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. PROLOGO
.El presente trabajo justifica dos fines:

lo. Cumplir con el requisitc de enseflanza que obliga la Universidad Autonoma
Metropolitana de Iztapalapa, llamado Seminario de Investigacion III, correspondiente al trimestre
lectivo 93-1; y de tal forma cubrir con los créditos académicos correspondientes.

20. Un estudio en el campo de la Mercadotecnia, aplicado a las empresas muebleras de la
zona de Iztapalapa.

En el cual permitio evaluar e identificar la naturagleza de la problematica para resolver y
encontrar técnicas aplicables a las necesidades socioeconomicas de ¢sta zona. Asi
sucesivamente, en el futuro, buscar métodos de investigacion a su alcance econémico y cultural
para su utilizacion v beneticio.

Surge a raiz de la carencia tanto de recursos econémicos, como de conocimientos que les
presente de una manera clara la situacion del mercado y sirva de ayuda para las decisiones de la
Mercadotecnia. '

Consta de dos partes:

La primera, abarca un marco de referencia donde se parra la situacién de la mayoria de los
sectores de la zona de Iztapalapa, desde su localizacion, poblacion, servicios, hasta su
Adminsstracion Delegacional.

También se retiere a la metodologia en general de la investigacion de mercados; es decir, a
su unportancia, proceso de investigacion y los métodos mas usuales para la investigacion.

Ademas trata, desde un punto de vista de la nueva mercadotecnia, la problematica
provocada por loa falta de atencion al consumidor. Un nuevo punto de vista que nos ayuda a
revisualizar la investigacion de mercados, para poner en primer término al consumidor, buscando
su satisfaccion en sus necesidades.



En la segunda parte, encontramos el analisis interpretativo del caso practico que se llevo a
cabo con el objeto de conocer y comprender la investigacion de mercados en ia toma de decisones
de 1a empresa ( en este caso mueblerias).

Conocer las diferentes herramientas que utilizan en la investigacion de mercados; v en el
caso de no unlizarlas el porque.

Por lo tanto, comprender la unportancia de la implantacion de un sistemna adecuado a las
necesidades e imagen de las mueblenas de la zona de Iztapalapa.



ASPECTOS PRELIMINARES

PRIMERA PARTE




ASPECTOS PRELIMINARES

Fn la Delegacidén Iztapalapa, hay hasta el momento (1992), segin datos de la
misma, una poblacién de 12,000 empresas productoras y de servicios.

Se encuentran clasificadas de una forma muy simple, de acuerdo a su giro.
De tal modo que es indistinguible que muestren su capacidad de produccién o de
ventas, nimero de empleados, afio de origen, etc. Es decir, no se sabe si son

empresas pequefias,medianas o macros. Tampoco se sabe si se encuentran en funcidn
o han desaparecido.

Tal criterio a mi parecer, muestra una carencia de organizacidén y control.

De ésta poblacién de empresas escogi el giro mueblero, por ser una empresa
bastante vista dentro de la Delegacidén Iztapalpa.

De tal poblacién de mueblerias, se tomd una rmuestra de ella para encuestarla.




I.

MARCO TEORICO




DELEGACION IZTAPALAPA

MARCO DE REFERENCIA
ANTECEDENTES

El proceso de desarrollo de la Delegacion Iztapalapa tiene su origen a partir de 1950,
cuando se inicia su proceso de urbamzacion.

Al principio se le podia definir como una delegacion dormitorio, por su carente sector industrial o
comercial; por lo cual carente de empleo, pero con los suficientes satisfactores urbanos para una
poblacién muy limitada econémicamente.

La Delegacion contaba con una perspectiva de crecimiento en senfido vertical en algunas zonas y
cambios en el patron de uso del suelo, ésto sena resultado de la expulsion de los habitantes que no
pudieron pagar los costos del desarrollo urbano; lo cual serviria para la creacion de amplias zonas
de trabajo.

LOCALIDAD Y SUPERFICIE

Iztapalapa tiene como vecinos colindantes a cinco de las 16 delegaciones que componen el
Distrito Federal:

Al norte con Iztacalco, al pomente con Bemito Juarez v Coyoacan, al sur con Xochimilco y
Tlahuac, al oriente con el municipio de Nezahualeovotl, Edo. de México.

La superficie de la Delegacion es de 1124.5 KmZ., ocupando el cuarto lugar en la superficie con
8.3% del total del D.F., de los cuales 93.4 Km? estan urbanizados.




USO DEL SUELO

En la superficie mencionada (93.4 Km?), se tiene un uso predominantemente urbano,
representando el 75% de la superficie total; otros 31.2 Km?Z representan el 25% de los terrenos no
urbanos.

De la superficie en uso urbano, un 43% es habitacional, el 4% industrial, el 8% constituye la
ciudad deportiva Magadalena Mixhuca; la vialidad utiiza un 19%, los terrenos baldios (no
contruidos) otro 19%, los servicios el 3% y los espacios abiertos el 4%.

Estos ultimos estan constituidos por los parques nacionales y serranias.

Las zonas propicias que se utilizaban para la urbanizacion tienen una topografia con pendientes
leves del 5%, aunque en las cercanias del cerro de la Estrella y la Sierra de Sta. Catarina se fueron
desarrollando zonas habitacionales a pesar de su pendiente que es mas del 25%. Esta inclinacién
ocasionaba en la poblacion dificultades en el suministro de los servicios pablicos.

La tenencia de la tierra se constituye de la siguiente forma:

La propiedad privada representa el 70%, la propiedad ejidal el 10%, la propiedad comunal el 5% y
la federal el 15%.




POBLACION

Desde su inicio Iztapalapa ha registrado un dinamico incremento poblacional. Se dice asi,
que desde 1950 empieza su urbanizacién, ya que antes la delegacién sélo contaba con 74 240
habitantes; ésto representa el 2.4% de la poblacion total del Distrito Federal.

Fn la década de los 70s la Delegacion crece vertiginosamente, ya que para el afio 1980 el
numero de habitantes asciende a 1.1 millones de pobladores.

En 1970, Iztapalapa cucnta con 34 localidades rurales y 6 urbanas; éstas ultimas absorven
el 85.8% de la poblacion total.

Asi mismo en este afio se registran 163 678 personas provenientes de otras entidades
federativas, y principalmente de Michoacan, seguido del Edo. de México, Guanajuato y Puebla.

Su estructura poblacional para 1970 muestra rangos de edad: de O a 14 ailos constituve el
46%, en el rango de 15 a 24 aiios es el 19% , y de 65 en adelante s6lo hay un 2.6%.

Lo que refleja que la mayoria de la poblacion es joven y por lo tanto econdémicamente
activa.

Ya para 1980 el ingreso aumenta notablemente, no sélo porque casi el 50% de la
poblacion percibia ingresos, sino porque también se sumaban a éstos, los ingresos de las mujeres
que principiaban a integrarse a la lista de los empleados. Lo que provoca un aumento en el nivel
de vida de alguna poblacion.

Por consiguienie en 1980, la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) de la Delegacion

de Iztapalapa es de 311 896 personas, y representa el 10.3% del Distrito Federal.

La PEA delegacional se ocupa de la siguiente manera: el 3% se dedica a la agriculiura, el
41.5% a la industria, el 50% a los servicios y el 4.9% a actividades no especificadas.




VIVIENDA

En 1980 se estima que existen 184 078 viviendas, de las cuales el 43% mostraba buen
estado y el restanfe 57% mostraba deterioro; el déficit de ese afio en viviendas se calcula en
36 815.

En las viviendas de uso familiar habita una poblacion de 701 157 personas en 101 617, lo
que muestra que aproximadamente 7 personas vivian en cada una.

En las 58 561 viviendas plurifamiliares, vivian 466 468 personas,dando albergue en
promedio a 8 personas cada una .

Los conjuntos habitacionales contienen 23 900 viviendas, dando habitacion a 157 740
personas aproximadamente cada una.

Estos indices reflejan el alto nivel de hacinamiento, de viviendas deterioradas, de escasa
oferta de vivienda para el trabajador, de viviendas habitacinales reducidas, de abuso de
arrendadores, de viviendas precarias, asi como de hacinamientos en lugares indspitos etc. ; toda
una serie de situaciones no satisfactorias y con graves problemas de orden estructural.

A proposito de las viviendas de interés social, se representaban en ellas una serie de
anomalias injustificadas, lo cual estimulaba la corrupeion.




SERVICIOS PUBLICOS

EDUCACION

Hablando de materia de educacion, primeramente de la preescolar, la Delegacion
Iztapalapa presenta un déficit del 62% en los 70s; ya en los 80s se ubican 77 jardines de niffos, lo
que redujo en algo el déficit.

