo que el país -

necesita más de las herramientas fabricadas, y estos fabrico.ntes de herr~ 

mientas• actualmente no se dan a basto. Esta iniormac ión es extraída de

las entrevistas re3lizaclas a los distribuidores y ferreterias, en nuestro 

estudio. 

Detenninación del Tamaño de la Muestra por el 1' 1~to<lo Matem.1tico (Sl!ACO) 

Un problema que se presenta con frecuencia. en investigación de mercados es 

lograr el tamaño de la ~ucstra que de la precisión requerida. Las muestras 

que exigen los problemas prácticos pueden tener tm porcentaje de erTor -

aproximado de 5% o sea con un margen de confianza de 95%,para tal efecto -

se emplea una ecuación que incluye la poblaci6n total y el porcentaje de - -

error. La población o universo se simboliza con la letra "N" y el porcenta

je de error aceptable se simpliza con la letra " e ", dicha ecuaci6n es la -

siguiente: 

N = N 

1 + Ne z 

Esta ecuaci6n es empírica ( esta basada en la práctica es decir es aplica

ble a muchos casos para la determinaci6n del universo ) a sido deducida de -

muchas otras ecuaciones. 
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J) APLICACION DE LA ENCUESfA EN EL CAMPO. -

Como en los cuestionarios que se tuvieron que probar antes de hacer las 
encuestas en el ca'llpo, se reco;nienda hacer tamhién una exploraci6n an

tes de realizar en fonna definitiva la encuesta en el campo. A esta ex

ploraci6n la l]amarernos encuesta info1inal, y consiste en lo siguiente: 

Hasta ahora el investigador habrá obtenido tnia "idea" del problema y de

be comenzar con la encuesta in.fonnal. A veces, el análisis de la situa-

ci6n y la encuesta informa] toc;.m puntos en con{m. Durante el análisis

de situaci6n, se obtiene la inform~1ci6n de antecedentes, dentro de la -

compañía o de la biblioteca. L:J encuesta infollllal es la reccpilaci6n de

infonnaci6n acerca del negocio y su medio ambiente, medümte entrevistas 

con individuos ajenos a la compañíacn si, por ejemplo: fab:ricantes, con

sumidores cte. de tal forma que le puediJ.11 dar más sentido a la investi-

gaci6n. Uno de los objetivos de 1<:1 encuesta informal, es el de obtener -

cuantas opiniones sean posibles de todas las fuentes disponibles, acerca 
de los productos o servicios, el mercado, las condiciones econ6micas y -

cualquier otro aspecto que pueda aJcarar la situaci6n que se estudia, -

durante este paso. El investigador intenta obtener tm punto de vista --

y una comprensi6n clara de la situaci6n, entrevistando cuantas personas 

le sean posibles . 

.Aunque el investigador no emplea tma lista formal de preguntas, (cuesti~ 

nario) para obtener la informaci6n, debe registrar cuidadosa..c'"!Cnte todos

los datos recopilados durante la e~cuesta informal. Esta infonnaci6n -

puede registrarse en cintas grabadas, en registros por escrito, exhibi-

ciones, y otros mecanismos de registro. La precisi6n es impori:.ante pues

to que el investigador querrá comparar la infonnaci6n recopilada en la -

encuesta infonnal. 
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K.) RECOPILACION Y REVISON DE LOS QJESTIONARIOS 

En la investigaci6?' de rr .. ~rcado, el proceso de revisar, corregí r, y - -

clasificar los datos recopilados para que sean precisos, completos, corree 

tos y compatibles con la tabulaci6n, ta111bi6n se lluma. ''EDICI01':". La edici6n 

puede estar a cargo de los individuos que recopilaron los Jatos o que supe~ 

visaron dicha recopilación, o de alguien que h.:i sido asign;:ido a esa respon

sabilidad. A veces, la persona encargada de reunir la infonnación debe edi

tar el cuestionario, o cualquier otra fonn;i cmplcad;i, lo :nás pnmto posible 

después de la recopilación de los datos. Los trabajadores Je c;impo o entr~ 

vistadores deben editar sus d3tos únicwnente para que la infonnación resul-

te más legible o comprensible. 'W" debe pennitirseles rn;¡yor edición. La

mayoría de los investigadores prefiere~ que en el c~m.po, los supervisores -

efectuén toda la edición necesaría, aún aquella que se refiere a la cali,¡;r3_ 

fía y comprensibilidad; no quieren correr el riesgo de cambios e interpre-

tacioncs equivocadas de los datos, por parte de los entrevistadores. Con -

frecuencia, los supervisores ratifican el trabajo del entrevistador, acudic~ 

do de nuevo al respondcdor con la excusa de que la infonn:ici6n recopilada r~ 

sult6 ilegible. Al solicitar de nuevo la información, el supervisor puede -

descubrir si el entrevistador ha sido negligente o ha mentido acerca del nú

mero de personas entrevistadas. Durante el proceso editorial, los datos se -

colocan también en categorías significativas. Al proceso de detenninar las -

categorías significativas para los datos se le denomina "CL.\SIFrCACION" y la 

mayor parte de este trabajo se realiza durante la elaboración del cuestiona-

río. Por ejemplo, todas las categorías de clasificación se habrían determina

do para las preguntas de opciones multuples. ~o obstante, eñ el caso de pre

guntas abiertas o que soliciten razones, el editor necesita clasificar los da 

tos en categorías significativas para la tabulación de la infonnaci6n. 
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L.) CLASIFICACION DE LAS RESPUESTAS Y TABULADORES 

El proceso de ordenar y clasificar los datos sobre fonnas que les dan 

significado se le llama tabuL1ci6n. C;.1si todo género Je investigaci6n de

mercados requiere de tahularirín •'n mia fcnna u otra. La tabulación puede 

efectuarse manualmente •J con r:ciquinas de diversa::; ciases. 

El investigador experimentado toma en CUL'nta e 1 proceso de tabulación eles 

Ce las primeras fases del proyecto de nurketing. A medida que se estudian 

y definan los propósitos del estudio, le es obvio que deben consider::irse -

en función de los resultados finales y del ínforr.i•: que necesitará preparar. 

Tal vez este informe sea extenso, ..:on esqucm:is, gráficas y tablas atracti-

vas, o quizá sea muy reducido, constituido solo por tmos CU3!1~os números --

y porcentajes. No obstante, el investigador hábil planea constantemente la 

tabulación rr:ientras están siendo preparados los cuestionarios u otros ins-

trumentos de recopilación de datos. Por ejemplo, si desea saber las opini~ 

nes sobre un product:o,de personas en diversos grupos, por ingreso edad u -

ocupaci6n, debe asegurarse de que se obtiene la informaci6n encesaria duran 

tel el proceso de recopilaci6n. 

Tabulación Manual. - Existe tm. sistema de claves por color, con el fin de -

que se pueda codificar los cuestionarios con precisi6n y rapidez sobre Lma

tarjeta especial de 5 por 8 pulgadas. 

EN SUS ULTIMAS IDIPRAS 
ADQUIR IO: PERICOS O 
ESI'ILSON. 
ROJO 

AZUL 
NEGRO 
VERDE 
GRIS 

PERICO 
ESI'ILSON 
.AMBOS 

O'IUO(especifique 

- NJ SE 
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El proceso de combinar o CIUzar dos o mas clases o categorías de datos 

para lograr relaciones significativas, se llama CLASIFICACION CRUZADA. Esta 

puede efectuarse con técnicas manuales o semiautomáticas, de tabulaci6n --

más en casos, donde se maneja una gran C<mtidad de infonnaci6n, puede requ~ 

rir bastante tiempo, por lo tanto, la manera ideal de realizar la clasifiC!!_ 

ci6n cruzada es con la ayuda de un equipo electrónico de procesamiento de -

datos. 
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M.) REALI:..l.CI<N IEL ANALISIS ESTADISTICO JE LOS RESULTADOS 

El diccionario define "an:llisi.s" cano (distrinci6n y separaci6n de las 

partes de t.m todo hasta llegar a conocer sus principios o elementos) y por 

extensión se podría decir que es el estudio de los factores de (una sitll3ci6~ 

problema o similar) en detalJc, a fin de detennimir la soluci6n o result~ldo. 

~rante el proceso imalÍ t ico en 13 investigación de mercados, los <latos se 

canponcn e:-i pequeñas un.idadcs que se someten a un examen cuidadoso para -

luego ser annadas nuevamente en un patrón sH;nificativo. 

Aparte de ser anal i:aJos, los datos deben twnbién .interpretarse de modo -

que tengan sentido par3 quienes los desean emplear. En realidad, se trata -

de explicar el significado dC' los datos, mediante el análisis y la ínterpre-

tación de toda b información recopilada y registrada en las tablas o en otras 

formas que aclaren el mensaje. Una ve: logrado esto, se pueden fomnllar reco

mendaciones para Ja acción. 

A veces es necesario que el investigador emplee técnicas estadístic3s para 

detenninar si. cierto hall<Ego tiene importancia, no obstante, en ocasiones re

sulta útil efectuar una comparnción entre los porcentajes durante el análisis 

y la interpretación de los datos. Al traducir la mayor cantidad posible de da

tos o porcentajes se logra algunas canparaciones muy atinaJás. 

Es más, al destacar que existen diferencias, el investigador necesita - -

explicar la raz6n de estas, empleando a veces, datos de clasificación cruzada. 

Las recomendaciones del investig3dor para la compañía, deben basarse en -

hechos y pruebas, ya que no interesa lo que él cree, sino lo que ha podido - -

comprobar, Si ha podido comprobar alguna de sus hipótesis, entonces debe basar 

sus recomendaciones en ésta. Aunque el investigador de Mercados tenga tal vez 

que considerar varias alternativas antes de llegar a una conclusión.En una -

palabra, debe basar todas sus decisiones finales en datos objetivos y precisos. 
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N) • - PR.ESENTACION DEL INFOP.J.!E CON LAS RECCMENDACIONES PERTINENTES 

I.- IN!'RODUCCION. 

En la primera pá~ina del infon;~ Je invescigaci6n de mercados, contiene 

la siguiente infonnación: Autor del infonne, nombre y ubícaci.ón de la empre 

sa, Agencia o Departamento que recibi: el infonne .;i existe. 

La carta de presentaci6n debe contener un resumen breve del proyecto de 

investigación, con una in J i::;ic ión Je la persona que solicitó o autori:ó y - -

una ftmci6n gencr::il de los objetivos y el alcance del estudio. Los métodos 

básicos Je recopilación Je d;:¡tos, deben describirse breve v cl:.iro.inente. La 

carta tal ve: incluya algunos comentarios breves, en donde el investig::1dor -

exprese su reacción personal ante el estudio, y su agradecimiento a imlivi-

duos u organizaciones que le ayudaron Jur¿mte el provecto de investigación. 

El índice puede dividirse en lns siguientes párrnfos: 

Objetivos de 1 estudio, métodos, resultndos ~- conclusiones, recomendacio

nes y apéndices. El título del estudio no debe aparecer en la página del -

indice; las palabras "Indice de Contenido" o nada más "indice", debe colocar 

se como encabezado <le la hoja. 

II. TE..XTO DEL INFORME. 

Esté debe iniciarse con Lma enumeración de los propósitos y objetivos -

del mismo. Estos propósitos deben especificarse clara y concisamente, de -

modo que el lector comprenda con exactitud, el área .Jbarcada por el infonne, 

Muchas veces conviene e:\-plicar, adem3s de los objetivos del informe, la razón 

por la cual se solicitó el estudio o cualquier otro .'.Ultecedente que ::1urnenta -

la infonnaci6n del lector. Debe identificarse claramente los Métodos y Téoü

cas empleados durante la recopilnci6n de los datos para el infonne. 

III.- MATERIALES AUXILIARES Y APENDICE. 

Incluye muestra, gráficas, apéndices. 
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PLAN roRMAL PARA LA ENCUESfA EN EL CAMro 

La elaborací6n de la encuesta en el campo, debe ser el eslab6n fuerte en 

el proceso global de ínvestigaci6n de mercados El Plan para la encuesta

cn el cninpo es para el invcst igador lo que la agenda de viaje para el - -
viajero. Especifica c;ida p:iso a tomar durante el proyecto. Quizás lo más 

in1portante es que el plan para le encuesta en el campo, establece exacta

mente como el investigador pretende lograr sus objetivos y cuanto tiempo, 
dinero, y personal necesita. 

El plan debe ser lo suficientemente detallado para que el empresario pue
da decidir si desea invertir en el proyecto, tal vez se decida que el - -
investigador debe completar s61o parte del plan y no todo, o realizar una 

parte primero antes de completarlo, o llevar a cabo el plan completo lo -
más pronto posible; o quiza'se decida que no Jebe ]levarse a cabo ninguna 

parte del plan. 

Posiblemente la informaci6n requerida costará más de lo que la empresa - -

pueda invertir o llevará más tiempo en recopilarse de lo conveniente y-- -

el empresario decidirá que se ha obtenido suficiente infonnaci6n de la --
encuesta infonnal, muchas empresas realizan e~te tipo <le estudios infonna

les para detenninar si existe la necesidad de i.m estudio más a fondo. 

Puede haber otras razones por las que se decida no proseguir con el plan -
fonnal de la encuesta en el campo, presentado por el investigador. 
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O.) RESULTAOOS DE LA IlNESTIGACION. 

Esta parte del texto del informe, debe ser conciso y al grano. Los pun

tos de los resultados, deben prepararse de modo que si el lector desea repa

sar rápidamente los principales resultados del estudio, puede hucerlo sin -
necesidad de leer todo el infonnc. Los puntos pueden disponerse en fonna - -

númcrica o por párrafos, siempre que resuman brevemente los resultados prin

cipales del estudio en relación con los objetivos del mismo. 

