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P R O L O G 0  

. El presente trabajo justifica dos h e s :  

lo. Cunlplir con el requisito  de ensekmzx que obliga  la  Universidad  Autonoma 
iMetroplitana de Mapalapa, llanlado Serriuario de  Investigacibn In, correspondiente al trimestre 
lectivo 33-1; y dc tal f0m.a cubrir c m  los cdditns aademicos correspondientes. 

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

En el c u d  pemitio evaluar e identificar la mturaqleza de  la  problemhtica  para  resolver y 
encontrar  tkcrlicaa aplicables a las necesidades socioeconbmicas de éSta mna. Así 
sucesivamente, en el hturo, busc'u metodos de investigacion  a su alcance  econdmko y cultural 
para su uthacion y beneficio. 

Surge a raíz de la carencia tanto de  recursos  econbmicos, como de  conocimientos que les 
presente  de una manera clara la  situacion  del  mercado y sirva  de ayda  para las decisiones de la 
Mercadotecnia. 

Consta de  dos partes: 

La primera,  abarca u11 marco  de  referencia  donde  se  narra la situacidn  de la mayoría de los 
sectores de la zona de  Iztapalapa,  desde su lwlizacicin, poblacibn,  servicios, hasta su 
khninistraci6n Delegacional. 

Tambitn se  refiere a la metodología en general  de  la investigacih de  mercados; es decir, a 
su importancia, proceso de Lntestigaciin y los métodos m i s  usuales para la investigación. 

.Además trata, desde un punto de vista de la  nueva  mercadotecnia,  la  problemhtica 
provocada pur loa  talta de atencion aí consumidor.  Un  nuevo punto de vista que nos ayuda a 
revisuahr  la investigacihn de mercdos, para poner en primer tttrmiuo al comumidor,  buscando 
s u  satisfaccidn en sus necesidlites. 



En la segunda parte, amntranms el analisis itlterpretativo del caso práctico que se llevó a 
cabo con el objeto de conocer y comprender la investigacibn de mercados erl ia toma de dwisones 
de la empresa ( en este caso mueblerias). 



PRIMERA PARTE 



MPECMS PRELIMINARES 

En l a  Delegación Iztapalapa, hay hasta e l  momento ( 1 9 9 2 ) ,  según datos de l a  
misma,  una población de 12,000 empresas productoras y de servicios. 

Se encuentran clasificadas de una  forma muy simple, de  acuerdo a su giro. 
De t a l  modo que es indistinguible que muestren su capacidad de producción o de 
ventas, número de empleados,  año  de origen, etc. Es decir, no se sabe s i  son 
empresas  peqyeñas,medianas o macros. Tampoco se sabe s i  se encuentran en función 
o han desaparecido. 

Tal cri terio a m i  parecer, muestra una carencia de organización y control. 

De ésta población de  empresas escogí e l  giro mueblero, por ser una  empresa 
bastante vista dentro de l a  Delegación Iztapalpa. 

De t a l  población de mueblerias, se tanó una muestra de e l l a  para encuestarla. 



I. MARCO TEORICO 



DELEGACION  IZTAPALAPA 

MARCO DE REFEFENCXA 
ANTECEDENTES 

El proceso  de  desarrollo  de la Delegación Lztapalapa  tiene  su  origen  a partir de 1950, 
cuando se inicia su  proceso  de  urbanización. 

Al principio se le pdia  definir como una delegación  dormitorio,  por  su  carente  sector  industrial o 
comercial;  por lo cual carente  de  empleo, p r o  con los suficientes  satisfactores  urbanos  para una 
población muy limitada econhicamente. 

La Delegacih contaba cun una perspectiva  de  crecimiento  en  sentido  vertical  en  algunas zonas y 
cambios en el patrbn de uso del  suelo,  ésto  seria  resultado  de la expulsibn  de los habitantes que no 
pudieron  pagar  los  costos  del  desarrollo w h o ;  lo cual  serviría para la creacibn  de  amplias zonas 
de trabajo. 

LOCALIDAD Y SUPERFICIE 

Mapalapa  tiene  como  vecinos  colindantes  a cinco de las 16 delegaciones w e  compnen el 
Distrito  Federal: 

La suprficie de la Delegacih es de 1124.5 IC&.: ocupando el cuarto lugar  en  la superficie con 
8.3% del total del D.F., de los cuales 33.4 K m d  e s t h  urbanizados. 



USO DEL SUELO 

De ía superficie en uso urbano, un 43% es hbitacionalj el 4% industrial,  el 8% constituye la 
ciudad  deportiva Magadalena Ivkhuca; la wahdad utdtza un 19940, los terrenos  baldíos (no 
conkmidos) otro 19%, los servicios el 3% y los  espacios  abiertos el 4%. 