En el nivel primaria, la Delegacion cuenta con 328 unidades, de los cuales solo el 23% de
la poblacion total lo demanda, es decir, 304 834 nifios.

Mas adelante la infraestructura permitio atender al 77% de la poblacion demandante
(acentuada por los habitantes circunvecinos a la delegacion ).

En matena de educacion media, habia 52 secundanas que atendian a 62 406 alummos.
Cabe destacar que en éste nivel educativo se estima un superavit del 200%.

En cuanto a educacion media superior, la delegacion cuenta con 5 planteles que atienden a
26 739 alumnos.

La educacion superior es atendida por dos escuelas sélamente, que matriculan a 12 871
alumnos; por lo cual la demanda en éste nivel solo satisface un 50%.

Atendiendo a estas cifras, se estima que para atender los requerimentos necesarios, en
materia educativa, con el acelerado crecimiento, en los siguientes afios se construiran: 38
guarderias, 111 jardines de nifios, 183 primarias, 15 secundarias y 12 preparatorias.




SALUD Y SEGURIDAD SOCIAL

También en materia de salud y seguridad social, Iztapalapa muestra graves carencias de
infraestructura que impiden atender al total de la poblacién.

De ahi, la falta de personal médico, especialista, y técnico para la demanda de salud.

Las instalaciones con que se cuenia en este tiempo, para satisfacer tal demanda de
atencion médica constan de una clinica del ISSSTE, la clinica 25 del IMSS, tres centros de salud
de la SSA, tres hospitales del DDF y tres sanatorios particulares de los cuales uno era de
maternidad.

En promedio habia 4.5 médicos por cada 10 mil habitantes.

Dentro de la Delegacion, las principales causas de mortalidad es de enteritis, le seguian
los males diarréicos, neumonia e infecciones respiratorias agudas, asi como la insalubnidad en la
elaboracién de alimentos y la falta de orientacion en las reglas de higiene.

En lo referente al factor alimenticio, la dieta de los habitantes era aceptable segtin los
siguientes porcentajes: el 5.6% no consumia care, el 12.1% no consumia hueve, el 17.8% no
ingena leche v el 52.3% no consumia pescado.




RECREACION, CULTURA Y DEPORTE

En Iztapalapa la gran mayoria de la poblacion carece de recreacion y cultura, ésto lo
reflejan las cinco bibliotecas, un centro social, dos cines, un teatro y cinco museos para el total de
la poblacion.

En el sector deportivo, la Delegacion cuenta con los minimos requerimientos para atender
la demanda. Ya que se localizan cinco centros deportivos que se supone satisfacen la norma
establecida de 0.2 mZ por habitante.

Aunada a los centros de deportes se localizan las instalaciones deportivas de la Magdalena
Mixhuea, una de las mas completas en espacios abiertos, ocupando 1 001.7 has.

VIALIDAD Y TRANSPORTE

La estructura vial de la Delegacion Iztapalapa a finales de los 70s esta constituida por vias
coniroladas de acceso, asi como vias radiales y vialidad primaria y secundaria.

Contaba con 9 ejes viales: Eje 5 Sur, Eje 6 Sur, Eje 1 Oriente (Molina Enriquez), Eje 2
Orente (La Viga), Eje 3 Oriente (Francisco del Paso y Troncoso), Eje 8 Sur (Ermita Izt.), Calzada
Meéxico Tulyehualeo, Av. 5, Av. Javier Rojo Gomez, asi como el Anillo Periférico v el Circuito
Intertor (Rio de Churubusco).




MEDIO AMBIENTE

La Delegacion Lriapalapa, tormando parte de la gran metropoli, desde las décadas
anteriores va registraba numerosas manifesiaciones de la contaminacion aunada a las demas
delegaciones.

En las décadas 70s v SUs. las principales fuentes de contaminacion amosfeéricas eran,
principalmente los productos que contienen dxido de azufre utilizado en la combustion de veiculos
automotrices. asi como la intensa radiacion solar producida por la misma contaminacion.

Por otro lado la Delegacion Iztapalapa también se veia afectada en su ambiente por las
tolvaneras provocadas por el ex Lago de Texcoco v el basurero cercano al conjunto habitacional
Vicente Guerrero.

Similarmente otro contaminante, son las aguas negras de origen domestico, producto del
alto volumen de poblacion que carecia de sistema de drenaje, lo cual al mezclarse con los
escurrimientos naturales forman asentamientos de aguas turbias que generan focos de infeccion.

En general las areas verdes de la Delegacion no son suficientes para sufragar las
necesidades de espacios abiertos en Iztapalapa.




OTROS SERVICIOS

[gualmente la Delegacion Iztapalapa tema hasta 1992 grandes deliciencias para el
abastecimiento de agua potable, asi-como de drenaje; aunque aun actualmente, finales del 93, se
ven todavia en algunas zonas problemas de éste tipo.

En los SO0s, se estima que un 40% de area urbanizada carecia de éste servicio. Por lo que
se puso un limite {1990} para terminar de abastecer dichos servicios. Llevando acabo el sistema
[ztapalapa (se suponel quedanman resueltos los sigutentes objetivos: quedar exenta de
inundaciones, por lo anto se construirian las obras de bombeo de Miramontes, Churubusco,
Municipio Libre y la descarga al Lago de Texcoco.

Hablando en materia de comercio, en la Delegacion existian 17 mercados sobreruedas, un
supermarcado y un centro comercial ademas de 3 003 puestos de comercio. Lo que resulta que
funcionaba un puesto por cada 441 habitantes. La norma a este respecto sefiala que debe exustir
un puesto por cada 125 habitantes, lo que refleja un deficiente.

Fn el sector electrificacion existian algunas colonias que carecian de este servicio, como: el
Arenal, Sta. Martha [ztahuacan, Santiago Acahualtepec v el Moral entre otras.




ADMINISTRACION Y FINANZAS

ADMINISTRACION

El Departamento Jel Distrito Federal presenta una estructura adimnistrativa bastante
compleja.

La division politica del D.F. esta constituida por 16 delegaciones:
Alvaro Obregon, Azcapotzalco, Benito Juarez, Coyoacan, Iztacaleo, Iztapalapa, Magdalena
Contraras, Tlalpan, Cuajimalpa, Cuahutémoc, Gustavo A. Madero, Miguel Hidalgo, Milpal Alta,
Tlahuac, Venustiano Carranza v Xochumilco.

La autoridad de las delegaciones reside en el jefe del Depertamento del D.F., quien
depende directamente del C. Presidente de la Republica.

Cada Delegacion planea, realiza y coordina las acciones necesarias para loa prestacion de
los servicios publicos dentro de su jurisdiccion.

Los delegados son responsables de proporcionar los servicios que sefiala el reglamento
mterior del D.D F en forma expedita v eficaz.
El delegado cuenta con un cuerpo de asesoria que lo apoya técnica y administrativamente.

Por el cumplimiento de sus funciones el delegado se auxiha de sus colaboradores
vecinales, representados por el consejo consultivo.

La umidad admunistrativa por su parte se encarga de la admmnistracién de los recursos
humanos, materiales y presupuestales, asi como de proporcionar los servicios de apoyo.




JEFE DEL
PDF
CUERPO DE ORG. DE
DIF ||CEDEPECA|| GRUPO
ASESORIA COLAB. PROMOTOR
VECINALESi
DELEGADO
POLITICO
SUBDELEGADO"
UNIDADES | OBRAS DE ADTIVOS
TURISTICAS SERVICIOS
DE GOB.
| i 1 1
CONSEJO COM. INT. DE CONTRALORIA
CONSULTIVO ADMON. Y PROG GENERAL .
SEC. G. A SEC. G. B OFICIALIA| |SEC. @. DE
MAYOR SERVICIOS
T , I l I
DIR. G. ¥ DIR. G. DE " p.¢. DE 0. | D. . DE
DE GOB. PROT. SOC. PUB. Y SERV|I OBRAS PUB
ADMTIVO.
D.G. DE REC. Il DIR. ¢. DE |||l D.¢. DE D. G. DE
Y REHABILIT. |l PROMOCION INFORMES PLANIF.
| EconoMIca |
D. G. DE | DIR. G. DE Hh ANALISIS COM. DE P. G.D
REGISTRO TURTEMO ESTADIS. VIAB. Y JusT.
PUB. PROP. T. URB.
Y DE COM. | CONT.G
D.G. DEL [ DIR. G. DE |||l PROG ¥ EST. C.D. A
TRAB. Y I SERVICIOS ADMITIVOS DEL DF
PREV. S0C. || PUB. B. E.
I pELEGACTONES| [ D. 6. DE TESORE
POLITICAS SERV. MED.
D.G. DE D.G.PT
PROMC DEP.I
n ALM. T. DF.| "D.G.RP




FINANZAS

El Distrito Federal refleja en toda su complejidad la problematica del México auntenor ¥
actual, ya que constituye un centre economico, politico y cultural; ademas por que tambien &3
parte medular de las politicas nacionales en materia de asentamientos humanos.