Las conclusiones deben incluir referencias directas a los objetivos o -

prop6sitos del estudio, de moclo que el lector puede leer los objetivos y lue
go encontrar una o más conclusiones directamente relacionadas con alguno en -

particular. Las conclusionres deben presentarse en fonna af.i.nnativa. La di

ferencia entre los puntos del rr~swnt.:>n de rest.:ltados y las conclusiones, es -· 
que aquéllos contienen los datos y la infon~1ci6n obtenida, mientras que és-
tas afit111an una "conclusi6n". Algo que el investigador ha decidido después ·· 

del cuidadoso estudio y análisis de la inforrnaci6n recopilada. 

Tal vez, si el investigador conoce bien el negocio o la empresa, tendrá-

que hacer recomendaciones, las cuales deben especificar con cuidac.b,la acci6n 

conveniente para la empresa. 

Apéndice. -

El apéndice incluye, generalmente, copias de los instrumentos de recopi-
laci6n de datos, instrucciones para los entrevistados, fonm.ü.arios para tabu

laci6n, listas de·las comunidades de residencia de los respondedores, tma bi-

bliografía de fuentes de datos. 
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Estünando también que con buenos planes proP10cionales se puede abarcar 

un merc;1Jo m5s :.urr¡Jlio, porque no , hasta exportar a países suramericanos 

y asl se obtendrían mejores márgenes, tanto para fabricantes, como para 

los distribui<lores. 

68 



C A P I T U L O 

II 
== 



REALIZACION PRACTICA DEL ESTUDIO DE MERCADO. 



A) TABULACION DE LAS RESPUESTAS. 



(1) 

TABULAOOR PARA FABRlLlNTES 

1 

PORCENTAJE DE PORCENTAJE 
DE ITTILIDAD 

XO'-lliRE DEL HERRAMIENTAS QUE COSTO APF:JXLW1 .. ro UfILII1\D EN BASE 
EN BASE A 

F ABRI CNITE 

1 

PRODUCE Di' 1 lDlRºl·fE.'ITAS .-'\ UN l'EDfDO DE - UN PEDIJXJ.:QE 
QUE PROU-':E $1'000,000.00 $1'000.00 

HERRAMIENTAS DESi\RMADORES 
BOXER,S.A. ESCUADRAS 

LLAVES DE CJA 70i en base o. 50% precio a consu 30% !Jl'CCÍU a LLAVES DE ESTRIAS 
LIMES ESPN10L\S precio del -- midor. consumidor. 

Mi\RT I U.OS con~un.idor 

PINZAS 
PINZAS DE PRESION 
PERICOS 
TORNILLOS DE BANCO 

OJNCLUSIONES: 

l. - ESTA EMPRESA PRODUCE VARIAS HERRAMIENTAS DE :'JUESTRA LISTA DE HERR,'1-IIENTAS 
DEL ES11JDIO DE MERCAOO QUE ESfAMlS REALIZANOO. 

2. - SU COSTO DE HERRAMHNf;\S ES RAZONABLE EN PPDPORCION AJ, PRECIO QUE DA AL 
CONSl.MlOOR MDll..IDEO ( 70'¡) Y EN PROPORCION A LOS DEH.\S FABRICANTES. 

3. - EL PORCENTAJE PR<l-1EDIO QUE DA A GANAR AL DISTIUBUIOOR ES DE UN ( 50 a un 30%) 
DEPENDIENtO DEL ~u¡.:ro DEL PEDIOO. 
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(2) 

TABULAOOR PARA FABRICAITTES 

1 
1 

~IBRE DEL HERR:\Ml EN"f A5 CO~TO APROX LMi\00 1-0RCEN!'AJE DE PORCENTAJE DE lJf 1 LI 
DE 1 IERR,\~llt,NTAS UTILIDAD EN - DAD EN BASE A UN PE FABHICANTE QUE PRODUCE QUE PRODUCE !\ASE A UN PEDI 0100 DE $50,000.00 

L\) IJE $1,000 000.-
precio precio a con nrecio al 

Oesannadores 75 3 10i a cons. soi sumidor. - 30% c~msurnidor 

" " 
30% " " Escuadras 75 a 1oi soi " 

Llaves de ca 75 a 70i " soi " " 30'• " " -ja(dados) 

Llaves de eói_ 
trias 

75 a 70~ " 50% " " 30% 

Llaves Espa- 75 a 70~ " 50% " " 30% 
INDUSTRIAS ñolas 

Ql Martillos 75 a 70% " 50% .. " 3oi 
Pin:as 75 a 70% " 50% .. " 30% 

S.A. 
P ~r;z as de l'r~ 75 a 70~ " 50% .. ., 30\ 
s1on 

Pericos 75 a 70% " 50% .. " 30% 

CONCLUSIONES: 

1.- ESTA FMPRESA ES GRANDE FDR LO QUE PRODUCE VARIAS f-!ERR!•MIOOAS DE NUESTRO ESTIJDIO 

DE MERCAOO. 

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

(MENUDEO) 

3. - EL PORCENTAJE DE lrrILll1\D QUE DA A DISTRIBUIDORES Y FERRE:1'ERL\S ES CONSIDERABLE -

DESDE EL PUNTO DE VISTA DE QUE ES UNA FJ.!PRESA DE PRESfIGIO, Y roR LO TANTO, SU -

PRODUCTOS TIENE MUOi4. DB>!ANDA. 



{ 3 ) 

TABULAOOR PARA FABRICANrES 

1 ... 
1-0RCENTAJE DE UflLI PORCENfAJE EN l'Q.!BRE DEL HEIUV\\U E.\'T/IS QUf: COSTO Al'ROX IMAOO DAIJ EN BASE A UN PIT lifILJDAD EN - -FABRJCANTE PRODUCE DE 1 n:ruwn L'ffAS DJDO DE $1,000,000:- BASE A UN PEDIOO 

DE $50,000.00 

Arcos de Se- - 60t precio a 10% precfo a consu 
gueta cons<nnidor midor 

Berbiquincs 60% " " 10% " " 
l !EfUlPN I ENr AS 

Desannadorcs 60i " " 10\ " " 
SNAP-ON 

DE MEXICO, 
Llaves de caja 
(dados) 60% " " 10% " " 

S.A. 
Llaves de Estr.!_ 
as 60t " " 10% " " 
Llaves Españo- -
las 60t " " 10\ " " 
Martillos 60% " " 10% " " 
Pinzas 60% " " 10\ " " 
Pinzas de Presi6 60% .. " 10\ " " 

CONCLUSIONES: 

l.- ESTE FABRICA:'ITES DE HERfu\\UENTAS ES GRANDE POR w QUE rroDUCE VARIAS DE LAS 
HERR/IMlENfAS DE NUESTRO ESTUDIO DE MEP.CAOO. 

2.- EL cosro APROXIMAOO ES DE UN 60>:i 8' BASE AL PRECIO QUE DA A MENUDEO 

3. - EL PORCENTAJE DE UfILIDM QUE DA A MAYORE SIEMPRE Y CUANOO SE AUN PEDIOO CONSI 
DERABLE ES can DE 10% Df'BlOO A QUE D!SfRI!lUYE su MERCANCIA DlRECT.AMEITTE AL COÑ 
SIJ.1IOOR EN GMINloTAS DE i\EPARTO MAS O Ml:..'IOS CCMJ 11'.AllAIA LA BIMBO, S.A. -
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TAlltn.AOORf:S PARA FABRICA."ll'ES 

lif.RJWHE.'\'TAS IVRrT.'.'TAJE !JE 1 POHC!:!ffJ\JE Dl: 
N'.JIUlRE DEL rosro ,.\f'f\JXI .'· '. \J X) lJJ J LJllAD !1' M lJl'lLif!~ ¡o]¡ HASE 
f.\BRICA.\TE QUE PRODllt.~E !JE JIERR..\"fi 1:.\1".S 

Sl .~ U?\ J>J'fJI!l} A U.'I PEDIDO DE 
JlE $ J' ,000,000. - $ 50,000.00 

-----··--· 
prcc10 J 

llERR..\l!JJNf,\S (lcsannadorc>s 70 a 60~ 
con!'u:rd -

so~ rrccio 40', precio a consu-<lt.ir a 
consL.Dnidor r.uJor 

Llaves de caja 70 a 60~ " .. 50\ " " 40~ " " " PROfO (dados) 

TOOL Llaves de es-- 70 3 60~, " " so~ " " 40% .. " " 
S.A. 

trias 

Ll:n'C'S C'.Spafio- 70 a 60i " " 50~ " " 40~ " " " 
las 

Mart i J Jos 70 a 60~ " " 501 " " 40t " " " 

Pinzas 70 a 60% " " 50~ " " 40% " " " 

Pinzas de pre- 70 a 60t " " 5ot " " 40% " .. " 
si6n 

------------------~-

Q}.'iCWSJONES: 

l.- Este fabri~wlte d<' hc>rramicntas es una Conr¡>añía gr;mde por Jo que produce varia5 herrn
miC'ntas de nuC'stro c~tu<lio, además de fahr.:icar ot.ras que no se incluyen t·n este cstudlo 
de m"rcado. 

2. - Su casto aproximado de hcrr;imicntas es d<' 70 a 60~ ¡irecío a menudeo 

3.- Su porcentaje de utilidad es en base al monto dd pedido qul' es de 50t a 40% siendo -
normal en base a las d(·más en~>rcsas fabricant(•s de herramientas de mano. 
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TABUl..AIXlR PARA FARRIG\.'.'l'ES 

SE A lN l'EDJllO UN PEDJOO DE - • 

f!EAA!IMTENTAS 1 OJSTO Af'ROXl/.!AOO /¡-· PORCE.\TAJE DE POHCFNfA.JE DE :1 
QlIE PROf>ll\'.c. 1 Dé lll:PJiJ\\fllNJAS Lffll.JD'-J1 EN HA Ll!lAD EN BASE A 

---------1~-----~----------·-PI: $1 'OQ.~..:..:_,__$ _:?.Q_,_Q_O_C_J._O __ o ___ __, 

' 70'> precio a co~ 1 
srnnidor 

CONCLUSTONRES: 

Sargentos 

Prcns.1s p:ira 
carpintero 

Tomillo de -1

1 

banco 

70t 

701 

.tOt prC'(: iü J -
consumj<lor 

40t 

40\ 

30\ precio a con 
SlJnidor 

30\ 

30\ 

1.- Este fahric:rnte de herr:unicntas de mano, está considerado como f:mprcsa Mediana, por lo 
mismo, vemos que proJucc 3 tipos tle herramienta <lC' mano que est :m considerados en nue~ 
tro estudio de mercado. 

2.- Su costo aproximado de estas herramientas es <le 70', precio a menudeo. Es normal en pre-
porción a los Jcmas fabricmtcs de estas herrumicntas. 

3. - Su porcentaje Je utilidad en proporci6n a wi ~di do de $1 '000 ,000.00 es respectiva- • 
mente de ~o·; y 30i aproxi.J1c1J:Jffil'ntC, pues existen otros factores cano el pronto pago •· 
o el ser distribuidor o ferretería simplemente. 
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TABU!.AOOR PARA FABRICAN!'ES 

NCNBiU'. DEL HERR.-V-111'.Nl'AS COSTO ;\l'ROXJ~L\f(l 
fúHCENT.~ DE roRCF.NTAJE DE 

FABRlCA.~n:l QUE PROIJLX:E DE HEl(R,\\ll L\T,\S lrrT l.l DAiJ ¡~¡ B/ISE UTILIDAD EN B/1-
A UN PEDWJ DE - SE A UN Pl:D!OO 

$1 '000 ·ººº·ºº DE $50,000.00 
- F'recio a ---- l"recfo a 1 Precio n 

HERR.\\!i !-STAS Arcos de segueta 80~ 
Con,'lnn i dor 65\ Consumülot SO\ Consumidor 

Dcsannadorcs soi " 65~ " 50\ " T!<UPER 
~far tillos soi ,, 65% " SO\ " S.A. 
Sargc·ntos soi " 65% ,, 50\ " DE 
Prensas para car so~ " 65% " SO\ " c.v. pinte ro -

Tomillos de 
ca 

b<!!! 80% " 65% " SO\ " 
Serrotes soi " 65% .. 50\ " 

CONCLUSIONES: 

1.- Este fatricantc de l!cnrnn icntas de ~fano csttí cons iderndo como una empresa gr;mdc en 
Mé~lco, ;xir lo misma vemos que produce varias herramientas de mono que estan consi
deradas Jentro de nuestro estudio de mercado. 

z.- Su costo aproximado de fobricaci6n es de W1 80% precio a menudeo. 

3.- Su procentajo de utili<bd que da a ganar a los distribuidores o fcrrcteri:is, depen 
diendo del monto del pedido es de tul 65 a un 509.. Tomando en cuenta el pronto pago 
para pedidos de $750,000.00 a $1' ,000,000.00 que es do tul 65%. 
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TABUT~R DE D!STRIBUIOORES 

Y 10 FERRJ:TERIAS 

1 ~ 1 -----r 
NCME?.EL DEL ~f,\RC\S DE l fiERRA'flfSfA.S QL'E i C..\.\TIIJA!l DE\ PERIORICID/\D PORCE:."<TATE i 
OIST:---úBU!lllR lfF.~A'.!l!~T..\S 1 L1)'.!PRA E': 1 DE t.:C!>TRAJ- DE lff !L: • • i 

r;uc. OA\U'R.~ VE.\'.!JE 1 CADA rEDIOO PRCMl:fJ[O DAD PRCNE- ¡ 
O FE.:-~:fERIA , lJ'ROX . DIO. ! ¡-..--------·- ,...... ______ ----------+--· --· :___-+----- ----,. 