Estos últimos  estan  constituidos por los  parques  nacionales y serranias. 

Las zonas propicias que se utilizaban  para la urbanización  tienen una topopfia con pendientes 
leves  del 59'0, aunque en las cercanias  del cerro de la Estrella y la Sierra  de Sta. Catarha se fileron 

desarrollando zonas habitacionales a pesar  de  su p h e n t e  que es más del 25%. Esta inclinacibn 
cwsionaba en la poblacibn  dificultades en el suministro de los servicios  públicos. 

La tenencia  de In tierra se constituye  de la siguiente forum: 

La propiedad  privada  representa el 70%, la propiedad ejidal el 1096, la propiedad  comunal el 5% y 
la fidem1 el 15%. 



POBLACION 

Desde su inicio ktapalapa ha registrado un dinimico incremento  poblacional. Se dice así, 
que  desde 1950 empieza su urbmizacibq ya que  antes la delegacibn sblo contaba  con 74 230 
habitantes;  esto  representa el 2.4% de la poblacitjn  total  del  Distrito  Federal. 

En la década  de los 70s la Delegación  crece  vertiginosamente, ya que p a  el m10 l9S0 el 
número de habitantes  asciende a l .  1 nlillones de  pobladores. 

En 1970, Mapalapa c~cnta  cm 34 localidades males y 6 urbanas; Cstas idtimas absowen 
el 85.8% de la poblacibn  total. 

Así mismo en  este año se registran 163 675 personas  provenientes  de otras entidades 
fderativas, y principalmente  de Michoaw seguido  del  Edo.  de México, Guanajuato y Puebla. 

Su  estructura  poblacional para 1970 muestra  rcmsos  de edad: de O a 14 &os constituye el 
46%,  en el rango de 15 a 24 &os es el 19% , y de 65 en  adelante  s61o fmy un 2.6%. 

Lo que refleja que la n q d a  de la poblacíbn es joven y por lo tanto e c o n t j ~ a a l t e  
activa. 

Ya para 1980 el ingreso  aumenta  notablemente,  no s3lo parque casi el 50% de la 
población  percibía  ingresos,  sino porque  también  se sumaban a &os, 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 poblacihn. 

Por consiguiente  en 1980, la Poblacihr E,conbniicarnente Activa (PEA) de la Delegación 
de  Iztapalapa  es  de 3 1 1 896 personas, y representa el 10.3% del  Distrito  Federal. 

La PEA delegacima1 se mupa de la siguiente m e r a :  el 3% se dedica a la agricultura, el 
4 1.5% a la industria, el 50% a los  servicios y el 4.9% a actividades no especificadas. 



VXVIENDA 

En 19SO se  estima  que  existen 184 078 viviendas, de las cuales el 43% mostraba buen 
estado y el restante 57% mostraba deterioro; el dkficit  de  ese silo en Viviendas se  calcula  en 
36 81.5. 

En las viviendas de uso familiar habita una yublacih de 70 1 157 persouas en 1 0 1 6 1 7 , b  
que muestra  que a p m x h ~ e n t e  7 personas Vivian en cada una. 

En las 58 561 viviendas plurifdliares, Vivian 466 465 persoIms,dando  albergue en 
promedio a S personas cada una . 

Los conjuntos  habitacionaies  contienen 23 900 viviendas, dando  habitación 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 vivimdas habitachales reducidas,  de  abuso  de 
arrendadores,  de  viviendas precarias, asi como de h a c e e n t o s  e21 lugares  inhspitos etc. ; tcda 
uuil serie de  situaciones no satisfactorias y con p v e s  problemas de  orden  estruchural. 

A propósito  de las viviendas  de  interés  sucial, se representaban  en  ellas m a  serie  de 
momalias injustificadas, io cual estimulaba la corrupción. 



SERVICIOS PUBLICOS 

EDUCACION 

Hablando  de  materia  de eduacibn, primeramente  de la preescolar,  la  Delegación 
Iztapalapa  presenta utl déficit  del 629% en los 70s; ya en los 30s se ubican 77 jardines de &los, lo 
que redujo en algo el deficit. 

En el nivel primaria, la Delegación  cuenta  con 325 unidades, de los  cuales s610 el 23% de 
la población  total lo demanda,  es decir, 304 834 d o s .  

Más adelante la infraestructura permiti6 atender al 77% de la poblacibn  demandante 
(acentuada  por los habitantes  circunvecinos a la  delegacibn >. 