.a carencia, limitaciones y logros se manifiestan en el pais y se agudizan en el D.F.

Fn 1980, enire otros programas operativos que se llevaron acabo, las distintas delgaciones
recibieron del D.D F una asiganacion presupuestal de 6 561.7 millones de pesos viejos; de éstos el
7.2% correspondio al ejercicio de la Delegacion Iztapalapa.

Por Gltimo, loa inversion realizada por la Delegacion ascendio a 261.5 millones |pesos
viejos): de éstos 252.2 mill se destinaron a fa construccion de obras publicas v 9.3 mull. a la
adquisicion de maquinaria ¥ equIpo. :




II. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS




LA INFORMACION EN LA MERCADOTECNIA

A medida que pasa el tiempo, se ha venido aumentado la necesidad de disponer de
informacion mas completa y confiable.

Esto es, a medida que la compaitia amplia el campo de accién se vuelve mas imposible
que los duefios o gerentes tengan contacto directo con sus clientes; por lo cual van requiriendo de
otros medios para cubrir loa necesidad de informacion a cerca de los consumidores.

De igual manera los ingresos que aumentan en la poblacion son causantes de la busqueda
de nuevos medios para la investigacion del mercado. Sucede pues, que cuando la poblacion
percibe mayores ingresos se vuelve mas selectiva en sus comipras.

Por lo tanto los comerciantes afrontan problemas en la prediccion de la preferencia del
publico ante los diferentes tipos, estilos, precios, marcas etc. por tal motivo se ven obligados a
utilizar la mvestigacion de mercados.

Otro problema similar que obliga a los productores a valerse de la investigacion de
metcados { LM.), es cuando éstos hacen modificaciones importantes y radicales en sus productos,
de ahi que necesiten informacion del cémo responderan los consumudores ante el cambio; si
afectara posttiva o negativamente en la adquisiscion del articulo. Esta informacion sumamente
vital significa perder o ganar millones de pesos.

Est4a muy claro que los comerciantes necesitan la suficiente informacion  de
mercadotecnia, aunque se quejan de los diticil que es couseguirla util y veraz.

Para resolver dicho problema muchos han creade su propie sisiema de informacion de
mercadotecnia. El cual lo definen como una estructura permanente e interactiva , integrada por
personas, equipo y procedimientos cuyo objetivo es reunir, clasificar, analizar, evaluar y distribuir
informacion pertinente , oportuna v confiable que sirve a los que deciden en la mercadotecnia en
su planeacion, ejecucion v control.




Todas las empresas ademas cuentan con informes mternos donde aparecen las ventajas,
costos, mnventarios, flujos de caja, cuentas por cobrar y cuentas por pagar.

Gracias a los adelantos en computacion, se puede disponer de sisiemas de excelentes
informes internos que comunican dichos datos a todos los departamentos.

De ésta forma, la informacion ha de permitir a los gerentes tomar sus decisiones mas
importantes para generar un sistema de intelipencia de mercadotecnia. Los ejecutivos aplican este
wétodo al leer libros, penddicos v publicaciones de negocios, cuando se relacionan con clientes,
proveedores, distribuidores etc.

Igualmente se valen de otras estrategias para recopilar la valiosa informacion, como:

1.- Adiestrar y motivar a los vendedores para que detecten v comumiquen los acontecimientos del
momento.

2.- La compafiia motiva a los distribuidores, detallistas v colaboradores en general para que
transmitan datos de utilidad.

3.- Comprar informacion a las firmas que ofrecen este servicio de inteligencia.




PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Toda empresa por pequefia que sea necesita de una investigacion de mercado (LM.), para
poder establecer un siterna de informacidon que permita obtener comunicaciones del medio
ambiente dirigida a loa empresa, para que una vez analizadas se puedan tomar decisiones
propicias v correctas, capaces de interferir positivamnete en el mercado.

De ahi que la mayoria estén concientes v convencidas de la importancia de una LM , es
por ello que la llevan a cabo, sirviéndoles como una arma basica para el aseguramiento de
mercados.

La LM. , es la técnica que permite allegarse informacion acerca de las necesidades v
preferencias  del consumidor, para tomar decisiones referentes a los atnbutos funcionales,
economicos v simboliccos de los productos o servicios.

A través de la LM, la empresa también detecta el nivel de conocimiento e mpaclo entre
los consumidores y clientes inmediatos de los beneficios , promesas, imagen etc. de las
estratégias de mercadotecnia que emplea la empresa.

Para Kotler, hay cinco etapas fundamentales en el proceso de investigacion de mercados:

I.- Definicion del problema y los objetivos de la mvestigacion.
2.- Creacion de las fuentes de informacion.

3.- Obtencion de informacion.

4.- Analisis de la informacion.

5.- Presentacion de los resultados.

En el primer punto la investigacion exige que tanto el gerente como el investigador definan
ngurosamente el problema, y comncidan en los objetivos de la investigacion.

En el segundo punto o etapa de investigacion, se exige la definicion del tipo de

informacion que se refiere, y de los medios mas adecuados para conseguiria. Que pueden ser datos
primarios, secundarios o de ambas clases.

DATOS PRIMARIOS: Es la informacion que se obtiene para un fin particular.

DATOS SECUNDARIOS: Es la informacion que va existe en alguna parte, habiendo sido
recabada con otros fines.




Para la obtencion de los datos secundarios, los investigadores acostumbran imeiar su
trabajo recabando éste tipo de informacion. Las fuentes gue la contienen son intemas {edo. de
pérdidas v ganancias, informes de visitas de ventas, informes de inventarios anteriores efc.) y
externas ( publicaciones del Edo., libros, revistas v servicios comerciales ).

Estos datos ofrecen un punto de arranque en la investigacion, asi como la ventaja de un
costo menor y de facil consulta. Sin embargo cabe la desventaja de que dichos datos ya sean
obsoletos, poco veraces, incompletos o pocos seguros por su anterioridad. En tal caso,
logicamente se tendra que recurrir a los datos primarios que provocan un mayor gasto en dmero y
en tiempo, pero que garantizan veracidad.

Para la obtencion de los datos primarios es necesario elaborar un plan antes de reunir
dichos datos. Plan en donde se exige tomar decisiones sobre los métodos e instrumentos de
mversion, sobre el plan de muestreo v las técnicas para establecer contacto con el publico.

METODOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Primeramente, daremos las definiciones mas importantes:

MERCADO : Comjunto de personas o unidades de negocios que consumen o utilizan un producio
O Servicio.

INVESTIGACION DE MERCADOS : Proceso sistematico para la obtencién de informacion que
sirve al administrador a tomar las decisiones para sefialar planes y objetivos.

Los metodos mias conocidos son:

OBSERVACION : Consiste en contemplar a las personas y los ambientes; ésta observacion
viene siendo una especie de comparamiento y valoramiento enire los competidores v los productos
propios, asi cono las diferentes reacciones de los clientes al consumir los dos tipos de productos.
Consecuentemente se originaran hipdtesis de gran utilidad que debera evaluar la compafiia.




ENCUESTAS | El cuestionario es sin duda el instrumentio de mayor uso en la oblencion de datos
primarios. forman una serie de preguntas que el consumidor debe contestar. Es un mstrumenio
muy flexible, pero dificil de formular. La forma de la pregunta puede influir en la respuesta, por
eso los investigadores distinguen entre preguntas abiertas (no estructuradas) y preguntas cerradas
{ estructuradas).

Estas ultimas abarcan todas las respuestas posibles y el sujeto sélo elige alguna de ellas.

Las preguntas abiertas permiten contestar abiertamente con sus propias palabras, ya que
dejan mayor libertad al sujeto y por lo cual aporian mayor informacién. Son muy utiles en la etapa
exploratoria cuando el investigador trata de saber lo que el publico opina. Sin embargo son muy
dificiles de tabular. En cambio las preguntas cerradas generan respuestas faciles de inferpretar y
tabular.