A'!llA S.A. l Arcos de segueta 1 50 P:as. 5 meses 1 SO a 30~ ¡ 
<¡;;u:·rBruuuo Berbiquics 1 so P:as. S meses SO a 30 t j 
HF.RRA'l!F.\T . .\.S Dcsarmadorc~ SO P:as. 5 meses SO a 3Dt 1 

~~~tE~.A. 1 Escuadras 150 P:as. 5 meses 50 a 30~ ' 

PRG'fO Llaves de caj.i SO P::is. 5 meses SO a 30'\ 
TRUPER 1 ' Llaves Je Estri:J'i! 50 Pzas. 5 :n~scs 50 J 30~ A'l.IH.:.\C 

s.~ .. Llaves Esp.1ñolas ! SO P:as. 5 meses 50 a 30~ 
Martillos 50 P:as. 5 meses 50 a 30~ 

Pin:as 50 P:as. 5 meses 50 a 30\ 

Pinzas de presión 50 P:as. 5 meses 50 a 30t 

Pericos 1 SO Pzas. 5 meses SO a 30\ 

Prensas para c1r _¡ so P:as. 5 ~ses so a 30t 
prntero ¡ 
Sargentos 

ban· 1 

50 Pzas. 5 meses 50 a 30\ 

Tomillo de so P:JS. 5 :ncses so a 30·! 
1 

Serrotes co 

1 

SO P:as. .5 meses so a 30i 

CCINCL;JS Io.'iES : 

1.- ~A FERR.<:TFRIA can \'}.)tlS, Ctl>UR\ VARf,\S fll'RR\'IE'Xf.\S DE >F~»J re;-: LO ·~UE ES lJN,\ ITRHE· 
TE."'.JA ffi.\.\llE, . .\DEJ.~\.S ES ~UY PRl'BAHl.E QUE SL\ Dbl'RIGU!OOR DE .. \LG!f.\05 F,\BR!G~~TES OE - · 
HE"? • .\'l!E.\TA. 

2. - sr: VOLLMl-); DE LCMl'RA ES ;\'OR-'l\L PUES CC\\ll'R~ Sú PIE:AS PRCMFDIO CADA 5 ~!ESES o MENOS CCl'l.l 
:es LO f.\Il!CO i)J L\ E.'lfREVISTA GUE SE LE REAI.r:o. 

3.- SU JJARGE.'i DE UTILIDAD ES ADECU® DESDE EL P\Jli!U DE Vl~l"A DE QUE ES U:-J SEOX!O. 
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N<J.UlRE IlEt 
D!S!'RIBUWJR 
O FERRETERIA 

fl::RRJ: TER l A 

ATZC.~Z:IJ'l'Z.ALCO 

S.A. 

OJ.\CLUSIONES: 

~t\RCAS DE 
1 IERR.\líl ".'.TAS 
QUE CCl·Il'?A 

,\lf!l.>. S.A. 
umusnu . .\.5 
Of, S.A. 
lNll!JSTRlA 
G..\M'.1,S.A. 
It·m :inmrn 1 o 
fU'lU0\lfl iSl f.5 
l\1.EIN,S.A. 
!:>"TANl.EY 
PROTO 
TRUPER 

TAl.lULA.t:úR DE D!STRIBUIOORES 

Y /O Fi:RJ\ETEllIAS 

ICR!'v\llJ E\'fAS QUE CANfJDAll DE 

VB\DE 01'U'RI\ EN 
ClúlA PI-Jllll'.l 

---------- __ Jl['JU)L_ __ _ 

Arcos de se;;ucta 100 pzas. 

f1..'rbiquics SO pzas. 

flc>"n•1Jdores 100 pzas. 

tl :iYCS de caja 

Ll:1·.;cs Je e~trins 

LlJ'."~s EspJiiolas 

M:irtíllos 

Pinsas 

100 pzos. 

100 pzas. 

JOO p:as. 

100 p:as. 

100 p:as. 

100 pzas. 

Pin:as de prcsi6n 100 pws. 

Pericos 100 p:as 

Pre.'lS.l para car- - 100 pzas. 
pintero 

Sargentos SO pzas. 

Tor.üllos de banco 50 pzas. 

Serrotcs 100 pzas. 

PERJORJC!DAD fURCf:NJAJE 
DE Cl:t-!l'HA -- !JE lffl LIDAD 
l'RG!ELIIO PRO•IECIO 
·------------
cada mes 40 a so~ 

cai.la mes 40 a SOt 

cada mes 40 a 3Wc 

c:Hfa mes ·10 ~.ot 

CH.fa !JICS 40 a SO\ 

caJa mes 40 a 50t 

cada PK'S 40 " 50\ 

cad.:i. mes 40 a 501 
coda nes 40 a 50\ 

cada mes 40 a 50% 

cada mes 40 a 501 

cada mes 40 a soi 

cad.3 mes 40 a 50\ 
cada mes 40 a 50% 
cada mes 40 a SO'l. 

l.. ESTA FERRJ:;íERIA CO\l'.J Vl:lll.1S CTMPRA csr TODAS LAS MARCAS DE l!ERlv\Ml E.\'f..\S !JE ~L\NO POR LO 
QUE SE Cl.'ISil'lCA DE!HRO DE !AS FERRETERIAS GR.\l-'!.!F.S,AllEMAS DE SER DISTRJBUlOOR DE VARIOS 
FABRICANTES DE HERRAMIENTAS DE W<.'iO. 

z. - su VOLl.Jl!EN DE CC\\!PRA ES ALTO PUES RES\SA LOS LIMITES ca.o MIN!J.l'.l DE CO·!PRA EN 1<1.JESTROS 
OJESTIONARIOS POR LO QJE SE CONFlR.'V< QUE ESTA nrnrRO DE LAS FERJU:TERJ.~ MAS GRANDES DE 
LA METROPOLI 

3.- SU MANEJO DE UTILrDADES ES EL ADECU.0.00. 
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Na-fi!RE DEI, MARG\S DE 

O[S\'RIBUIOOR 
!IEHAAIH E/ff AS 

O FEAAETER!A 
QUE <..TJIU'RA 

INIJUSrRIAS 
01, S.A. 

FEflRETER!A INIJ!ISTR!A.'i 
GAf.lJ,S.A. 
STANLEY 
PHüfO 

ESTRELIA TRUl'EH 

CONCLUS !ONES. 

TABULAOOR DE DISJ"RISUlOORFS 
Y /0 FEJl.R!ITERIAS 

HERR.\M 1 E'IT AS <J1E CA/{!'lOAD DE 
CC:Nl'lt\ EN 

V1SLE CADA PEDI!ü 
Al'ROX. 

Arcos de scguet3 10 rzas. 
Bcrbiquics 2 P:as. 

Dcsannadorcs 10 p:as. 

Escuadras 4 pws. 

!.laves <le caja o peas. 

Llaves de estría 3 pzas. 

Llaves Española;; 8 pzas. 

Martillos B pzns. 

Pinzas ! 6 pzas. 

Pinsas de prcsi6J 3 p:as. 
1 

Pericos 6 pzas. 

Prensas para car 2 pias. 
pinte ro 

Scrrotes s pzas. 

1 

PERIODICIDAD 
DE CCNPRA 

PRi.J.ílJHO 

·- 1 
cada 2 meses 

cada Z mc:.;cs 

c:iJa 2 meses 

c;:ida 2 meses 

cada 2 meses 

cada 2 meses 

cada .:! meses 

cada 2 meses 

cada 2 meses 

cada Z meses 

cada 2 meses 

ca<la l meses 

cada z meses 

POP.cE f ,\JE 
DAD DE IJT!Lr 

PRCJ\ll,D!O 
FIJO 

30% 

3oi 
30•¡ 

30~ 

30~ 

30't 

30% 

30t 

30"1 

30!. 

30i 

30% 

30% 

l. - ESTA FEUU:1'ERIA ES PEQUEAA CCMJ [.() ve.os, DEBIDO A SU VOLlME.'l DE CCJ.1PAA Y PERIODCCIDAD 

CXlN QUE CCM!'RA. 

Z, - SU r.w<GEN DE ITTIL!DAD ES ADECUAOO (SI F.S R.ENfABLE) 
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NCJ.lllHl' DEI. 
DlSTK!BU![)'}R 
O FEIUU'lEl<!A 

1 ~\J>.C'\S DF. 
i lil'Rll.\\!ll::-.TAS 

t~UL ClNl'll.,\ ' 
' ~---------~ -~·~·'!---~-·--·. ····-- --

FERllt'!'FlllA 
y 

TIAl'ALHI Ii\ 

llIDM.m 

CONCLUSIONES: 

1 [).TIIJSTIHA'i 
1 Ol, S.,\. 

1 ~i,\\LEY 
' 
1 PRtJlll 

I Tl<llPEH 

¡ 

TABlJLAOOR DE DISTRIBU!OORES 

Y I O FEHRETER L.\S 

1 
!U;!ll~\\flf::>.T..l.S QUE ! CA.\'fllli\ll DI' PER!Oll!Clll1\! f\JRCE'fl"AJE 

CU·ll'!t~ fé'i - ' DE t:C'Nl'l<.\ (\[ Uf!!.!D,\D 

_____ -~~~~!: _____ ~ ~~\J~~!B.RL~~:; !:11'.ff.11~~----ii-:ciu1JI~-
1\rcos Je Segueta l O p:a~ . r.:ad3 mes 35 t 
Bcrbiqui~s 10 pz.J.s. cada mes 35t 

Dcsarn:ocbrcs JO pz~L,, cada mes 351 

Escuadras 

Llaves Je ca;a 

Llaves de cst rias 

Llaves Espaiiolas 

Martillos 

Pinzas 

Pinzas Je presión 

Pericos 

Prensas p:ira car
pint!!ro 

Scrrotes 

10 rz3s. c1da mes 

10 pz.as. caJa mes 

10 pz:as. cad:i mes 

10 p:as. cada mes 

10 pzas. Clhb mes 

10 pzas. cach mes 

JO pza>. cada mes 

10 pzas. cada mes 

10 pzas. cada mes 

10 pzas. C3.da mes 

35~ 

3St 

35~ 

35t 

35\, 

35$ 

351 

3St 

35\ 

35\ 

l. - ESTA FEIUl.l:.TER!A y 11J\PALE!U,\ C<J.ll'RA can 10 P1AS. DE VARIAS DE LAS l!ERR,\MHNfAS QUE 
INCLUrms EN ESTli ES"!1/Uí0 y l\JR su VOLlNHi DE CCNl'RA Lf.EG.\MJS A [.,\ CONCLUSION DE QUE 
ES PEQUE.'l;\. 

z. - CCMJ YA v1ms. su VOf.lM:N DE ü»ll'lt-\ ES PH)ln·:flO AUNQUE su PERIOIJ!CIO.\D ES CONSIOEltll. 
lil.E, PUES CCT>ll'llA CADA ~. AUN AS l QUEDA CONS !DC.l\ADA E."íl'RE LAS rERRETE!UAS Pl.'QUE!'lAS-:-

3. - SU MARGEN DE trrILIDAD ES ADECUA!)) DESDE EL PUNID DE VfSTA DE QUE ES UN NEClXIO. 
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1 
1 

¡ 
1 ¡ ~G!PRE DEL 

' DISl'RJRUHXJR 1 
1 

¡ O FERRETERlA 1 

1 

1 
FERREJ'ERIA 

1 
' SA.'I LUIS,S.A. 1 

1 

1 

1 

1 

1 

CONCLUSIONES: 

TABULAOOR DE DISTRIBUIDORES 

Y /0 FF.JlRITTEIUAS 

1 
CA."lf!DAD 1 PERIODICIDAD ~t.mr'.AS DE 1 HERRAMIEm'AS QUE 

HERl<A\ll rnr A.51 DE CQ>IPR,' DE CQIU'RA 
QUE CO\TR.A \!ENDE ES CADA 1 PJKNFDJO 

rEJnno 
., 

A'IBA, S.A. fJ\rcos de Segueta 20 p:as. cada. 5 mc~es 

ll'.TIUSTR I /IS Berbiquics 10 p:as. cada 5 meses 
01, S.A. Desarn1aJores 50 peas. cada 5 meses 
INDUSTRIAS Escmdras 20 p:as. cada GAWJ, S.A. 5 lfü.'SCS 

¡ u "ves de c3ja :?C p:~'~. cada 5 meses !NDUSrHIAS 
TORRILl.O,S.A.¡ Llaves de Estrias 20 p:as. cadu 5 meses 

1 

SfAMn 1 Llaves Espaí1ol as 30 p:as. cada 5 meses 

!'ROTO Marti J los 10 p:as. cnda S meses 

TRUPER Pin: as JO pz:is. cada 5 meses 

Pin:as Je presión JO p:ns. cada 5 llK'SCS 

Pericos JO p:as. cada S meses 

Tornillos de banco !O p:as. cada 5 meses 

Scrrotcs 20 pzas. cada 5 meses 

1 
----1--

PORCEl\'T AJE 
DE UTILIDAD 

PR<J.:FJJIO 

30t 

30i 

30% 

30t 

30% 

.30t 

30% 

30?. 

30t 

30~ 

30t 

30i 

30t 

l.· ESTA FERJU:"l'ERIA DEBIOO A SU VOLLMEN DE CCNPHA DE flERR.l\'llENTA FJI/ CADA PEDIDO Y A SU 
TN•IAflO LA CONSIDERA'l'.)S ENíll.E U.S FE.l\RETERIAS PEQU8'AS. 

2. • SU VOLLNEN DE CCNl'RA ES PJ:QUl~'iü Y SU PERIODICIDAD DE CCMPRA ES MUY PROU1"iGADA (cada 
5 meses) POR LO QUE CONHRMA.'OS Qi.IE ES rn;uu;,;, 

3. - su ~tJ\RGEN DE UTILIDAD ES ADEACUOO DESDE EL rusro DE VISfA DE QUE ES UN NEOXIO. 
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TARUJ.AlXJR DE D!SfRJBUIOORES 

Y /O FERREfERIAS 