En materia  de  educacibn  media, había 52 secundanas que  atendían  a 62 406 a l w m ~ s .  
Cabe destacar  que en &te nivel  educativo  se estima un superávit  del 200%. 

En c u t o  a educacibn m d a  superior, la clelegacibu  cuenta  con S planteles que atienden a 
26 739 alumnos. 

La educacibn  superior es atendida por dos  escuelas sblanm~te, que nlatriculan a 12 S71 
alumnos; por lo cual la demanda  en  Cste  nivel sólo satisface un 50%. 

Atendiendo a estas cifras, se estima  que para atender  los  requerirnentos nmsarius, en 
materia  educativa,  con el acelerado  crecimiento,  en  los  siguientes afios se construirán: 35 
guarderias, 11 1 jardines de n.iflos, 183 primarias, 15 secundarias y 12 preparatorias. 



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

De ahí, la falta de  personal  médico,  especialista, y tknico para la demanda  de  salud. 

 as ktalaciones con que se cuenta  en  este  tiempo, p a  satisfacer tal denlanda de 
atencibn  mbdica  constan  de una clínica del ISSSTE, la c h c a  25 del IMSS, tres ccfltros de  salud 
de la SSA, tres hospitales  del DDF y tres sanatorios particulares  de los cuales -uno era  de 
maternidad. 

En promedio había 4.5 mtidicos por cada 10 mil habitantes. 

Dentro de la Delegación, las principales causas de  mortalidad es de  enteritis,  le  seguian 
los males dimtiicos, nemonia e idmiones respiratorias  agudas, así como la insalubridad en la 
elahracihn de  alimentos y la falta  de orientacih en las reglas  de  higiene. 

En 10 referente al factor alimenticio, la dieta  de los habitantes era aceptable  según los 
siguientes  porcentajes: el 5.6% no comutnia came, el 12.1% no consumía firue\7o, e1 17.8% no 
ingeria  leche y el 52.3% no C I I I L S U ~ ~ ~  pescado. 



En Iztapalapa la gran  mayoria  de la pblaci6n carece  de recreacicin y cultura, ést0 io 
reflejan  las cinco bibliotecas, un centro social, dos cines, un teatro y cinco nmms para el total  de 
la  población. 

En el sector deportivo, la Delegación  cuenta con los minimos requerimientos  para  atender 
la dananda. Ya que se l w a b  cinco m t r c r s  deportivos  que se supone satisfacen la noma 
establecida de 0.2 m2 por  habitante. 

Aunada a los  centros  de  deportes  se  localizan las instalaciones  deportivas  de  la  Magdalena 
Mixhuca, una de las &S completas  en  espacios  abiertos, ocupando 1 O0 1.7 has. 

VIALIDAD Y TRANSPORTE 

La estructura vlal de la Delegacib Iztapalapa a finales  de los 70s esta  constituida por vias 
controladas  de acceso, así como vias radiales y vialidad primaria y secuudan;l. 

Contaba con 9 ejes viales: Eje 5 Sur, Eje 6 Sur, Eje 1 Oriente (Molina Emiquez), Eje 2 
Briente (La Viga), Eje 3 Oriente  (Francisco  del Paso y 'I'roncosd), Eje 8 Sur @rmita M.), Calzada 
Mkxico Tulyehualco, Av. 5, Av.  Javier Rojo ciitmez, así como el AniLlc! Pdkrico y el Circuitu 
Interior (Río de  Churubusca). 



Par atro lado ía Delegncibn Iaapalapa tambikn  se  veía afectada en su ambiente p r  Ins 
tolvaleras provocadas por el ex Lago de Texcwo y el basurero cercano al conjunto bbitacional 
Vicente Guerrero. 

En seneral las areas verdes  de la Delegacih no son suficientes para sufrilgar las 
necesidades de espacios  abiertos en Iztapalapa. 



OTROS SERVICIOS 

ablando en  materia  de  comercio, en la Delegacibn existían 17 mercados sobreruedas, un 
, jupemcado y un centro cmercial ademas de 3 003 puestos de comercio. Lo que resulta que 
fullcionaba un puesto por cada 441 habitantes. La nonm a este respecto stsiiala que debe  existir 
un puesto por cada 125 habitantes, lo que retleja un deficiente. 

En el s&or electrificacihn existian algunas colonias que'carecian de este servicio, .como: el 
.Arenal, Sta. klartha Iitahuac,an, Santiago Adwaítepec y el Mom1 entre otras. 



La autoridad de las tlelegaciwes reside en el jefe del Dep-tmmto del D.F., quien 
depende  directamente  del C. Presidente de la Kepublica. 