MUESTRA PARA ENCUESTAR

Para detrminar la muesira es necesario considerar primero cuil es nuestro umverso.
Entendiéndose como universo al total de elementos que reunen ciertas caracteristicas homogeneas,
las cuales son objeto de una investigacion. Asi pues una muestra es el segmento de la poblacion
escogida para representar a la totalidad de eila.

Los mvestigadores de mercados deben trazarse un plan de muestreo que les avude a
encontrar la muestra a propiada, suponiendo para ello tres decisiones:
I.- AQUIEN se entrevistara
2.- ACUANTAS personas habra que entrevistar
3.- EL SISTEMA uublizado para la seleccion

Si bien los cuestionanos son o constituven el wstrumento de mayor uso, los instrumentos
mecanicos tambien se aplican en la investicidon de mercados como:

FL GALVANOMETROQO, que mude la fuerza del interés o la intensidad de las emociones
que suscitan en el sujeto. Detecta el minimo grado de sudacion que acompaiia a la excitacion
emocional.

EL TAQUISTOSCOPIO, proyecta un anuncio ante el sujeto con wn intervalo de

exposicion que fluctia entre una centésima de segunde v varios segundos. Al final de cada
proyeceion los respondientes describen lo que recuerdan.




CAMARAS OCULARES, se utilizan para estudiar el movimmento de los ojos y determinar
en gue punto se enfocan primero, v cudnto tiempo permanecen fijos ahi.

FI, AUDIOMETRO, es otro instrumento mecanico que se incorpora a los televisores de

las familias que participan en el experimento; y su finalidad es indicar cuando se enciende y en
qué canal.

METODOS DE CONTACTO

En éstos métodos hay que establecer comunicacion directa con los sujetos estudiados. La
informacion deseada se obtiene consultando a estas personas sobre aspectos ordenados en un
cuestionario.

Y los medios por los cuales se establece esta informacion son:

a) ENTREVISTAS POR CORREO
by ENTREVISTA TELEFONICA
C) ENTREVISTA PERSONAL
d) PANELES
Una vez elaborado el disefic de la investigacion, el siguiente paso consiste en obtener 1os

datos de los resultados obtenidos; de ahi se considerara el grado de potencial para incrementar la
participacion en el mercado.




I1I. PROBLEMATICA POR FALTA DE ATENCION AL CONSUMIDOR




PROBLEMAS SURGIDOS POR FALTA DE ATENCION A CONSUMIDORES

DEBILITAMIENTO DE LA MAGIA DE LA PUBLICIDAD/TYV.

Se ha observado que la publicidad de T.V. ya no causa la misma impresion-compra, sino
que viene debilitandose al correr del tiempo, ya que las diferentes vias de escape ofrecen otras
muchas y variadas opciones como: t,v. por cable, estaciones independientes, videograbadoras,
control remoto (fulminador de comerciales) etc..

Por lo tanto el consumidor ya no se encuentra abocado a la television para esperar la barra
de comerciales , sino que ,0 ya no tiene tiempo (aumento de mujeres trabajando ) o prefieren otras
alternativas mas satisfactorias. Esto se debe en gran parte a dos factores importantes: primero, los
consumidores estan fastidiados por el alud de anuncios que aumenta cada vez mas; y segundo, los
anunciantes divagan en sus estrategias, es decir, no estan sentados en bases que les garantizen
que los consumidores estan satisfechos con su producto; pareciera que sé6lo ven a una masa de
individuos homogeneos que carecen de opimoén , no importandoles las necesidades individuales v
personales que tie ne cada consumidor como personas que son. Esta es una de tantas
consecuencias provocadas por la falta de comunicacion empresa-consimidor.

Este aspecto, mucho mas avanzado en el pais vecino del norte, se esta observando que va
en aumento en México, va que la tecnologia va acrecentandose como resultado de la
comercializacion con el extenior; ademas de .que cada vez aumenta el nimero de mujeres
trabajadoras, por lo que van disminuyendo como televidentes para integrar el sistema productivo,
lo que causa que ya no tengan tiempo para detenerse a ver el elcontenido de la serie de
comerciales cada vez mas cortos.

Y aun mas, los consumidores se estan cansando de ser conejillos de indias silenciosos.
Desean voz y voto para participar activamente en el proceso de bienes y servicios satisfactorioas.

Otro problema que se enfrenta en la actualidad, es la copia y reproduccion de los productos
con mas éxito, asi como los saltos de una a otra marca debido a ofertas y descuentos, lo que
ocasiona la falta de lealtad a las marcas.




COSTO DEL DESPERDICIO PUBLICITARIO

Esta considerado que casi el 50% de los gastos de publicidad se desperdicia. La mitad
desperdiciada se encuentra diseminada en los "no prospectos”, cantidad que aumenta ante la
pérdida de lealtad a la marca debiéndose a la falta de interés para con el consumidor, va que los
anunciantes quieren abarcar a toda la masa existente, no dandose cuenta que su producto no lo va
a comprar todo el mundo ; asi pues los anunciantes tendran que investigar métodos y técnicas para
relacionarse directamente con el cliente (cosa que se esta dando en E.U. con mucho éxito. Aqui
en México, empieza a darse en vanados productos v servicios, como por ejemplo: el telefono
<GERBER>, boletines <BANCOS Y OTROS SERVICIOS>, mformacion por correo, catalogos,
cupones, clubs etc.).

Ast pues, la publicidad masificada ( la mayoria de veces inutiles ) provoca el derroche de
millones de pesos en campafias y programas que apenas penetran la conciencia del publico.
Desperdician dinero, siendo asi el costo del anunciante demasiado alto. Es por eso que los
anunciantes mas inteligentes escucharan a sus usuanos.

Para salir de éste desperdicio, las marcas estan obligadas a encontrar nuevas formas de
agregar valor a su producto sin aumentar los costos de producciuon, de reducir el desperdicio en
publicidad y promocion y de mejorar la comunicacion con sus prospecios y clientes vacilantes.




SEGUNDA PARTE

CASO PRACTICO
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OBJETIVO DEL ESTUDIO




OBJETIVO DEL ESTUDIO

Conocer los habitos v necesidades tipicos, estratos socioeconomicos y estrato
sociocultural de los encargados de la investigacion de mercados de las compariias muebleras de la
zona de Iztapalapa.

Obtener informacion acerca de los métodos de investigacion de mercados que usa
dicho ramo para amplar su mercado.

Verificar. en s1. la utilizacion de ésios métodos o en su defecto, determunar el
porque. ’

Asi pues, nuestro objetivo sera obtener argumentos e informacion para que a la
posire se conozca completamente la problematica v se tomen cartas en el asunio. para la
modificacién y solucion de todos los obstaculos que limitan el desarrollo de la empresa.




IT1. LIMITACIONES




LIMITACIONES

Se presentaron en la tealizacion del presente obstaculos o limitaciones que de
alguna forma impidieron el pleno v completo desarrollo de esta investigacion.

Las limitaciones mias comunes que se presentaron fueron:

El tiempo; tres meses no fueron suficientes para cubrir todos los pasos, procesos, y tareas
que han de desarrollarse para el término del trabajo.

La actitud de algunos empresarios o personal encargado al negarse a ofrecer informacion
necesaria para tal estudio. Al igual que la falta de veracidad de las contestaciones, que impidieron
que la muestra se redujera y aumentara el nesgo de error.

La actitud de personal de la Delegacion Iztapalapa al negarse a ofrecer informacion
reciente de los datos necesarios acerca de las empresas existentes en los afos solicitados. Al igual
gue informacion que hablara de una manera general de los sectores que comprenden la zona

Iztapalapa.

Por ultimo la falta de aparatos computadoras para desarrollar el presente.




IITI. ANALISIS INTERPRETATIVO




ANALISIS

Para comenzar, se mencionara que la muestra original era de 60 empresas muebleras, de
las cuales 2 de ellas se negaron a coniestar totalmente y en otras 3 las personas encargadas por
desconocimienio del funcionamiento v operacion mercadologico de la compafiia no supieron
contestar.

Es asi que las 55 empresas restantes fueron la muestra que no se nego a responder el cuestionario;
de 10 cual resulto el siguiente estudio.

En la primera pregunta (llamada comunmente de botella), se preguntd si la empresa
efectuaba investigacion de mercados (IM.) de las cuales sélamente 14 empresas afirmaron
realizarlo, esto es el 25 %. Y el otro 75 % representd las 41 empresas que contestaron
negativamente.

Consecuentemente se les cuestiond a este 75% del porqué de su negativa, lo que contesto:
Un 27% que no lo necesitaba y que por lo tanto no les interesaba tal investigacion. Un 22%
respondio que no utilizaban la I M. por falta de recursos econémicos.