NCNHRE DEI. 

DlS!'R!HIJl!'OR 

O l'l'RRJ;l1'RIA 

l·l\RCA DE 
1 íERR/1MJ E\TA 
QUE CCtlI'RA. 

rn;AA,\'ll 1xrAs QtJE 
YE\llE 

---------- -;m_~-S. A.--, ·~~~~:-;;-~;~~et a -
FEHfü;l'l::RlA l'.'.1\US.IHJA5 1 Qi S.A. P.crt>íquics 

l!\11\J:il'RL\5 [lcs~nn:idorcs 

!J'ON \l'EIJ.L, Cv\'05, .S.,\. 1 !'scu:idras 

S.A. 
l1'T•llSTRlAS \ 
TO!<Rll !Jl,S.1. !.laves de cJjo 
!U:RR:'ll lXfA Llavc·s de b tri :is ¡ 
•l.l:IN,S.A. 
~;;~~f:I 

1 

!.la1·cs Esp;il1vlas 

THUPLR ~b rt i J los 

Pin:as 

Pin:as u(' prcsi6n 

Pericos 

Prcn~as de ca rpin 
toro -

Sargentos 

Torni J lo <le banco 

Ser rotes 

LWl'lll/\D ¡1¡; r-~~::!Olll~ílJ\l.l-¡ f'ORCJSr.1"1E 
Ul>!l'IU\ FN 1 lll CiNf'RA fil: lJfIL'.::.'ill 
C/\D.~ I'l-Jll [U 1 l'Jfl.~'.lilO l'HCMEDE 

---s.5.~0
- .. ~r

1
-,~~.::-.·· 1 ··· c-:;:;Lt- 6 m~s~~~-- --~;~-;--·---

:...:: .. ~ cda 6 111C'SC$ ·lO'~ 

100 peas. 1 c.J,, 6 JllCSCS ~Ot 
SO p:::1.s. i 1.~:1dn 6 meses ·10't 

100 p:as. J ..:ada b nic.":'."'S ~n_;, 
' : 10<.i p::as. '. C~hfo 6 li)f'.SCS :10t 

100 p:.as. '. Ckb 6 mc~;cs 40i 

100 p:-.a5. t ("~!d:J 6 n\C'SC'5 40i 

JOO peo!>. ,·:icl<I 6 lllC'SCS 40t 

50 p1fl:5. c;i,}¡J 6 m<..'SCS 

100 p~as. cod.1 6 meses 

SO pzas. 
W prns. 
SO pzas. 

C:lda 6 IUCSC5 

l
l c:1~b 6 meses 

'-·:n:a 6 r.icscs 

j C:-"da 6 meses 

40% 

40% 
40% 

40t 

40% 

40\ 

-~------+-···--·--l _____ ~--~ 
CONC!.llS !ONF.S: 

l.. CCllk) VL'\0$ ESTA Fl:Rlt!TERIA f_<; ~n;nL.\.'\A l\1RQUE CC"1PIU\ TODAS IAS !llóJ.:J;A'l!El\TAS QUE ESfAN 

EN NUl.:ST!-'fJ ESTUP!O DE ~IERCAOO, ADEMAS DE QUE LA G1NT!IJA!l QUE CCl-U'R~ EN CADA PEDIOO ES 

CONS !DERABLE. 

2. - su PERIODICIDAD ES G\llA 6 ~no.SES POR l1J QUE !.A CONSIDEHA\()S DEN'fRO llE L.\S FERIUITERIAS 

MEDIANAS. 

3.- SU PORCENTAJE DE lITILIDAD ES CONSIDERABLE 40\ PRl}llEDlO PUES LAS D~IAS FERRE1T:RIAS TIE

NEN UN PRCr.tEilIO DEL 30 al 35i DE UIILIDAD. 
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TABIJLlD)R DE DISTRIBl!IOORES 

Y/O FERREfERIAS 

,--·-N<-:t>_U_llú_;_O_[_:L-~-----+-·-------·---- ------+-------...------

' DISI ltiRl/lf()R 

M.1\Rf'.A DE JU:RR\<IIE\'TAS ~I[ CA'fflflAfl f'l:RIO!J!ClIJ,.\[J POllCFC>"L\JE 
lf! Rfl\\ll f::;f,l.'i >1::;n¡; IJE CClU'R~ Of: Ct~·ll'P.\ DE IJflUfl\fl 

1 

____ o_F~-¡~~~l~r~: ' 

f-El<RLll:f<IA 

Qlll: Otil'il\ !'}; C,.\!lA Pil(t.llJifO Plt<1'2'Dl0 ____ T ___ _i:gr1rw -----·---
L'.WS'IRIA'i Arcos de Sc¡;uctJ so Pz.:ts. c:ü.1 mes 35! 
QJ, S.A. &:rbiquics 10 p:.1s. C:Hh mC':5 35~ 
!Nll. TOl{Jl! U.O 

100 caJa 35; S.A. De~-;an;i..:.dorcs p.'.:JS. mt!s 

Wj~fl,\\ll lSf AS [:;cu:~I ro., so pza:;, C~hf:l ílll'S 35'i 

KLEIN ,S.,\. 1 
l.lavcs de caja 100 pzas. C~td:1 rr1t.~s 35~ 

1 Llaves de cst 1 i {~ !Oll pZ:J.S. CJ.d.:1 me~ 35', Sf,\'\l.l:Y 1 
PRU[Q 

1 
Llaves f:spaf1ol~1s 

l 
100 p.w:-:.. cadn mes 351 

TRUl'LR l 
,lfart i ! los 50 p:as. C3d.1 mes 35; 

1 

Pinzas 100 pws. cad.1 mes 3S\ 

Pinzas de prcs¡,.,~n i 20 f)Z3S. c.1<.b mes 35~ 

1 Pericos 

1 
lO pzns. C.:Jd3 mes 35\ 

1 

1 Prensas de C.:lrpin 20 pras. cad:t mes 3Si 

1 

tero - 1 
1 

S;1rgcntos 
1 

!O pzas C.J.d:l mes 35\ 

' Tomillos de b.:1nc0t 10 pzas. C3tb m0s 35~ 
1 

Scrrotes 1 so pzas cad3 ml.'S 35i 

l 
CON:l.US lll~1'.$: 

l. - ESl'A FtRRFl'ERfA [J\ CC.WSl!ll'.R,\IDS GR,\,\7JE PORQUE c.-.,,rn.1 VAHL\S ~L\RCAS DE IIT'RR.11-HF.\T,\S 
DE HINO DEL ES'!1JIJ!O DE ~fl'.l'J.:..\lD ·~UE f'SfNtlS REALI:A.\TO, Aim·l-\S,. 

z. - CCNl'R,.\ UNA c.wrrnAil CONSlllrR·l.ql.['. F.'i C\DA i'Ul!OO y LO QUE ES ~L\S Rl'll:V.\.\TE TlESE UNA 
PERIOD!C!D.·\fl DE C,\DA ~n:s, LO l:UE LA fLIL:E SER lK\ FERRf;fEIUA gouRTAVl'E. 

3. - SU PORCE,\'!AJE DE U!'ILIDAD ES ADECUi'IIJA DESDE EL f'l.1'.10 DE VISfA DE QUE ES UN ),'EGQCIO. 
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TAll!Jl.AOOR DE D!STRIBU!WRES 

Y /0 FEJllU:TERL\S 

1\íJ.UIRE Dr:t 1 WJ~C.\ flE !ll:RIW·tlH1L\~ QUE 1 CAi\TlDAD , PER!OflfC!DMl PORffXr;\.TE 
OISTRIBllWlR 1 lil:R;l'i·llíSL-\S . DE i.'.l'~U'R.\ i DE C1"MPR.\ DE Uf!L!Dl\D 

-~~~~U:Tl:R!:~t-~~~~~:~L- --- VL~- ------l-~k!i~~~~~~IUl!O _,___P __ w_l>_IE_D_ro _ _, 

' 1 
11.\m,\, S.A. ,'reos Je scguet:i i 100 p::as j ...:ad;i :iics 30~ 

SEK l CIJCllt 

J!'irnl'.:>lR!,\S P,erbú¡,.tlnes 100 P'1S ¡ "ado ffi·'< L11,S.A. • .. 1 ' -~ 

I:-.;l)(J,"'"l'TRL·\S Desann:11lorcs 100 pz3s1 c:id.1 mc:s 
11-~':'1'~! ~~ .. \.. Es~11adrJs 100 p:as~ c¿1,JJ me:; 
"-·'-~ ,-, r A~ 

TO!Wl Un Llave.., de e~triJ:-; 

lil'.HR\'11 E\T\S Llaves fü;p:1f'1olas 
l\LU~,.-;.A. 

~i1n f:i' en. 
[JE .\IU!CO 
STANLFY 
Pflff!O 
TRtrrER 

'.'-brt1llos 

Pinzas de presión 
re ricos 

Pren~as d<' carpin 
tero 
Sargento:; 

Tomlllos de Banco 

Scrrotcs 

100 p:as.j caJ;:i mt,5 

100 pzas J cJcb mes 

100 p:as ji c:.Ja •Pe' 

100 p:Js cada me; 
1 

100 p:as J cad3 mes 

100 pzas j cada mes 

100 pzas ~ cada mes 

100 pz:is 1 cada mes 

100 pzas .¡ cada mes 

1 

--------·---------+----------
C0r.!Cl.US Wt\ES: 

30i 

30i 

30~ 

30~ 

30~ 

301 

30% 

30'~ 

30t 

30t 

30\ 

30~ 

3oi 

l. - ES!'A Fr.RR!'l"ER!A [,\ CC1iS !Dl .. ilA'llS G!V\NDE E.'l TO[X)S LllS 1\SPEC!'OS, PUES REVAS.\ LOS LIMITES 

OE .~'lJESfROS ClílST!O~\!HOS ,Jcl estudio Je mcrc3Jo), ,\11[%\.S, DE SER D!STR!BUl!XJR DE·· 

VARIAS )t\RC\S DE !ll'IIBN!H},"J',\, 

2. - Cct>U'RA UK\ C,\'1;fto,\D BA5r NffE CONS IDEHAllLE ~~\S DE 100 P:as. Y CADA MES, POR LO QUE LA 

CONS !DEllA\llS Of)(fRO DE L\S FEJl!Uofl:Rl.-\.'i )L\S GR.-\.~1JES. 

3.- SU FüRCE.WAJE DE llf!LIDAD E.5 ADECUADO 30\ PRCNE!l[Q. 
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TABULAroR OE D!Sl'RlllUIOORES 

Y/O FERRETERIAS 

NCMBRE Df:L 
DISTRIRllHüR 
O FERREfERJ A 

H-\RC.1$ DE 
llFRR\\fJL\TAS 
Ql/L CCl·U'AA 

l'l:RIOlllCIO:\t PORO'.\IAJE 
Pf. CCNl'RA VE UJ'JLIDAD 
PWl'IlfüO PHi.'t-fiillJO 

S.A. 

CONCLUSIONES: 

INIJ.G.i.'-n,S.:\. P('s,11111:-iJorcs lOOp:a''. 

5(1 p:a:;. 

JOO p:as. 

IND. TUPRJ IJ.0 
S.A. 

STA.'\ LEY 

l'R<JID 

THllPER 

l.J.11·cs de ,-,.trj¡¡s 100 p:a.<,, 

LJm·cs cop:llfolas ltlO p:as. 

~bi-t i Jlos 30 p:as. 

Pin:as SO p:as. 

Pinz.as de pn. ..... .;ión 

Pericos 

Prensas para car
pintero 
Torni Ilos de b:inco 

Ser roces 

20 pc,;s. 

20 p:as. 

30 pias. 

10 p:as. 

50 p:as. 

-·~··------

;, me-ses 35) 

5 flt."'SCS 3Si 
s ml·:;;~s 35i 

s 1111..."'::.cs 35, 

5 /!ICSL"S 35~ 

s l!ll".SC'S 35'¡, 

s meses 35~ 

5 il!".."St"'S 3S't 

5 l!ICSCS 35\ 

5 meses 35% 

5 ITK'ses 35\ 

s meses 35% 

s mes.es 35t 

5 meses 35\ 

1.- FSfA FERRHER!A L~ CONSIIJEPA"K)S ~ll:DIA'\A KJROUE Cll•U'RA l'AHL~ MA!lCAS OE f!ERRAMIEl-..TAS 
DE MANO • 

2. • SU CCNPRA EN C..\Jl,\ PED!OO DE f!l'RR\lllfSf..\S DE ·'~WO llE ~1JESfRO ESTUDIO DE Ml'JlC.\00 ES 
CONSIDERABLE PERO SU PERIODl CIDAD ES MUY PP.OUJ~GAD..\. (cada cinco meses) 

3.- SU FIJRCEN!'AfE DE !JfILIDAD ES RAZONABLE. 
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TABUL.\DOR DE OfSTRíBU[[).Jl!f;S 
'(¡0 FERR.ETERfAS 

~nmi: Of'.L WúlC~\S DE 1 rn•RfWHE.'i"f,\S QUE ('.,l.\T[[JAfJ DE rrnronrcrnAD !\JRCE.\"L.\Jt 
DlSTIHBIJin1R l HLRHN!IF.'ff.l.S I vT~IJE CCMl'ft\ E\ - DE CO'·U'RA DC Ul'U.!D,\!J 

,__q_ f'FH!.~J!'!l.!A ._.0J!L.Q~ll'Rl,.. _ _;.__ ____ . _____ ,._i,'Jl,\ PI oroo J:'.1!!:1'f1J!Q..._J.H1'1'íl_D.1Q_ 

50 p::i- cada 3 me$eS 35\ FEHRfiERlA 

S.A. 

c~cws IONES: 

IN!l.Cll ,S .. \. 

IN!l . WIUH U O 

STANl.l'Y 

PROIU 

lI<lJl'LH 

Arcos Je segueta 

Dcs~mw~lores 

Escuadras 

Llaves Je es tri as 

Llaves Españolas 

~larti llos 

Pin:<is 

Pinzas Je pr"s ión 

Pericos 

Prens.:ls para car~ 
pintcro 

Serrotes 

100 pz:::

1 

j coda 3 meses 3St 

50 pzí.1~. cad.i 3 meses 35\ 

100 pzas. cada 3 meses 35~ 

LOO p!.J~. j c:1Ja 3 mc~cs 3Si 

zo p~a:'. GIJJ 3 meses 35¡ 

so p:JS. c;idJ 3 meses 35t 

10 p::J.5 c~d:t .i meses 3S'i 

30 pzas. i.:ada 3 meses 35~ 

30 p;:as. CJcb 3 meses 35~ 

30 pzas. cada 3 meses 35~ 