Un 15% mencion® que la razon era que sus compaitias son pequefias ¢ estaban en inicio, por lo
cual tampoco tenian recursos para solventar dicho problema. De aqui que el total de empresas que
no utilizan la IM. por falta de liquidez es el 37%.

Un 12% respondid que su negativa se debia a que desconocia el tema, es decir, su nivel educativo
era minimoe, asi que no conocian este tipo de investigaciones.

Un 10% afirmaba que no lo necesitaba pues sus clientes va estaban bien establecidos, por lo cual
su experiencia ya era bastante para saber lo necesario, y por lo cual no se preocupaban por usar la
IM.

Un 7% respondi¢ lo mismo, pero que ellos no o necesitaban porque son lideres en la materia, y su
experiencia es suficienie.

Por lo tanto el porcentaje de empresas que no necesitan y no les interesa (por distintas razones) es
el 44%,

Y el 7% restanie no di6 contestacion. Pero se pude percatar de que los encuestados eran
encargados que no sabian que es una investigacion de mercados, v al oir la frase pensaron que se
trataba de una ciencia que solo las empresas muy grandes necesitan. De ahi que no supieron
contestar el porqué.

Asi pues quedaron en estudio las 14 empresas que afirmaron que utilizaban la
investigacion de mercados.

La segunda preguntaba si la funcion de LM. la tenia integrada a una area especifica:

El 50% contestd negativamente, mencionando que en empresas pequefias no tenian
defimdas o delimitadas areas, sino que el mismo personal se dedicaba a varias tareas.

El otro 50% respondié afirmativamente; por lo cual se les insté a que mencionaran a cual
area estaba asignada dicha tarea, y contesto:
Un 43% que la tenian integrada al 4rea de ventas.
Un 14% integrada a Mercadotecnia.
Otro 14% a proveedores.
Y el 29% lo ignoraba.




La tercera preguniaba si contaban con un departamento propio de LM.:
¥171% de las empresas muebleras no cuentan con un dpto. propio para tal mvestigacion.
El 29% solo 4 empresas, st cuentan con un dpto. especial para la LM..

Se observd que hay empresas que tienen a la IM. integrada a una area especifica, pero que
no necesariamente cuentan con un dpto. propio para ella. Y viceversa, hay compaifiias que a pesar
de no tener integrada la 1. M. en una area especifica si cuentan con vn dpto. propio para la LM.
siendo el caso de Almacenes Galaxia.

La cuarta preguntaba: al 71% que no cuenta con un dpto. propio si el servicio lo
conirataban externamente.

Lo que resultéd que solo el 10% (una empresa) contrata el servicio externamente; a la cual
se le pregunto si es a través de agencia especializada o de un consultor independiente, y respondio
que era por medio de agencia, mas sin embargo no quizo comentar cual.

El restante 90% afirmé no contratar este servicio externo, por lo cual se le pregunto que a
falta de éste quién realiza esta funcién, y contestod:
un 56% que la realizaba cualquier persona.
Un 11% que tal tarea era funcion del dpto. de ventas.
Un 11% mencionaba que lo realizaba solo el duefio.
Un 11% aseguraba que era terea s6lamente del gerente.
Y otro 11% observaba que conjuntamente la llevaban a cabo el duefio y el gerente.

Por tanto, el 33% acierta en que los dedicados generalmente a esta tarea son el duefio v el
gerente.

En la quinta se les preguntd cuantas gentes integraban este dpto. de IM. interno o
externamnente. Y respondieron:

El 44% decia que aprox. de 1 a 5 personas.

El 7% de 6 a 10 personas.

Otro 7% de 11 a 15 iniegrantes.

Otro 7% mas de 16.

Otro 7% contestd que era indefimdo el No. de participantes.
Y el 28% restante no contestd.

La sexta pregunta fué : el director o jefe de este dpto. qué nivel académico tiene:

El 21% contestd que el nivel que posee es técnico; del cual una empresa (el 33%) defini¢
que se trataba de técnico en dibujo publicitario. Las otras dos compatfiias {el 67%) no definieron.
El 43% afirmaron que tenian nivel de licenciatura, del cual un 50% era lic. en Mercadotecmia, un
33% tema lic. en contabilidad, y un 17% era lic. en administracion.

El 29% respondieron que eran otros los niveles académicos como:
primana (25%), secundaria (25%) y el restante 50% no quisieron definir el nivel.
El 7% no contesto.

En la séptima se les pregunt6 a quién reportaba este dpto. de LM..

Un 36% contesto que se reportaba al Director general.
Un 14% respondié que reportaban al Gerente de ventas.




Un 7% al Director de Mercadotecnia.

Un 36% mencionaron que eran otras las personas a las que se les reportaba: de los cuales el 80%
{4 compatiias) reportaban al Duefio. Y el 20% al Encargado.

El 7% restante, no contestd. Por lo que se observé que es la misma compafiia que no ha
contestado las dos preguntas anieriores; por otro lade la persona que atendié era uno de los
encargados el cual no sabia con exactitud la operatividad de la empresa.

La pregunta octava fue: cuales son los tipos de .M. que comunmente se realizan en su
empresa.

Se observé que el 50% (la mayoria) de empresas investigan principalmente al consumidor
en el aspecto socioecondmico.
El 21% afirmaron investigar todo lo que repercute a la competencia, como: precios, marcas,
ofertas, promociones, créditos, publicaciones (boletines, folletos, catalogos) etc.
La mnvestigacion del 14.5% gira en torno al producto, es decir, nuevas marcas con avances
tecnologicos, precios, comparaciones con las anteriores etc.
El ofro 14.5% no contesto.

Siguiendo con la continuidad de la pregunta anterior, se les pregunté en la novena
cuestion, con qué frecuencia realizaban éstos estudios.

Por 1o que el 50% respondié que lo realizan trimestralmente.
Un 29% lo realiza semestralmente.
Y un 7% anualmente.
El 14% no contesto.

En la décima se les pregunt6 cuanto dinero invierte anualmente su empresa en la LM..

De 1 a 6 mil N§ aprox. invierte el 21.5%.
Mas de 6 mil NS invierte el 7%.
El1 29% menciona que es indefinida la cantidad invertida, por lo que no dieron cifras.
Otro 7% ignora lo invertido, se supone que son los encargados que ignoran el funcionamiento de
la empresa.
Otro 21.5% no invirte nada en absoluto, expresando que la misma inversion o tipos de ésta, lo
pueden hacer ellos mismos y por lo cual no gastan. Por lo que nos preguntamos ;los gastos
directos o indirectos quién los solventara?.

Segin la experiencia es valido asignar un porcentaje de las ventas anuales a la IM.
{onceava pregunta)

Para un 57% si es valido asignar un porcentaje de las ventas anuales a la investigacion de
mercados. De los cuales contestaron un 25% , que invirten de las ventas anuales de 1 a 10 mil
N$; el 37% invierte aprox. de 20 a 40 mil N$; otro 25% invierte mas de 50 mil N$, y el 12.5 %
restante no contesto.

Y para el 43% no es valido asignar ninguna cantidad a la investigacion de mercados, por
consiguiente se les pregunté el porqué de su decision; por lo que contestaron: Un 33% que se
debia a que de las ventas no les quedaba la cantidad suficiente para invertir seriamente en la M.
otro 33% contestaron no invertir debido a que no necesitaban de un porcentaje de las ventas
anuales, ya que la investigacion que ellos hacen no lo amerita, pues es muy simple. Por lo que
mencionan que la LM. que llevan a cabo es en forma simple v directa (sin gastos), es decir, solo




observan precios, ofertas, propagandas, promociones de la competencia v en base de ello aciuan,
igualan o mejoran acciones de sus competidores para no salir del mercado. Un 17% afirma no
invertir de las ventas anuales pues, les parece mejor dedicarlo a otras causas "mas importantes”;
otro 17% did como razon que no necesitaban dedicar un porcentaje de las ventas anuales, sino que
podian tomar de cualquier temporada la cantidad necesaria, mencionan que que no necesitan
especificamente dedicar anualmente, pues ellos son lideres ¥ no tienen competencia; que "solo
mvierten cuando lo creen necesario”.

En resumen de la anterior pregunia, el 43% piensa que no es valido dedicar anualmente
una cantidad; pero sin embargo de éste porcentaje el 50% no invierte nunca una cantidad en la
LM, pues no tiene liquidez, o también por que lo pueden dedicar a otros fines mas importantes.

Y el otro 50% piensa también que no es valido dedicar de las ventas anuales, sino que
seria mejor inveriir de otros conceptos, ya que son ellos los que no ocupan de grandes cantidades
para investigar, pues son minimos sus gastos.

En la pregunta doceava se les preguntd que tipo de encuesta realizan dentro de la [M.

Por lo que el 72%, 1a mayoria, asegura que prefiere realizar la entrevista personalmente.

El 7% prefiere utilizar el cuestionario por correo.

El 14% realiza los cuatro tipos que les mencionamos: entrevista personal, llamadas telefonicas,
cuestionario por correo y fax.

v un 7% no contesto.

Consultan fuentes secundarias tales como: revistas, boletines, informes etc. fué la pregunta
treceava.

Donde el 71.5% acierta en que las fuentes secundarias mas utilizadas por ellos son:
periddico, boletines. Camara de Comercio, revistas, catalogos, folletos, y datos directos del
consumudor. Siendo los de mas insidencia v uso los boletines, folletos y prensa respectivamente.
Una parte de los encuestados suelen utilizar casi todos las fuentes ya mencionadas, pero otros solo
utilizan dos o tres fuentes.

El 21.5% , la minoria, no los utiliza por lo que se les pregunté la razon y contesto: un 67% que
era porque desconocia el tema. Y el otro 33% respondio que era porque sus propios agentes de
ventas les traen los informes necesarios.

El 7% no contesto.

En la catorceava preguntamos si la informacion obtenida a través de la LM. influye en la
toma de decisiones; lo que nos contestaron:

Un 93% piensa que si, que la informaqeion obtenida de la IM. influve en la toma de
desiciones, aunque en algunos casos la informacion que reciben sea reducida o muy limitada. Por
consiguiente se les pregunté en qué porcentaje influia segun su experiencia. Y respodid un 31%
que influia un 100% en la toma de decisiones; un 38% respondié que en su opinién influia un
80%. y por tltimo otro 31% dyo que influia la informacion menos del 50%.

El 7% restante opin® que tal informaciéon no influia absolutamente en la toma de
decisiones. Por lo que se le prefuntt la razén, pero no contesté.  Se observod que la compaiiia que
pensaba de tal forma, es la misma que no contestd gran parte del cuestionario por no saber el
funcionamiento de la misma.




IV. OBSERVACIONES




OBSERYACIONES

Un gran numero de mueblerias se negaron a dar informacion o responder al cuestionario
presente aun personalomente.

Sucedié asi que los altos mandos por no molestarse, porque no tenian tiempo, indicaban a
secretarias, encargados o cualquier empleado que contestara a tal peticion, aun cuando sabian que
ellos desconocian por completo el funcionamiento de la empresa.

De ahi que se tuvo problemas, primero en encontrar personal adecuado que contestara
veridicamente los 60 cuestionarios, va que los encargados no contestaban por desconocimiento del
tema y por lo tanto se observé que en ocasiones inventaban. Esto no solo sucedia en empresas
pequefias o de inicio, sino que iambién en mueblerias de reconocido nombre, donde segun ellos no
podian proporcionar informacion ni telefonica, ni personalmente. Después ya entablando el
cuestionario, se observo que personas que segun ellos eran los gerentes o directores alardeaban de
lo incalculable que invertian, pero en otra de las preguntas se contradecian, va que daban a
conocer que no asignaban ningn porcentaje a la LM. que segun ellos llevaban a cabo.

Ademas siendo especialistas en Mercadotecnia (segin) no conocian los tipos de LM. que
realizaban en su empresa, o tampoco conocian las fuentes secundarias, por lo que se comprendio
gue desconocian totalmente el tema.

Era obvio que los térmunos de Investigacion de Mercados los desconocian, por lo que se
comprendié que en otros términos o palabras 1o conocen v aphean.

Ante las eptrevistas y conversaciones que se fuvieron con personas que si aceptaron
contestar nuestras interrogantes se sacaron a luz ciertos puntos:

Primero, NO CONOCEN exactamente el término INVESTIGACION DE MERCADOS, e
ignoran en que consiste; o lo confunden.

Después de que algunos colaboradores les explicaron en forma rapida una leve nocion de
lo que significa, respondieron que las empresas pequefias o en nicio que no tenian presupuesto
para la realizacion de ésta, por lo pequefio de las compatiias.

Oftros comentaron que no eimpleaban agencias sino que ellos mismos lo llevan a cabo a
través de observar precios, ofertas, marcas, promociones de su competencia; a partir de ahi ellos
deciden 1gualarles o mejorarles incluso, para no salir del mercado.

Segundo, piensan que esta investigacion de mercados es para las grandes mueblerias.
Y se concluye, que lo que impide principalmente a loas empresas muebleras pequefias, en su
mayoria, es el desconocimiento de la I M., seguido de la falta de recursos.




V. CONCLUSIONES




CONCLUSION

Es bien sabido que un sistema de informacion, formal o wformal, de
Mercadotecnia bien disefiado es 1a base de la obtencion de acontecimientos en el medio ambiente.
Son fuerzas que influven definitivamenie en la capacidad de la gerencia para realizar los
movimientos v decisiones satisfactorios, tanto de la propia compaitia como del consurnidor.

"Fl sistema de Mercadotecnia tiene por objeto percibir, servir v satisfacer las necesidades
del consumnidor, as1 como de meyorar la calidad de vida del hombre"Kotler).

Algunas compailias han adaptado un sistema de Mercadotecnia segun su cultura y
capacidad intelectual o economica. De tal modo, han formulado sus propias pautas para enfrentar
a sus competidores y satistacer a sus clientes.

Desde luego. hav compariias que adoptan soluciones menos radicales que otras, para
dingir v controlar la informacion.

Pasando a la conclusion del estudio, nos percatamos que la mayoria (75%), no utiliza la
investigacion de mercados {IM.), dando como razon el desconocimiento de dichos términos,
ademas de la falia de recursos econdomicos para solventar el gasto que trae consigo la
investigacion.

Estas empresas tuncionan aparentemente con pasividad, pues sabemos que mas que
vender de contado, venden a credito { en abonos), lo que les permite ir sobreviviendo.

Las empresas por tal desconocimiento afirman no necesitar de dicha investigacion, y
presentan varias razones pero ninguna satisfactoria o convincente.

De las empresas que dijeron utilizar la IM., la mitad mencioné que tal funcion la tiene
mitegrada a su empresa. en una area especifica (ventas, mercadotecnia o proveedores); mientras
que la otra nutad no la tiene mtegrada a ninguna area.

Ademas tampoco, la mavena de ellas (71%), cuentan con un dpto. propio para la IM.;
dando como razon que lo hacen Je una manera informal y simple, por lo que tampoco necesitan de
un servicio externo. Mencionan que al realizar su investigacion no necesitan de grandes cantidaes.




La mavyoria (56%%) de responsables o ejecutores de la mencionada investigacion, son los
empleados . En el 33% de empresas los que la realizan son los duefios y/o gerentes.

El numero de personas que integran para la investigacion generalmente es de 1 a 5
personas; v el nivel acadénuco que poseen los jefes o directores de tales grupos es un mivel
educativo superior, pues el 64% (segtn respondieron) son iécnicos v licenciados afines al tema.
Mientras la minoria (29%) es de mivel basico {primaria ¥ secundaria).

Estos grupos de trabajo externos o internos, dicen reportarse principalmente con el
director general o con el duefio y/o encargado.

Los tipos de investigacion que comunmenie se realizan en la mayona {50%) de las
empresas son: la investigacion socioeconomica de los consumidores. Le sigue la investigacion a
los competidores (21%), v al tinal la investigacion del producto.

La frecuencia con que se realizan éstas investigaciones es trimestralmente, va que un 50%
ast lo efectva. La mineria lo realiza semestralmente.

Esto quiere decir que st es asi, cada tres meses aprox. el 60% gasta miles de nuevos pesos
en la bisqueda de informacion. :

El resto de las empresas dicen que no gastan nada en las investigaciones ya que, lo
dedican a otros fines "mas importantes”.

Por lo tanto, menciona la mayoria (57%) que para ellos si es valido asignar un porcentaje
de las ventas anuales a la nvestigacion de mercados. Asi pues afirma un 37.5% de ellos que
mvertirian aprox. de 20% a 40% de dichas ventas. Un 25% invertiria de 1% a 10% y otro 25%
invertiria mas del 50% de sus ventas anuales.

Para la minonia (43%) no es valido tal asignacion, pues estiman que no les queda lo
suficiente para cubrir tal pasto. Otra de las razones, es de que ellos la investigacion que realizan,
no lo amerita, pues es muy simple y directa, es decir, solo observan precios, ofertas, propagandas,
promociones de la competencia v en base de ello actuan. Otra razén es de que esa cantidad les es
mas productivo dedicarloe en otros fines.