,ESTA FE!U\ETlRIA ES CHIC.A 0E8[00 A ~E ~~J CCNPRA TOU.\S L\S )1,\RCAS DE fUcAAIN!ENTAS DE ,\L\.'10 NI 

TODA.S !AS líl'IUl\ll[E.\ffAS DE ~lH:STRú ESTIJO W DE )ll'RCA!Xl. 

2. - LA CN-lf![l/lll QIJE Cll'U'R.\ ES APEClJAJJ..\ A UNA !'ERRf:TERIA CHICA Y SE RECO~FIRIL\ CON LA PERIO_ 

DICIDAD De C<J.U'Ri\ PRt:NElllü (cada 3 meses). 

3. - LA lJf l L !DAD ~l\tt>fEO lO ES RAZQ"\BLE. 
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T ABUI.AOOR DE CONSLMIOORES 

ID1BRE DEL MARCAS DE CAmIDAD DE EN IX.1NDE LAS 
CONS1J.1IOOR HERRAMff}ffA HERI<JIMI ENTA COMPRO 

QUE CCNPRO QUE CC\\-O'RO 14 TIE!-.'DJ ULTntA.'-0:-:NfE UL T ]}!AMENTE FERRETERl AITTO-
SERV. 

MUEBLES nmusrnIAS 10 Pzas. FERRETE RIA 

1 

CH. S.A. 
AKABANI 

1 
1 

CONCLUSIONES: 

l. - ESTE CONSl.MIDOR Tl.Eh'E PREFERENCIA A CCMPMR A INDUSTRIAS Q-l, S.A. 

2 • - LA CANJ'IDAD QUE CIJ.!PRO SON 1 O PZAS. 

3. - TIENE PREFERENCIA A CO.IPRAR EN LA FERRETERIA MAS CERCANA. 

4. - COMPRA ESTAS HERRAMIEXI'AS POR SER BARATAS, Y DE MAli.C.A CONOCIDA. 

PORQUE LAS 
CCMPRO 

DURABLE BARATA 

BARATAS 

88 



~IBRE DEL MARCAS DE Ct\l't'Tff..J,D DE EN DONDE PORQUE LAS 
1 HF..RAA"IIENTA flERR:l.HIE>'fA5 CCNPRO 
1 1 

L~C1 CONSIJ.!IOOR QUE CU.lPRO QUE CJ.:::-'fo) 
FERRETEJUA TIENDA DE !JLT L~l!~\!ENTf lJL Tl~t\"!l-~ TE 

AlJfO SERV. DURABLES RARATJ 

C..\HP IlffERIA 
1 

IDcU:H,S.A. 4 P"Zas. FERR.tlERIA DURABLES 

Y EllAN l STE - STANLEY 3 Prns. i !'ERRETERIA DURABLES 
RlA INFANTE 

i FERRETERIA PROTO 6 Pzas. DUHABLES 

TI<UPER 1 !'"zas 1 FEAAETERIA DURABLES 
1 

! 
1 
! 

1 

1 ¡ 

¡ 
CONCLUSIONES: 

1.- TIENE PREFERENCIA A CXM'RAR MARCAS CONOCIDAS {IND.GI, S.A. SfANLEY, PRm'O 'ffiUPER). 

2.- LA CANTIDAD DE PIEZAS QUE Ca.IPRO sa; $,3,ó,l.RESPECTIVAMENI'E. 

3.- TIENE PREFERENCIA A CCMPRAR EN FERRETERL.\S. 

4.- CCM'RA ESTAS MARCAS DE HERRilMIENTA POR SER DURABLES. 
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TAB!JLAIOR DE CctlSLMIOORES 

1 

NCNBRE DEL ~!ARCAS DE CANTIDAD DE 1 EN OONDE PORQUE LAS 
HERRJ\Ml ENT1~ HERRAMI E/ITAS ¡ LAS CCMPRO ClMPRO 

CONSlM!OOR QUE CCMPRO QUE CCM!'llO 

1 

ULTI~~\'tlXfE ULTIW1M!:..'\TE FEMETERIA TIENDA DE lJURAflLES BARATAS 
AlJJ'.SERV. 

~!NlBfü\ t~rn.,sAI 2 P::as. FERRET!:.1UA DURABLES 
1 
l 

GFJ<ERAL 
1 TilUPER l Pzas. IDRf:TERIA ll(!AABI..ES 
rABRICACION 

REPARACION 

1 DE 

MUEBLES 

CONCWSIONES: 

l.· ESTE CONSUMIOOR CCJ>!PRA A INDUSfRIA5 CH,S.A. Y TRUPER POR CONOCIDAS Y PORQUE 
HAY EXIS!"ENCIA EN EL MERCAOO. 

2. • LA CANTIDAD DE PIEZAS QUE C(}zyRO SON Z, y 1 RESPECTIVAMEITTE. 

3. • TIENE PREFERENCIA A CCNPRAR E."1 FERRETERIAS. 

4. - CCM'RA ESTAS MARCAS DE HERRAMieITA POR SER DURABLES. 
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TABULAt'X)R DE CONSLMIOO!UlS 

.'n>!JJRI: DEL 
1 

MARCAS DE CA.\'T!DAD DE EN OONDE 

1 

_. U5 J HERRAMlf:J'..TAS l!ERR.\Ml ENTAS LAS CCNPRO <X1'1PRO 
CONSLMIOOR QUE cau•RO QUE CCMPRO 

ULTI~:\.~U:.\'TE UL TI ~l \ME\'rE 1 1 1 
1 T!ENl\A !JE FERRETERJA DURABLE.SI BARATAS¡ 

AlIT .SERV. 
; 

I~rn.sAl 
-

' 

1 FABRJC.A Df: 6 pza.s. FEI<RETERIA r:.AMTAS 
MUEBLES 

IND. TORRl Llf 2 pzas. FERRErERlJ\ BARATAS 
COLONIALES 

STA.'\LEY 5 p;:as. FERHITERIA BARATAS 

PRafO 3 Pzas. FERRETERJA BARATAS 

i 
TRUPER 2 pzas. FERRETERIA BARATAS 

1 
1 
' 

CONCWSIONES: 

l.- ESTE CO!':SUMJOOR TIBIE Tb~Df;NCIA A CCNPRAR MARCAS CON:'.JCIDAS (CH¡S.A, TORRILLO, S.A. 
ST.ANLEY, PROTO, TRUPER) • 

2.- LA CAN!'IDAD DE P:AS. QUE Cl..f-ll'RO ULTIM,·'.~®''TE flE F.::i!AS MARCAS SON: 6,2,5,3,2, RF.SPEC
TIVN-IENrE. CCNJ LO VEMJS EN EL TABUL.AOOR. 

3. - TIENE CIERTA PREFERENCIA A ffi!PRAR El'\ FERRI:1'ERIAS QUE VENDEN ESfAS l·IERRPMIEl'..'TAS. 

4. - DICE QUE CCJ.IPRA ESTAS ~t\RCAS DE HERRAMIENTAS DE MANO fDR SER BARATAS Y QUE EXISTEN 
CCMJN.IENrE f.i'¡ EL MERCAOO. 
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iABULADJR DE Ca-IS!_MOORES 

.'l()lffiRE DEL 1 ~t\RC\S l1E i C,\,\'fiílAD DE F.N OONDE PORQUE LAS 
f-fF.RRA\llfJ\IAS J l!ERP.\MlENTi\.S LAS CC\\lPRO CCMPRO 

! CONSlNIDOR 1 QUE: CCMPRO 1 QUc C!:llU-'RO - -. --,---+----'----'·r-
! ! ULTIH.lJ'IG'ffE i ULTIW1Ml.:NTE ! FEHRETEllIA l l~E.~~~R~~ D!JlWlLES l llARATA.5 

1 ,-------¡-------+------i-------------t----
: 1 ¡ 
:_ llERNESTO 1 IND.CH. ,S.A. 2 pzas. : FERRETERIA 
~ CDDINE: 

1 IND. TORRILLO l pzas. FERRHERIA 
[(TAPICERO) 

STANLEY 1 pzas. FERRC-fER I A 
~ 

PRmD i 3 pzas. FERRC--TERlA i 
! 
1 

CONCLUSIONES: 

DUHABLE.S 

DURABJJ';S 

DUHAllLES 

DURABLES 

l. - ESTE CONSlMIOOR TI8''E TENDENCIA A C0-1PRAR MARCAS COl-.úCIDAS (Q{, S.A. TORRILLO, S.A. 
STANLEY, PHOTO). 

2.- LA CAITTIDAD DE HERMM!8·HAS DE MANO QUE CCMPRO ES DE 2,1,1,3, RESPECTIV#IENfE CCMJ 
LO VEMJS EN ESTE T ABUL\DOR. 

3. - TIENE PREFERENCIA ,\ CCNPRAR EN FERRETER11\S. 

4. - CCMPRA ESTAS MARCAS DE HERRAMIENTA POR EL HECJ{) DE QUE SON DURABLES. 
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TABUUOOR DE CONSUMI[XJRES 

~J>!HHE DEl. 

1

¡ 
CO:lSUl-fl í~.lH 

t, ,~,::.-
CIDNl !1'il1lJS: 
TR!AL, S.A. 

MAAC\S DE osr IO:\Il :JE 1 E.>; i)")~TIE : f'ORQUE us 1 
fll'Pllc\'l[E.'ffAS ill:!W.'-:·HL'ffA.S j L-\S lHli"~é-' : C(',\WRO ! 
QL!l'. C<N!'f(11 1~lJE -~.l·ll'RI) ,----~--.-,-::--.:;-;~----~----1 

Vl.Tl~(.\\nSl'E ur.n~L\\!l.\TE 1 f'ERRf:TER[Ai ;111r-:3i=:RV: ! DURABLES : BAi\AL.\S j 

~,i>.C11,S.\. ~-() Pzas-. -~' m1RC·rrn.J . rnm,\Br.ES 

S~.Al'·UN ó Pzas. FERRETER!A ll!PfCf.'.':E~li 
llf: 'lt::<fCO, ¡ TE A SN.\p:-¡ DURARLES 
S.,\. DE C.V. O.~ 

CONCLUSIONES: 

1.- ESTE CONSLM[IXJR cor.!PRA su f!F.RRA\flENl'A A LOS DfSTlHBUH'ORES, QUE TIEN cmFIN<ZA EN 
SU MARCA POR SU CALIDAD, EN ESTE CASO A (IND.Cl!,S.A. Y ,\ S"'AP·ON) 

2. - lA CAi'lf!DAD DE !IERR,\Mff-..'JTAS DE MANO OUE CO,\!]'f<¡) 1n;rr~u\MESTE. ES A CH ,s .A. 6 P:as. 
Y A SNAP-ON 6 PZAS. CG"'l-lO LO VI'.\IJS E~I EL T.-\BUUJXJR. 

3.- TIENE PREFERfo"-;CIA A C0i'U%\R Dll!F.CTA'IT~'ITE AL DlSTR!BUfOOR I'.'11HCNJO, ESPECIALME.VfE 
A SNAP·ON DE ~n.:xrco,.S.,\. DE C.\'. 

4. - COMPRA ESTAS ~~\RCAS DE f!EAA-\\IIl'Nl'AS DE ~t\.'iO roR EL HEC!-0 DE QUE TIENE EXPERfENCIA 
EN QUE SON DURABLES. 
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TAllULAOOR DE OO'JSl1'111XlRES 

1 ~tRRF DEL 1 ~\,1;J',,\S !JE 
1
1 G'INrJ~.\I-J_D_E_r 8\ [A'ltmE NRQUE !AS ! 

1 rn:RR~MHJ'..TAS lfERJ<A\IJENTAS ¡ __ l.A:_s_ca.. __ !F_n._o __ __,, __ c_·oMP!l.O 1 

1 CWSU'IJlúR 

1 

QUE CE>U'lli> 1 QUI' Cfli'G'J((i 1 l'l'".DA lJE lllJlWl~I'" º"':;.--f,:;"1· 
l.TI.1l\\ff:c;1E ¡ ULI JM,\\USfi: 1 l·ERllETEJU, ,wf:sERL ";., 

1 

""""' rw 

1 1 ---¡-----· 
1 T..\LLER fDUSTI! I AS 1 3 pzas . FERJITTF.Rll 

0{, ::. .. \. J 

CRER 

(TOR.\\l-CEPI
LLO Y FRESA 
OOR..\) -

CO:-<CLUS IONES: 

1. - ESTE CO)JSlJ-!IOOR CO;\l}'llA LA HERR,1NJOOA DE MANO DE LA. ~t~G\ QUE SE ENCUEN!"RE EN EL 
~U:RC\fO, .'lJ TlE.'lE FREFEH!~'ICJA EN ESTE CASO CC1-!PRO HERRilM!ENTA DE CH, S.A. 

2. - U C...\.'i'fIDAD DE líl:RRAMI F.NTA DE ~W:O QUE CCNPRO ULTI.W1MENTE SON 3 PZAS. 

3. - TlE.\'E PREFER8\CIA A CCMPRAR EN FERR!o'TERIA(LA c;uE TIENE MAS CERCA Y ES DE CONFIANZA) 

~. - CCNPRA LAS MARC\S DE HERR#HENTA DE MA.1'10 QUE ENCUENJ'RE EN EL MERCAro (NO TIENE PRE-
FERE'lCIA.) 
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1 

1 

i 

TABULADOR DE CONSUMIDORES 

1 NC<'fP.RE flEL ~(t~~~CA DE C~l'IDAJl DE 
i 

flloRR/\MllXfA rn:IU::A\!Il);f'A !AS GNPRO 01MPRG 1 
l '" 00""' 1 ;\l!')UE LIS 

CONSUMIOOR QUE OJ.1l'RO QUE 0.J.'ll'R!) c;,¡;¡,;;;;;,A¡ T!!''m oc},•·"''"I i1\.l{.\TAS j 
. Ul:l'! ~W·ll:Nl'E ULT !M.',;IU·Nl'E J ____ _¡~~ .SERV. 

1 1 1 

TALLER IND.CH,S.A. pzas. 1 FERRETERI,\J 1 R-\RATAS 
maro pzas. FERR!:Tl'R!AI R\RAi':\S 

ELEC!'RICO TRUPER p:as. Ff:fUl.ETERIA B.AR..\T,\S 
1 

lNDUSTRIAL 

1 

! 1 

CONCWS IONES: 

l.- ES1E CONSLMIOOR T1EN11 CIERTA PREFERENCI,," u»1v10U{ HERf{;\\HE.~T1\S DE ~LWO DE (Cll,S.A., 
PROTO, TRUPER). 