El tipo de encuesta que realizan generalmente es la entrevista personal, asi lo asegura el
72%., y la minoria dice utilizar los 4 tipos que les mencionamos en el cuestionario (ver apéndice:;
en la pregunta 12).




En las fuentes secundarias que ufilizan, encontramos: periddico, boletines, cAmara de
comercio, revistas, eatalogos, folletos, y datos directos del consumidor. Sin embargo los mas
utilizados son respectivamente: boletines, folletos y periodico.

Las empresas que dijeron no utilizarlas, aseguraron que no las conocian.

Toda esta informacién que se obtiene, piensa ¢l 93%, que influye definitivamente et la
toma de decisiones, por lo que piensa la mayorna de ellos que intluye aprox. 80%.

De ésta informacion percibimos que los problemas mas graves que adolece la zona de
Iztapalapa, en su ramo mueblero, es principalmente la talta de educacion académica, es decir, el
desconocimiento de las reglas basicas para el desarrollo de sus empresas.

Del mismo modo, la carencia de recursos econémicos (financiamientos) que los apoye en
sus inversiones e investigaciones.

Esperemos pues que estudios similares permutan o den inicio a una evaluacion e
identificacion de la naturaleza de la problematica para resolver y encontrar técnicas aplicables a
las necesidades socioeconomicas y culturales de ésta zona.

Para luego, en un futuro no muy lejano, buscar métodos de investigacion a.su alcance
economico y cultural para su utilizacion v beneficio.

En general, el objeto del presente fue conocer v comprender la investigacion de mercados
en la toma de desiciones de las empresas muebleras de Iztapalapa.

Consecuentemente, conocer sus herramientas, aunque insipientes, pero funcionales para
sus necesidades.

De aqui, que comprendamos la importancia de la implantacion de un sistema adecuado a
las necesidaes e imagen de las mueblenias de [a zona.

Cabe mencionar que actualmente Iztapalapa esta viviendo un desarrollo en todos los
sentidos: desde su urbanizacion, poblacion, vivienda, educacion hasta su organizaciéon.

Observamos por 1o tanto un cambio que repercutira a la larga en su nivel de vida.

As1 pues, partiendo de éstos puntos, la zona Iztapalapa tandra oportunidades (educacion y
cultura) muy necesarias, para elevar el nivel académico de empresarios y dirigentes que los hara
capaces de dirigir a sus empresas al cumplimiento de sus objetivos.




VI. APENDICE




FOLIO ENCUESTADOR

01-05 CORIA ESPINOZA ITVONNE

06-10 MARTINEZ GONZALEZ
GERARDO

11-15 PEREZ GAYTAN LUIS

16-20 GARCIA RAMOS DELIA

EMPRESA

CENTRO DE DESCUENTO VIANA
INSURGENTES NTE. 3 COL. GUERRERO

MUEBLERIA LOS ANGELES
NECAXA 72-E (B. 1)

MUEBLILANDIA
TULYEHUALCO 5070

FABRICA DE MESAS Y SILLAS
MANUEL EANDARA 16 , SANTA MARTHA
ACATITLA

MUEBLIREY
FLORESTA 40, LOS REYES

FABRIMUEBLES
PLUTARCO ELIAS CALLES 1334

MUEBLERIA SANTA ISABEL
CZDA. TULYEHUALCO 46-A

MUEBLES ESTRADA
BELISARIO DOMINGUEZ 19

MUEBLES CARDENAL
ERMITA IZTAPALAPA 66

COMERCIAL CARREIRO
5 DE MAYO 63-2

ELEKTRA MEXICANA
FF. CC. RIO FRIO 419-D, REAL DEL MORAL

FABRICAS UNIDAS DE MUEBLES
JUAREZ 173

INDUSTRIA MEXICANA DE MUEBLES
CUAUHTEMOC 725

COMERCIAL LAMAS
AV, OCHO 172-2

DISTRIBUIDORA ROBERTS
NINO PERDIDO 434 ( DEL. BENITO JUAREZ)

GULIAS JANEIRO BENITO

CZDA. DE TALPAN 1471 (DEL. BENITO JUAREZ)

MUEBLERIA AMERICA

CZDA. DE TALPAN 1271-B ,PORTALES (D. B. 1.}
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FOLIO

21-25

26-30

31-35

36-40

41-45

ENCUESTADOR

LUGO PEREZ FRANCISCO

TREJO GARCIA LILIANA

MENERA JIMENEZ SILVIA

GUTTERREZ MOTA MIGUEL

ALVARADO ALCANTARA M.

EMPRESA

DICC
FRANCISCO 1. MADERQO 120 (DEL. IZTACALCO)

MUEBLERIA LA GEMA.
ALDAMA 350

MUEBLERIA MIRAGE
VICENTE GUERRERQ 10

MUEBLERIA GRANDE
CZDA. TULYEHUALCO 737

ALMACENES FERNANDEZ
ERMITA 762, GRANJAS SAN ANTONIOC

GRUPQ K-2
ERMITA IZTAPALAPA 629

MUEBLERIA MICHOACANA
HIDALGO 97

MUEBLES KAREL
TLAHUAC 4678

BRAVO SANCHEYZ GUILLERMO
TLAHUAC 1773, SAN LORENZO TEZONCO

MUEBLERIA 201
SUR 117-A 444, COL ESCUADRON 201

MUEBLERIA LA PRINCIPAL
ERMITA [ZTAPALAPA 2617, STA. CRUZ MEY.

MUEBLERIA SAN JOSE
ERMITA IZT. 810-A, BARRIO STA. BARBARA

ALMACENES GALAXIA
CZDA. TAXQUENA 2489-D

ALMACENES MUEBLEROS
MUNICIPIO LIBRE 85

CENTRAL DE MUEBLES
CZDA. ZARAGOZA 50., SANTAMARTHA

COMERCIAL ERLA
HIDALGO 640

CENTRAL MUEBLERA BARREIRO
ERMITA IZTAPALAPA 1615, STA CRUZ MEY.

ESTEVEZ LLOPEZ JOSE
CZDA. TULYEHUALCO 5142

TELEFONC

5903533

669 42 96

3911541

608 15 66

68505 51

670 40 08

7326508

6536 39 90

845 50 83

582 7965

692 10 55

685 20 88

608 25 52

53212214

7321964

691 10 09

845 G1 41




FOLIO

46-50

51-55

ENCUESTADOR

CARMONA PEREZ AURELIA

MORENO OSORNIO MARIO

EMPRESA

FRANCO PAZ JUAN
5 DE MAYO?Q

MUEBLES ARBEN

PARAJE SAN JUAN 298-A, SAN LORENZO T.

CRUZ MARANON CIRILO
MIRAVALLE MZNA. 22 #3

MUEBLERIA BAQUEIRO
FRANCISCO MORAZAN 444

MUEBLES COLONIALES
CZDA LA VIGA 389, LAVIGA

VILLAGARCIA TOVAR NOEMI
CZDA. TLALPAN 1178-C

MUEBLERIA STA. CRUZ
ERMITA IZTAPALAPA 2745-A

MUEBLES ADIANTE
ERMITA IZTAPALAPA 784

MUEBLES COLONIALES ECONOMICOS
CZDA. DE TLALPAN 1077-A

SALINAS Y ROCHA
HANK GONZALEZ LOCAL 2

TELEFON

693 51 31

612 00 66

84594 30

691 89 75

685 45 05

672 06 94

776 64 59




CUESTIONARIO

BUENOS DIAS, LE ESTOY HABLANDO DE LA UAM [ZTAPALAPA PARA INVITARLO
A PARTIC [PAR, POR MEDIO DE UN SENCILLO CUESTIONARIO, EN UNA
INVESTIGACION QUE REALIZA LA DIVISION DE C. SOCIALES, Y ESTAMOS
SEGUROS REDUNDARIA EN BENEFICIO DE LA COMUNIDAD.

GRACILAS

CUESTIONARIO No.

EMPRESA DIRECCION
TELEFONO

PFRSONA ENTREVISTADA
PUESTO TELEFONO__

PREGUNTAS

1.- ;SU EMPRESA EFECTUA INVESTIGACION DE MERCADOS (ILM)) ?
SL ()  NO ()..PORQUE? :

{ TERMINA LA ENTREVISTA)

2.- ;LA FUNCION DE M. ESTA INTEGRADA A UNA AREA ESPECIFICA ?
SI ().....CUAL?