LA CANT!.íl."Jl DF. flERRA'IIENl'AS DE 'l:\'-:0 QUE CCMPRO ULT!~t\'!L\TES SON 3 ,2 ,5 RES!'ECT!VAllE.\T::, 
COM'..J LO VE'..\IJS EN ESTE TABULAl:XlR. 

j. TIENE crnRTA PREFERENCIA ;\ cor-n1R/\R ~l<\RO..S COt-DCIDAD QUE EXISTEN E.'i Cl1\LQUIER FERREfE
RIA. 

!. · CCMPRA ESfAS ~~\RCAS DE HIRR~IIE1"TA DE MANO POR EL llECllJ DE QUE L\S CONSIDERA BARATAS. 
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' - ----··---·· - -~·- -·· ------·---------~---- ---

l.\1.J .CI! ,S .A 

ICA!lPl!\TEHIA) Sf,.\\'U'Y llUR.\Bl.ES 

TRU!'EH p:"s. 

l1JIJ(nlRlA 

flXRl:TERlA lW~Yf . .\S 

_________ l_ .. ______ _ 
CONCLUSIONES: 

J. - ESrE O'XSlMf['OH Tl!SF !'IH·:n·.RL'.UA . .\ f{)l!i'IC·l~ ~\AHC\S COVlCJn\S y QUE Sll:lll'RE L\l~fü'\ 
r~\ El .. 1u:!ü~AfiJ, !:\ !SIE C.-\91 ; ¡~;¡¡, Cll,S ... \. STA'\l.EY, H:UPEH). 

LA C,\\Tlll.il· Jli: llWk\llJI:\l.-i PE 1:;:n ·~l!J[ \)Vi'l~P ULTJ'.[.\".USíE FS \lE !,c,3, !':AS. RLS!'EC_ 
TIV,\IUSIE. O))D ¡,r¡ i\PJc;, ESl E !,\i\Ul,\!Ylf\. 

3 .• Tlf~'IE PREl·EHl:\C:L\ . .\ Cf\l~·f·!AJ.: ~·'."J.;:~\s CC~\\.~JIJ.\!J y ('!JE EXJSTE>.; E.\ EL l·noH',\00, 

4.· COMPRO f.STAS .IC\HC\S lJE !IERR\lli:STAS llE ~t\\\) l\lR EL J!;o(Jl1 ll[ QUE 9)\ P...\RUAS, E.\ El -
CASO DE CH, S.A. Y TRUl'U<. Y !'.li'. EL llECtlJ fll: QllE &J:; lJUi~\Jl!.ES L1' EL C..\SU Jl[ STA\'LEY. 
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T ABULAOOR DE CONStNl OORES 

MAHC1\S DE C/\NT WMl OE ll r.\i [X)NDE 1 POPDUE LAS 1
1 HloHHA'll L':rA fUcllf{,~\lf l-:.'il',\S LA.~ CC~'PRll 1 CÓMPRO 

QUE CCl'>íl'l/Jl QlJL COM!'f<U ·-+-----· ,.---1 

NCt-lllRE DEI. 

CONSlJ.l 1 OOR 
u1;rnL\f.!L'i!E uur~~-'!l 'ini IFERRETl:Rfc\! m~'ID.\ DL ¡· DURABLES !BARATAS 1 

------¡..--... . -----l-J,;ur.SERV. l __ l 
1 . 

TALLER DE HEH!W•ll!,~i'!',\S 3 pzas. ERRl:rERL>\ ¡ DURABLES l 
MUEBLES KLEIN, S.A. i 1 

"SEfU'lCO" S!',\Nl.EY 1 pzas. FERRETERIA i DURAlll.ES 

CONCLUSIONES: 

PRCtfO 

m.UPER 

2 pzas. FERRE11oRI/\ 1 DURABLES 

TLAPALERIA DURABLES 

l 

1.- ESTE CONSUM[OOR NO TIENE PREH:lU:NCIA HAC[i\ Al.CUNA MARCA O FABRIC.\.'lffE, CCt>fi'RO LAS 
HERRAMIENTAS EN OONDE LAS ENCDNTRO. !.AS MARCAS QUE ENCONTRO SO~i: !il:'PJ\i\MlbYfi\S KLEf~ 
S.A., SfANLEY, PRCTfO, TRUPER. . 

2.- LA CAITTIDAD DE HER!W.HfNTA DE ~'\'iO QUE CO'!PRO ES 3,1,2,6 RESPECTIV,\\!f:."'7E, CCH.l LO ·
VB>lJS EN El. T ABUG\DOR. 

3.- Cc.NPRA LAS HERM~lt00A5 QUE NECESITA SIN fMPORTAR MARCA. 

4.· CO-IPRA LAS HERRAMIENTAS Tf.NIENOO EL CC.~CEPl'O DE QUE SON RESISTENTES (DURABLES) 
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B) REALIZACION DEL ANALISIS ESTADISTICO DE 

LOS RESULTADOS 



IU:SUl:fAOO GENERAL llE l.A INVFSflGACION llE fAJlllICANfES 

Nct>lll!Ul DE ffiRJA QUE TEC-OO!fGIA GW!IAL J\NUAL NINEHO OE l'OHCENl'f-1E -cosros AJ'ROX. WfAI. MAHGEN DE --
IJE Cl,lfWfES PE IJfll, IJA!l -=i.tATElllA Plll~IA AL lfl'!LllJAIJ PARA 

l.OS USAN EMPLEAN VENfAS f:N LA ~ffi- PARA -MMü DE OIJHA 100% El. FAllRICANI'E FABRICAl'(i'!JS 
NAC. liXT. NAC. liXT. Tllürol.l lllST. FEl!R. -G\füllS 1 ND. 

MIIJ'5 

1 IERHAMIENl'AS NAC. NAC. 5,291 so 501 3oi 30\ 100% 20 a 40 \ 
IJOXER,S.A. aprox. 

lNIJllSl'IUAS EXT. NAC. EXT. 1,6.'~4 ,249 1,634 50% 30% 30t 100% 20 a 40 % 
01, S.A. aprox. 

llUIUWflfNl'AS mrr. NAC. EXT. 51,350 5,500 10% 3Si 100% 55 a 65% 
SNAl'-ON DE - nprox. 
MEXIOO, S.A. 
DE C.V. 

--~ ·- -
l'ROl'O 'l\Xll..':i EXT. EXT. 967 ,493 BUO 50% 40\ 20\ 100% 30 a 40% 

aprox. 

---
1 NJllJSTJU A'i 

NAC. NAC. EXT. 24,210 300 •lflt 30% JU~ 100% 30 a .1oi 'IOHIULLO S.A. aprox. 
f---- -------- ------·-

lll:l!llAMfENTAS 
THIJl'Ell EXT. NAC. EXT. 230,000 600 óS\ 50% 20\ 1ooi 20 ¡¡ 30\ 

aprox. 

1 ------- --· ---
!.OS POHCl.WIAJl~':i ESTAN SACAIDS UN HASE A WS l'IUoCIOS QllE llAN AL CONSl.MllXJH Y Qllli YA llAN SJIJO ES'l'UlllAJM)S UN WS 'l'Alllll.AIXJIUJ!i 
DE FAIUl!l'ANl'ES. • 

CAP l'JlJW VI 1 IUiSllLTAIXJS llli LA 1 NVt:STHiACIOO 



INDUSTRIAS 

C. H., S.A. 

1,834,249 

HERRM~'E~TAS 

TRUPER 

230,000 

PRO TO 
TOOLS 

967,493 

• MILES DE !'!:SOS 

GRADO DE IMPORTANCIA EN EL MERCADO DE LOS 

FABRICANTES EN BASE A SU VOLUMEN DE VENTA 



HERRAMIENTAS 
BOXER 

INDUSTRIAS 

C. H. 

HERRAMIENTAS 
SNAP-ON 

PROfO-TOOLS 

INDUSTRIAS 
TORRILLO, S.A. 

HERRAMIENTAS 

TRUPER 

o 

.. 40% 

10 20 30 40 50 60 
(º/o) 

PORCENTAJES DE UTILIDAD DE LAS HERRAMIENTAS DE 

MANO PARA CADA FABRICANTE. 
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100 
(1) HERRAMIENTAS SOXER. !.A. 

90 ( 2) INOUSTRIAS C. H" S. A. 

(ll} HERRAMIENTAS SNAP-ON. 

80 (4) PROTO -TOOLS 

( 8) INOOSTI'llAS TORRILLO, S. A. 

70 ( 8) HERRAMIENTAS TRUPER. 

60 

- 50 
~ o - 40 

30 

20 '/ 
\ 

I 
I 

10 Í \ I 
I 

\ 
' o 

o 2 3 4 5 6 

-- FERRETERIA. 

DISTRIBUIDOR. 

PORCENTAJE OE UTILIDAD PARA DISTRIBUIDORES 

Y FERRETERIAS. 



NCMBRE DEL ~WlCAS DE L:1\NTIDAD ASIOOIDAD l roRCENTAJE DE lJflLIDAD 
DISDUBUIDOR HERRAMI E.','TAS PRQ\IED!O DE COl\ WE - Pll!M:n ro 

o QUE PREFIEREN CCl'>ll'RA E!'i - CADA PEDIDO 
FERRETERLl. CADA PEDIW SE HACE APHOC. TLAPALERIAS CONSUMIDO~ 

FERRETERIA !l.\ffiA, O!. 500 a 1000 5 meses 30\ 50% 
ANi\!lUAC ,S.A. TORNILW KI..EIN p:as. 

Sf;\¡'fü:Y PRaro 
TRUPER 

FERRETERIA .!.;\!Tu\, O!, GA"l'.l 1000 a 1500 l mes 40% 50% ATZCAPOTZ.ALCO TOMILLO -
S.A. 

1 

!\LE IN, STANLEY pzas. 
PRITTO,TRUPER 

FERRETERIA 

1 

O!, Gt\J-ú, STAN • 50-100 

1 

ESfRELLA LEY ,PRaro, -- pzas. 2 meses - 30% 
rnuPER 

-
FER.t{ETERIA Y Oi,SfANLE'í, 

1 TLAPALERIA PROTO, TRIJPER 50-120 
HIDALOO pzas. l mes - 35% 

-
FERRETERIA A'IBA ,CH ,GAMO, 200-250 

! StW LUIS, TORRILLO,STAN- pzas. 5 meses - 35\ 
S.A. LEY , PROTO , TRU-

PER. 1 
rl:RHl:TERIA .-\MBA, (}I , GAl>O LEON WEILL TORRILW,KLEIN 

ST • .\NLEY 800-1500 6 meses 30% 40i 

:-
iFERRETERIA LA CH.TORRILW -- 500-1000 1 mes 30\ 35\ 
MlDERNA,S.A. KLEIN ,STANLFY, pzas. 

PllOfO, TRUPER. 

FERRETERIA 1 AMBA, 01..GAl--O, 1500-2000 1 mes 30% 40% 
ElEKIGUQU, J TORRlLLO ,KLEL\i, pzas. 
5.A. STA'il.EY ,Pl<al'O, 

TRUPER. 
i 

FERRETE RIA 
1 

.MIBA ,GI, GAMO, 600-BOO 5 meses - 35\ LA SURTIOORA, TORRILLO,SfANI..E 
S.A. 

1 
PROTO, TRlJPER. pzas. 

1 
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DISTf/IAUIDOHES 
y 

FEf/RETERIAS 

FABRICANTES 

MARCAS OE HERRAMIENTAS QUE PflEF_L~.f?EN LOS DISTRIBUIDORES 

Y FERRETERIAS OC ACUERDO A LOS RESULTADOS GENERALES. 



RIUH!TVUJl - //'/'// 
,) }f~i;tG;1 / 

k' r /Y/ t'l?llRCTI!~A 

/'5_Q(; !'p;. / A.?CM>OTZALCO / ~· ~~/,. '. /f/ / 
/ / ,'· ,/ , 

1 

F!!RRl!T!:R!A 1 

ESTllV.LA 
1 
1 
1 
1 

Fl:RMTl!:RIA Y I• 
TI-APtll.ERf A 1 

HIDALOO 1 
1 
1 

, l!RS!EnlilA 1 
SAlll LUIS 1 

1 
1 

l"l!IUll!Tl!RIA 
UD't·W1llU 

fl!RAUl!RIA 

~ 

Fl!AReTlt'.lllA % 111U< IGUClff 
/ / /~ 

/ 

RJlll'l['fERIA 

9.RT10004 
1 

1 1 

llOO 000 100 000 'J>ÓO l(H)O !500 

CANTIDAD PROMEDIO DE COMPRA EN CADA PEDIDO POR 

DISTRIBUIDORES Y FERRETERIAS SEGUN bOS RESULTADOS 

GENERALES 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

1 
1 
i 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

1 
1 
1 
1 
1 

1 

/ 

2000 



~IOOR§ 
y 

EfRRETERIA§ 

FERRETERIA 
AICAPOTZt.LCO 

FERRETERIA Y TI.A· W/_ 
PALERIA HIOAl..GO. w 

1'7'?"77'~..,...,."7'"?'.,..,, 

FERRETERIA 
ESTREUA 

FERRETERIA 
ANANUAC 

FERRETE:RIA 
SAN UJIS 

FERRETERIA 
LEON-WEILL 

FERRETERIA 
SURTIDORA 

FERRETERIA 
MOOERNA 

FERRETERIA 
SEKIGUCHI 

2 3 4 5 6 

ASUIOIDAD CON QUE REALIZAN CADA PEDIDO LOS 
DISTRIBUIDORES SEGUN RESULTADOS GENERALES 

ASUIOIOAD 
MENSUAL 



:-KJ.fBRE DE WS 
CONSl.J.IIOORES 

1 MUEBLES AKABANi 

CAAPINTE!UA Y - -
EBANIS 1 t:RIA - -
"INFANfE 11 

FABRICA DE MUEBLES 
CARPINfERIA 

EN 
Q:NERAL 

FABRICA DE MUEBLES 

COLONIALES 

HERNESro OODINEZ 
(TAPICERO) 

RAZA ELECTRIC !DAD 
INDUSTRIAL S.A. 

TALLER CRER 
(TORNO CEPILLO) 

: 

1 

' 

¡ 
: 

l 
1 
1 

1 
1 

1 

RESULTAOOS GENERALES DE LA IWESTIGACIC.1"1 DE CONSlf.lIOORES 

MARCAS DEJ 
HERRAHI El\ TA 