3.- (CUENTA CON UN DEPARTAMENTO PROPIO DE LA ?
SI ( )....(pasa a la pregunta 5)
NO ( ).....(continuar con pregunta 4)

+- AL NO TENER UN DPTO. PROPIO DE [M.. CONTRATAN ESTE SER!
EXTERNAMENTE ?
SI { ).....CON AGENCIA ESPECTALIZADA ()
CUAL ?

ey
jeo!

..... CON UN CONSULTOR INDEPENDIENTE ( )

NO ()....ENTONCES QUIEN REALIZA ESTA FUNCION ?




5.- (CUANTAS GENTES INTEGRAN ESTE DPTO. DE IM. 7

6.- ;EL DIRECTOR O JEFE DE ESTE DPTO. QUE NIVEL ACADEMICO TIENE?

TECNICO ()

LICENCIATURA () EN
MAESTRIA ()EN__
DOCTORADO i y EN
OTROS (y CUAL?

7.- 1A QUIEN REPORTA ESTE DPTO. DE IM.?

DIRECTOR GENERAL ( )  DIRECTOR DE MERCADOTECNIA ()
GERENTE DE VENTAS ( ) OTRO () QUIEN

8.- ¢ CUALES SON LOS TIPOS DE [N QUE COMUNNMENTE SE REALIZAN EN sU
EMPRESA?

- ; CON QUE FRECUENCIA SE REALIZAN ESTOS FSTUDIOS:
TRIMESTRAL ¢ Y SEMESTRAL ( )  ANUAL ()

10.- (EN PROMEDIO CUANTO DINERO INVIERTE ANUALMENTE SU EMPRESA
ENILM.?

11.- (;SEGUN St I*XPER[E'\'CIA ES V. \I_IDO ASIGNAR UN PORCENTAJE DF ! A~
VENTAS ANUALESALAIM. ?

SI ( ).....CUANTO ? 5
NO ()....PORQUE ?

12.- QUE TIPO DE ENCUESTA REALIZAN DENTRO DE LA LM, ?

ENTREVISTA PERSONAL ( ) CUESTIONARIO POR CORREO ( )
LLAMADA TELEFONICA () FAX ()




13.- (CONSULTAN FUENTES SECUNDARIAS DE INFORMACION TALES COMO

REVISTAS, BOLETINES, INFORMES. ETC. ?

SI ()....CUALES?

NO ( 1...PORQUE?_

14.- ;LA INFORMACION OBTENID.A A TRAVES DE LA LM. INFLUYE ENLA
DE DECISIONES ?

S{ ¢ ).....EN QUE PORCENTAJE: 106% 1 )
8G% ()
60% ()
MENOS DEL 50% ( )

NO ( )....PORQUE ?

EL CUESTIONARIO HA CONCLUIDO, DESEA AGREGAR ALGO?

MUCHAS GRACIAS

NOMBRE DEL
ENCUESTADOR

FECHA DE LA ENTREVISTA

TN

1

A




80

8 M EMPRESAS
B PORCIENTO

40|

a1

g .

EMPRESAS | 14 | M
PORCIENTO | 25 | 7>




NO, dFPOR QUE?

(¢SU EMPRESA EFECTUA INVESTIGACION DE MERCADOS (I.M)?

M EMPRESAS
B PORCIENTO

 EMPRESAS

'PORCIENTO |27 |22 [12[15|10| 7 | 7

I

_um__?_c les interesa biFalta derecursos c)Desconccimiento diCias peguefias o eninicio

a_._....._ PR (P e PN BN ...r_.....&r 2 O S S SOV 1 "N S S N1




& LA FUNCION DE |LM. ESTA INTEGRADA A UNA AREA ESPECIFICA ?

M EMPRESAS
B PORCIENTO

EMPRESAS

PORCIENTO




(LA FUNCION DE .M. ESTA INTEGRADA A UNA AREA ESPECIFICA 7
Sl, ¢CUAL?

50(°
401
30
201
10}

B EMPRESAS
B PORCIENTO

EMPRESAS

" PORCIENTO

-

a¥irea de ventas biMercadotecnia c)Proveedores diDesconocen




¢ CUENTA CON UN DEPARTAMENTO PROPIO DE .M. ?

#
¢

B EMPRESAS
B PORCIENTO

EMPRESAS

PORCIENTO




& AL NO TENER UN DPTO. PROPIO DE M., CONTRATAN ESTE SERVICIO EXTERNAMENTE ?

100(

80|’
80|
| M EMPRESAS
40 B PORCIENTO
20!
ok
' EMPRESAS
' PORCIENTO

2R




LAL NO TENERLO, ENTONCES QUIEN REALIZA ESTA FUNCION ?

M EMPRESAS
# PORCIENTO

a) Dpto. de ventas b) Todo el personal c¢) Solo duefo
d) Solo Gerente e) Dueno vy gerente




{ CUANTAS PERSONAS INTEGRAN EL DEPARTAMENTO DE LM, ?
{ INTERNO O EXTERNO )

B PERSONAS
B PORCIENTO

PERSONAS [ 6 | 1 | 11 |1 |4
PORCIENTO |44 | 7 | 7 | 7 | 7 |28

n
a1 -5 b)6-10 c)11-15 d) Masde 16 e) Indefinido f) No contestd




EL DIRECTOR O JEFE DE ESTE DPTO. ¢ QUE NIVEL TIENE ?

50
401
301
._ B PERSONAS
20
B PORCIENTO
,._o . | ] | 0 eeeaaa— o F s RN [ —

PERSCINAS
PORCIENTD

a) Técnico b) Licenciatura c) Maestria d) Doctorado e) Otros f) No contesto




¢, A QUIEN REPORTA ESTE DPTO. DE .M. ?

M EMPRESAS
B PORCIENTO

a) Director General b) Gerente de ventas c) Director de mercadotecnia

d) Otros &) No contestd




¢ CUALES SON LOS TIPOS DE ILM. QUE COMUNMENTE SE REALIZAN EN SU EMPRESA 7

60"
50
40|
30 | M EMPRESAS
201 @ PORCIENTO
\mﬁw . _—
ok
EMPRESAS
PORCIENTD

a) Inv. en |la competencia b) Inv. alos consumidores
¢y Inv. de productos d) No contestd




i CON QUE FRECUENCIA SE REALIZAN ESTOS ESTUDIOS ?

i

M EMPRESAS
® PORCIENTO

 EMPRESAS

PORCIENTO

a) Trimestral b) Semestral c) Anual d) No contesto




¢ EN PROMEDIO CUANTO DINERO INVIERTE ANUALMENTE SU

EMFRESAEN [.M. 7

EMPRESAS

PORCIENTO

a) 1 - 6 mil N$ b) 6 en adelante c) Indefinido
e) Nada f) Nocontesto

B EMPRESAS
& PORCIENTO

d) Se ighora




¢ SEGUN SU EXPERIENCIA ES VALIDO ASIGNAR UN PORCENTAJE DE LAS VENTAS ANUALES A LATM, ?

50

501

40{

301 M EMPRESAS
20l B PORCIENTO

EMPRESAS
PORCIENTO




¢ QUE TIPO DE ENCUESTA REALIZAN DENTRO DE LA L.M. 7

80|
401 B EMPRESAS
20! B PORCIENTO
EMPR ESAS
' PORCIENTO

a) Entrevista personal b) Llamada telefonica ¢} Cuestionario por correo
d) Fax e) Los 4 tipos f) No contestd




L CONSULTAN FUENTES SECUNDARIAS DE INFORMACION TALES COMO REVISTAS, BOLETIMES, INFORMES, ETC. ¢

S0
60!
&Q - FEEE—. 0 . m_{:nummm}m
§ PORCIENTO
20
S NO NO CONTESTO
EMPRESAS | 10 3 1

PORCIENTO 71,5 21,5 7




¢ LA INFORMACION OBTENIDA A TRAVES DE LA LM, INFLUYE EN LA TOMA DE DECISIONES 7

100(
80|
80|
4_ B EMPRESAS
8 PORCIENTO
20|
S| NO
EMPRESAS 13 1
PORCIENTO o3 7

GRAFICA 14




. LA INFORMACION OBTENIDA ATRAVES DE LA M. INFLUYE EN LATOMA DE DECISIONES 7
51, LEN QUE PORCENTAJE?

40
301
201 M EVMPRESAS
f PORCIENTO
101
ol

100% 80% 60% -DE 50%
'EMPRESAS | 4 | 5 0o | 4
PORCIENTO | 31 | 38 | 0 | 3f
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