QUE PREFI~ · 

1 

CH, S.A. INDlJSfll IAS 1 

1 
[NIJU.'.:>IRL"5 
GI, S.:\. 

Sf,\NLEY 

P!lITTO 

TRUPEH 

Jl.rDUSTRIAS 
CH, S.A. 

fRUPER 

1 

Th1lU5fRIJ..S 
CH, S.A. 

TORRILLO, 
S.A. 

Sf:\NLEY 

rrurro 
1 

TRUFER 
1 
1 

1 
r~.wsrnr,15 

CH, S.A. 1 
ISO. TORRILW 

h:~~y 1 
FRúTO J 

!SI1JSTRIAS : 
.}J, S.A. 

5~-\P-ON DE 
\f!:XICOS.A. 
:E C.V. 

ImJSTRrAS 

1 
CH, S.A. 

PREFERE'iCIA DEL 1 KJROJE SE 
LUGAR D.YJJE CCM PREF! rnr: ESA 
l'tl.AN lii:J<.'0\MIOOAS i MAI'<.C.~ 
r-Elml'rJr.fJ.mo~rn:-r1, lE'!<.íMJl:;i;"'l',~ 

! \ DL'i<AELES &\RAT1\5 

TarAL DE C<J.ll'RA 
DE llERiliWIE1-.TAS 
DE ~tlNO !'JR -
CONSlJ.lINRES 

FERRETER.L~ 
1

, 1 i T(Jf,\L 

BARATAS 10 pzas 110 pzas 

1 ' 1 
1 

DUHAELES 1 FEllRE1T:RI Ji i 4 ''~1 1. 
i 

FERH.t'TERW 
1 

DUR'\BLES .3 pzas 

FERllETIRI.-'i 
1 

DURi\BLF..S 6 pzas.¡ 
¡ 

FEP.RETERL1 1 DURABLES 1 pza. , 14 pzas 
1 

FERHETER l/~ DURABLES 2 pzas. 

! 
DURABLES 1 FERRETERI;{ 1 pza. 3 pzas 

l 1 

FERRl:í"clUli 

1 

BARATAS 6 pzas. 1 

j 1 
HóRRETERL'; BARATAS 2 pz:.u;. 1 

1 
! l 1 

·1 1 BARATAS 5 pzas. 
FERRETERIA 1 

r:ERREfER r4 1 
BARATAS 3 pzas. ' 

FEP.RLJERI., 
1 

BARATAS 2 pzas. 18 pzas. 

' 
: l 

FERllErER!.~ DUHABLES 1 2 pzas. 

FERRETERd 
1 

DURABLES l pza. 
1 

FERRCTERI/i DlJRABLF:S 1 pza. 
FERRETERI;\ DURABLES 5 pzas. 1 7 pws. 

i 1 
1 

FERRl:"'TERI;i DUR/\BLES 6 pzas. ' 
i 

DIRECTO Dí DURABLES 6 pzas. 12 pzas 
FABRICA 

FERRE"IBRui 3 pzas. 
1 ~ 3 pzas 
1 1ll ' 
1 

SUB- GRAN TarAL 167 pzas. 



Nl..J.!BRE DE UJS 
OJl'Slf.I IlURf.S 

&SULTAOO Gf:NERAL DE !.A INVESTIC.ACION DE L1)NSl..MWJRES 

( CCM'l!'IUACION ) 

l 
1 

~W<CA'> DE 
fU:IUWfl rXfA 
QUE PRU: l EHEN 

PR! rrnn.;r:¡~ on i i~'R''UF SE PRC.f!E TUfAL IJE CCMPRA 
: . : "' • · : · ' · " . · · ..:. DE líl''m,\\l!E:-0"·· S 

UJ(~\H D<JMIE CQ\I i ru: ESA ~WU:,\ DE ~L~ mR· ·~ 
PR,\'J HUIR\111 E.~T:l.S 1 , . 
FUüü'jif<TJ\[~1üfliSUN--llET'1wm5.'f,'Ls- CONSl.MIIXJRES 

l DUR,\Bi.E.5 BARATAS / 
i 1 ____ , ---.-----+---···---

! 1 

: ' 'l'UI,\L 
TALLE'. El.ECTRICO rmusrR!,\S FERPJ:TERIA 1 Bi\R,Yf,\S 1 .1 pZJ5. 

Cll, s .. \. 1 1 

l-NDUSTR-1-,\L --: !~·, ... 1.,P.¡c-"'R •• ___ ) 

'" "' FERRETERIA BARATAS 2 pz:i:;. 

FERRE!'EIUA 1 BAR\T,\S 5 p:as., !Op:as 

~ --+-:.r-
1 TAU.ER MIL\'i 

1 L'<Rl~TIU1\S 1 \ 

1 

CH, ::;.A. FERRETHUA Dll!Wll.F.S 1 1 p:a. 
(G\RP fNJ'ERL\ l \ 

STANLF.Y FERRETI'RIA DURABI.ES Z pzas., 

L ________ r_RU!_'_E_R ____ -H-'P-.!U-:T~:_A_,__ ___ ._,__rn.IRi_\_Bl-.I:S-+----+-3-p·_·ª_"_·,...l -6-p-za-s. 

'Al.LER DE MUEBLES 
"SERPICO" 

l IFRfu\J>lf E.Vf;\.S 
KELIN ,S.A. 

STAN!.EY 

PRO'ID 

TRUPER 

H:RRETER!A 

FERR!:TERL\ 

FERRETERIA 

FEP.RETERIA 

DURABLF.S 

DURABLES 

DURABLES 

DURABLES 

3 p:as. 

pza. 

pzas 

! 6 pzas. !2pzas 

1 

GPA'J TCITAL 95¡nas 
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il 
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en 
z 
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ci z 

9 --------------_..,....,....,... _______ ---------

8 

7 

6 

5 

4 

3 

2 

Mm==A""R""C"='A""S=D=E~-H=E-. R_R_AMIEN_TA=2UE PREFIERE~ LOS CONSUMI-
DORES, EN BASE,_±\ LQS RESULTAD__Q§ GENERALES DE LA 

INVESTIGACION. 



0-
EN DONDE A, B, C, D, E, F, 6, H y 1 SON LOS CONSUMIDORES 
P • FERRETERIA -----------
Q • FABRICANTE PREFERENCIA DEL LUGAR DE COMPRA. 



DURf\BLES 

BARATAS 

---BARATAS 
---DURABLES 

~-D ----- -o --
_,,.. -----

MUEBLES N<ABAN1 

CAftPINTEfilA 
INFMITE 

CAHí'INTERI/\ EN 
GUIEfCAL. 

FABrllCA DE MUEBLES 
COLOl-:IM.F.S. 

ERNESTO f;ODINEZ 
(TAPICEHO) 

RAZA ELECTRICIDAD 
INDUSTRIAL o TALLER CRER. 

\ 
\ 
\ 

\ ' 

\O 
o 

TALLrn ELECTRICO 
INDUSTRIAL 

TALLER MILLAN 

MUEBLES SERPICO 



C) PRESENTACION DEL INFORME Y RECOMENDACIONES 



IN FO R M.E 

y 

RECOMENDACIONES 

AUTOR: 

MARIO HlNBERTO Z»ORA MADRIGAL 

fMPRESA 

R E G E L 
-===a:=======· 



RESUMEN 

Este estudio de mercado se realizó en el área metropolitana, D.F. mismo 
que se llev6 a cabo en distintos puntos de la Metr6polí, y Je acuerdo -

a la localizac i.Ón d0 los fabrican tes , ferre terias, y consumidores. 

El método de sahcr quien fabricai)a las herramit:ntas, las distribuye y CO!:!_ 

sume, fue realizado ;:0r una persona es pee ialista en este ro.mo. El tipo -
de muestreo que se utiliza es el de muestreo a juicio ( Pag. 30 ) por lo
quc este método es estadlsticamcnte válido. Las entrevistas realizadas -

fueron personales. El tamaño Je la muestra e:; suficiente para cunplir -
con los objetivos de este estudio. 

El tipo de cuestionarios utilizados en este estudio fue de preguntas - -

abiertas y de opciones :nultiplcs Pag . .30 a 56 ). 

Los resultados de este estudio, están en fonna tabular m:inual,en cuadros · 
y en gráficas, esto puede ser estudiado al árbitro de cada persona que --

desee mirar m[pa fondo los datos ( 1 ) Pag. 138 a 151. 

Este infonnc ha sido realizado por una persona, basada en los datos tabu-
lados y en los resultados g-:.?ncrales de la investigación. 

LIMITACIONES 

Las li~itacicnes de los datos de este estudio se basan en el sitio de
dJnde fueron tomadas, y el gran número de variables que pudieron ingluir· 
los resultados: Estas variables, incluyen los días en que fueron tomados, 

la cantidad de entrevistas en la ciudad, etc .• por lo tanto, las conclusi2 
nes se harán considerando que todas las variables ftleron r.annales, y que • 
cada entrevista y sitio donde se tom6 sería normal para cualquier lugar -
de la ciudad. 
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OB.JETI\US 

a) ~mostrar la rt•ntabilidad Je las hcrr::irnientas de mano en el área 

~t ropol i t:ma. 

b) Comprob3r que es costCJbk la fabric1ción d.: h.:-rra!nientas d':' mano. 

c) Conocer al competidor o se.:i s:1ber que técnología uti li:an :· saber 

con t¡Ul' por•~entajes de utilíd::id operan. 

d) Sabt'r si en el mL'rc;:iJo ex is te c.kmanda de estas herramientas. 

e) saber quien fabric3 distribuye v constnne las herr:unientas de mano. 

RECOM!:)iD..\C IOt>.'ES 

En base a lo Jcsc3do y fijado en los objetfros, se puede llegar a dar las si 

quien tes recoiac':iJ;¡c iones. 

En.específico, se puoJe Jecir que la corncrciali:ación y distribución de

herramientas de :;iar.0 es un h~cho, pues est~í ccr.1prob:Jdo que solo un óO~ de 1-

mercac.lo potencL:ll esta cuh.i.<:rto ;:'"::'r los f:lbri..:a:\tes :.;ctu,tk:i, por lo que,-

sería bast:inte atin:id•) dedicarse ;:¡ la f;:ibric:ición de hcrr:unient-:1s de mano -

claro esta, cubr icndo los requisitos Je ubicación de la empresa, aunado a -

1.D1a acorde tea1ología y w1a correcta !l' .. ~:cla tle publicicbd :- venta. 

Respecto a su costeabilidad, esta comprobado que existe un margen consi-

derable de utilid.:id, tanto p;ir:i fabricantes cerno distribuidores, :; :ne :Jtre\'o 

a decir que existe lm m:irgcn aún mayor al que tenemos en el estucic, esta -

opini6n fue tomada de exp.!riencias personales en la fabricaci6n inicial de -

herramientas de mano. 

Ya es s:Jbido que la demanda es ·-r:m.le debido a que se importa herranúentas y 

aún así, no se satisface las necesidades del merc.:ulo. 
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e o N e L u s I o N E s --------.---

Como se pUl'Je ver en Jos datos l'xtra1dos de las encuestas. Existc un 

mercado reducido en cti:into a compNcnc1;i se rciicre, por Jo que se con 

s1dcr:i l:i factibiliJ:id de c:cr..;)et1 r. Con estos prntluctorcs ya que el -

l!l('rc:ido co: ;wcho m:is amplio y e:ostcn clientC'S potenciales suf1ciC'ntC's 

par:i poder com~'rciar con ellos las h~'1T~JJnicnt;15 de mano: 

En el 3spccto de p;irticip;Kión en el merc:iclo que tenemos en el área -

metropolitana, existen JJgunos fabric:intc~ potenciaks los cuales cuan 

do m;Js: 

Representan un 6U'; del mercado actual, qucd:mdo tm 40% del mcrcado -

para ser captado. 

Tomando en cuanta que el éxito esta en l;Js \'c,ntas por volum('n que de 

acuerdo a la rnionn:ici6n obtenida es lo que pcrmi tirla un 1r~1yor volt::mé•n 

de util id:ides a los fabricantes y tlna mayor utilidad a los aistritiuido

res y consecuentemente a los consumidores. 

En todos los aspectos se contcr.;pla en la tabulación de este estudio, la 

crn~erciali:::ici6n dC' herramientas de m:ino en un rwcno especialmente, si

VPrNS que nuestro pJís importa anu:ili:~.:nte una cantid:id considerable de-

estas herramientas de mano. \'cr (Censo SEPA.FIN) 

En específico se puede decir que la comerc1allzaci6n de hcrra.-:iientas -

de mano es un hecho, debido a que se obtiene un margen considerable de

ut i1 id:ides, además de que son fáciles de vender, debido a que se consu

men no nada más en fábricas o talleres, sino tambien por el grueso de la 

pobl:ición, son así mismo, fáciles cte producir pues no se requiere de una 

gran tecnnJngía ni de máquinas complicadas. 
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Apoyando esta aceveraci6n del gran consumo que hay sobre herramientas de 

mano, que nos lo da el censo que realiz6 SEPAFIN, acerca de la gran can

tidad de herramientas de mano que se importan al país, ahora acentuando

más este problema, debido a la i.nflaci6n que existe actualmente, el go-

biemo de nwstro país a prohibido cierto tipo de importaci6n de artícu

los, o cuando menos disnLinui<lo esta importación, por lo que el país ne-

cesita más de las herramientas fabricadas en nuestro país, y estos fabr!:_ 

c¿mtes Je herramiem:a, actualmente no se dun a basto. Esta infonnaci6n

es extraída de las entrevistas realizadas a los distribuidores y ferrete 

rías, en nuestro estudio. 
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CUES!'IONARIO DE FABRICANTE 

PREGUNT,\S DE ENCUESTA 

l'DIBRE DEL PABRlCANrE: (HF.RJlN.IIENTAS llOXER, S.A.) 

DIRECCION: Norte 77 No. 3130 México, D.F. 02840 Apto. Postal 

l. - ¿QUE HERAAIHENTAS SE FABRICAN? 

Z. - ¿QUE TIPO DE ~ULOB O íUR.JA USA;NACIONAL O IMPORTADA 

NACIONAL I:MroRTADA 

( X ) ( l 

3.- ¿QUE TEOOLOGIA USA, NACIONAL O INPORTADA"? 

NACIONAL 
( X ) 

IHNRTADA 
( ) 

BASE 
4. - ¿QUE COSWS APROXIMADOS DE RELACION Tr!Ml CON HERRAMIENrAS? (80 a 70 % precio 

consumidor} 

Arcos de segueta 

Berbiquíes 

Desnrmadores 

Escuadras 

Llaves de caja 
(dados) 
Llaves de Estrias 

Llaves Españolas 

Martillos 

Pinzas 

Pinzas Presi6n 

Pericos 

Sargentos 

Prensas Carpintero 

Serrotes 

Tornillos de Banco 

(80 a 70%) 

(80 a 700 

(80 a 70%) 

(80 a 70%) 

(80 a 70%) 

(80 a 70%) 

(80 a 70%) 

(80 a 70\) 

(80 n m) 

( 

(80 a 70\) (80 a 70t) 

) PRECIO A CONSlNIOOR 

) PRECIO A CONSl.MIDOR 

) PRECIO A aJNSU.IIOOR 

( ) PRECIO A CONSl.MIOOR 

( ) PRECIO A COXS!.MIDOR 

PRECIO A CONSLMI!XJR 

PRECIO A crnsIJ.lIOOl 

) PRECIO A CONSU1IOOR 

PRECIO A CONSU<UDOR 

) PRECIO A WstMIOO!l 
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CUESfIONARIO DF. FABRICANTES 

S. - ¿ QUE HERRAMIENTAS VENDE MAS? 

:-IACIONAI, IMPORTADA 
(X) ( ) 

6. - ¿QUE PRECIOS DE VH,il'A DA AL DISTRIBUIOOR? (SO a 30% precio consumidor) 

Arcos de seguetas 

Bcrb iquies 

Desannadores 

Escuadras 

Llaves de caja 
(dacios) 

Llaves de estrias 

Llaves Españolas 

Martillos 

Pinws 

Pinzas Presi6n 

Pericos 

Sargentos 

PrerL'ias de carpintero 

Torriillos de banco 

Serrotes 

) 

(SO a 30i) 

(SO a 30%) 

(SO a 30':;) 

(SO a 30i) 

e so a 30%) 

(SO a 30%) 

(SO a 30'1.) 

(SO a 30~ 

( 50 a 30'r,) 

( 

( 

( SO a 30~ 

7.-¿ CUAL ES EL GLOBAL DE VENTAS EN EL AREA METROPOLIT.G.NA? UNIDAD Y PESOS. 

UNIDADES 

( ) 
PESOS 

($5'291,000.00 ) ANUAL 

S.-¿ CU.ANroS CLIENTES TIENE EN EL AREA METROPOLITA"JA 

( so ) 
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, 
E!'.'TREVI STAS PERSONA! .ES 

Q= ,\.l.füA, S.A. 
R= G\i\U\JS líEr..H~NOS 
S= lNDUSTRJAS G.-\MO, S,A. 
T= ll\'DUSTRJAS TORRILLO, S.A. 
U" HERR:\\HENT:\S li:LEIN,S.A. DE C.V. 
V= H.li:. rDRTER C1~~\1l'.\NY DE MEXJCO,S.A. 
\\'" .SN.\P-0:\ TOJLS D[ Ml'XJCO,S.A. DE C.V. 
X-= STA"JLEY 
Y= PROfl)-TOOLS 
S= TRUE-TI;;'\U'ER 

NOMBRE DE LA FERRETERIA: FERRETERIA ANA!ITJAC, S.A. 

O DISTRIBUIDOR: 

flIRECCION:PONIE\'TE 128 No. 606 JND. VALLEJO ~fi,XICO 16, D.F. 

Nota: Marca con una ( X ) 

l. - ¿CO~U'!'(A l!FRR-\MIE:-.·rA DE MANO? 

SI ( 

NO ( 

2.-¿QUE MARCA (S) DE rn;RRA'-IIE.\tfAS 
DE MA:\O CCMPRO EN EL ULT!MJ -
PEDlDO, O QUE H-\RCA (S) CGlPRA 
MAS? 

.) . - ¿QUE CA\'TJD,\DES DE HERRi\MJE.\'TA 
DE Mi\'\O COMPRO EN EL ULTIMJ • 
PEDIDO? 

l.- Arcos de Segueta: 
Z. - Berbiquines: 
3.- Desannadores: 
4. · Escuadras: 
5. - Llaves de Caja: 
6. - Llaves de Estrías: 
7.- Llaves Españolas: 
8.- Martillos: 

Q R S 
( X ) (X ) (X ) 

W X Y 
(X ) (X ) 

Q R 
( ( ) 

u V 
( ( 

y ;: 
( 

( 

( 

T U 
(X ) (X ) 
z 

(X ) 

s T 
( 

w X 
( 

V 
( ) 

ESTOS PARE.'íl'ESIS SE USAN PARA UNA -
RESPUESTA ~t.\S CORTA EN CASO DE QUE 
MJ DESEEN DAR DATOS DETENIOOS DE CA 
DA PRODlK.IO. -

Más Más Más Más Más 
10 zo 30 50 100 

( ) ( ( ) ( X ( ) 

) ( ) ( X 

) ( ) (X 

) ( ) ( X ) ( 

( ) ( ( ) (X ) ( 

( ) ( ( ) ( ) ( X ) 

) e ) l ) ( ) ( X ) 
) ( ) ( ) ( X ) ( ) 
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:! 
Más Más ~fás Más M.is 
10 20 30 50 100 

9.- Pinzas para electricista ( ) e X 
y chofer 

10. - Pinzas <le Presi0n ( ( X 

11. - Pericos ( llm·c Pcrkos) ( ( X 
12. - Prensas de Carpintero e e X 

13. - Sargentos ( ( X 
14. - Tomillos de Banco (X e ( 

15. - Scrrotcs ( ( ( X 

Q R s T 
4.- ¿QUE CiW!'IDAflES DE HERRi\MIE.1\fl"AS ( ( ( ) ( ) USAR P ,\RA RES -

COMPRO? ( B.; PESOS ) u V w X PUESTAS CORTAS 
( ( ) ( ) ( ) 
y z 

( 

Más Más Más Más Más 
20 50 100 1000 5000 

l. - Arcos de Segueta ( ) e ) ( ) ( X ) 

2.- Bcrbiquincs ( ) ( X 

3.- DcsannaJorcs ( X 

4.- Escuadras X 

s.- Llaves Je caja (dados) X 
6.- Llaves de Es trias X 

7.- Llaves Españolas X 

8. - Martillos X 

9. - Pinzas de Electricista ( X 
y Chofer 

10. - Pinzas de Presión ( X 

11. - Pericos (llave perkos) ( ( ( X 

12.- Sargentos ( ( ( X 

13. - Prensas de Carpintero ( ( ( X 

14.- Serrotes ( ( X 

15.- Tornillos de Banco ( ( X 
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5. - ¿ES VARIABLE EL PORCENTAJE DE UTILIDAD ANUAL f.N EL PRECIO DE VENTA. 

SI ( ) NO ( X) SO a 30% precio menudeo o consumidor 

5. l. - ¿DA DESCUENTOS? 

SI ( ) /\D (X) 

6.· ¿CADA CUANDO COMPRA HERRAMIENTAS? 

cada mes cada S meses cada scjs meses cada año 

) 

; . ¿ESTAS HERRl\.4IENfAS !.AS CONSIDERA IMPORTANTES PARA VENDER F.N SU FERRETERIA? 

SI ( X ) NO ( ) 
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CUESr!ONARIO DE CONSlM!OORES 

PREGUNTAS DE ENCUF~'>IA 

M:f.!BRE: (MUEBLES AKAB,\::I) 

!UfA: MAHCAR CON UNA (X) 

Q- 1\MBA, S.A. 
Rs C.°"'IPOS HF.P."1A.NOS (CH) 
S• INDUSTRIAS G»ü, S.A. 
T~ !NDUSTRI,\S TORRILLO, S.A. 
U= HERRAMiéXfAS KLE!N, S.A. DE C.V. 
V• H.K. roRrER C~1PANY DE ~ffiXICO, S.A. 
W• 3NAP-ON TCXJLS DE MEXICO, S.A. DE C.V. 
X• STANLEY 
Y• PRül'O-T;::tJLS 
> TRUE T!:J.f'>'ER 

l.- ¿CO.fi>RA HERR..\"l!ENTAS DE MANO? SI ( X ) 00 ( ) 

2. - ¿q.JE MARCAS DE Hf.RIW.!IENTAS CCMPRO LA ULTIMA \'E:? 

Q R S T U V 

( ) ( X) { ) ()()() 

w 
{ ) 

X 

( ) 

y 

( ) 

3.- ¿QUE CANI'IOAD DE HERMMIFNfAS ffi!PRO LA ULTIMA VEZ? 

z 
( ) 

Q R S TU V W X Y Z 
CANrIDAD ( ) (lO) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

4.- ¿CUAUfO PAGO roR ESAS f-lEHRAMIENI'AS ($ 4,300.00 ) , 

5 • - ¿OONDE LA.5 CO-:I'RO? 

en un.a tl:ipakria en una ferreter!a en una tienda de Auto-servicios 
( ) ( KIMURA ) ( ) 

6. - ¿PORQUE Ql.IPRA E5A MARCA DE HERRAMIE.'ITAS? 

son Bonitas son durables son baratas 

X 

7, - ¿EN QUE e.ll'LE LA HERRAMifNfA? 

en su trabajo otras 

X 
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