Cada Delegacicin planea,  realiza y coordina las acciones  necesarias para loa prestacidn  de 
los servicios  publicos  dentro de su jurisdiction. 

Por el cumphiento de sus funciones el delegado se auxilia de sus colabradoms 
v w d e s ,  representados pr el corwjo consultivo. 

La unidad a b s t r a t i v a  por su parte se encarga de la acimmlstracict>n de los recursos 
h w o s ,  materiales y presupuestales, asi corno de  proporcionar los servicios de apoyo. 
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11. "IODOLGIA DE LA INVESTIGACION  DE MER- 



A mdi& que  pasa el tiempo,  se ha venido  aumentado la necesidad  de  disponer  de 
intonnaci6n más completa y confiable. 

Esto es, a medida  que la compañía amplía el campo de accibn se vuelve más imposible 
que  los  duefíos o gerentes  tengan  contacto  directo  con sus clientes; pi- 10 cual van  requiriendo  de 
otros medios para cubrir loa  necesidad de dormacibn n cerca de los  consumidores. 

Ile Igual  manera los ingresos  que  awnerrtan en la población s m  causmtes de la búsqueda 
de  nuevus  medios  para la kvestigacihn del  mercado.  Sucede pues, que cuando la pblacihn 
percibe myores Ingresos se vuelve más selectiva en sus compras. 

Por lo tanto los comerciantes  akontan problems en la prediccihn de la preferencia  del 
público ante 1.0s diferentes  tipos? estilos, precios,  marcas etc. por tal  motivo se ven  obligados  a 
utilizar la investigacibn de  mercados. 

(3x0 problema S& que obliga a los productores a valerse  de la investigación de 
mercados ( I.M.), es C W ~ Q  éstoa hacen  modificaciones  importantes y radicales en sus  productos, 
de ahí que necesiten d o m c i h n  del c6mo responderán  los  consumidores  ante el cambio; si 
afectara  positiva c) negativamente en la adquisisci6a  del articulo.. Esta intormación  sumamente 
vital significa perder o ganar millones  de pesos. 

Est& muy c l , ~  que los comerciantes  necesitan la suficiente  mtonnaci6n de 
nlercadot.ecnia, aunque se quejan de los dificil que es conseguirla iltil y veraz. 

Para resolver  dicho problema muchos han creado su propio  sistema de mf'ormaciOn  de 
mercadotecnia. El cual lo  definen como una estructura  permanente  e  interactiva , integrada por 
personas,  equipo y procedimientos cuyo objetivo es remir, clasificar, anah, evaluar y distribuir 
infbmxwibu  pertinente , op)ftuna y confiable que sirve a los que dwiden en la  mercadotecnia  en 
su planeacibn, ejecuci0n y control. 



Igualmente  se  valen de otras estrategias para  recopilar  la valiosa inbmlacihl, cbmo: 



Toda empresa p r  peque&%  que sea rlecesita  de upzii investigacion de mercado (I.M.)? para 
poder establecer un sitem de inhmlaci6n que pmuta obtener conlwlicaciones del  medio 
ambiente  dirigida a loa  empresa, para que una vez analizadas se puedan  tornar  decisiones 
propic,ias y correctas, capaces de  interferir psitivanmete en el mercado. 

La 1.M. ~ es la t&cnica que permite allegarse  ir&xmaciSn acerca de las  necesidades y 
preferencias del conmnGdor, para tomar decisiones  rcferentes  a  los  atributos  funcionales, 
won&llicos y simbhlicms de los  productos o servicios. 

i\ travks  de  la I.M.? la enqxesa tculclbii?n detecta el nivel de cunocimiedo e imyact.~ entre 
los  consumidores y clientes  inmediatos  de los beneficios  promesas, imjgen etc. de ías 
estrategias de  mercadotecnia qye emplea  la  empresa. 

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

1 .- Defhicion del problema y los objetivos de la ixwestigacihn. 
2.- Creaci6n de las fuentes  de mfumacihn. 
3.- Obtención  de infbrxnaión. 
4.- Análisis de l a  infcrrmaci6n. 
5. - Preseutacion de los resultados. 

En el  primer  punto la inveestigacibn exige que tantD el  gerente  como el investigador  definan 
rigurosamente el problema, y coincidan en los  objetivos de la investigacidn. 

DATOS PRZMNIIUS: Es la d o m c i 6 n  que se obtiene para un fin particular. 



Estos datos  ofrecen un punto dc arranque en la investigacibn, asi como la ventaja de un 
costo menor y de fácil consulta. Sin embargo cabe la  desventaja  de  que hchos datos ya sean 
obsoletes, poco veraces, ínco~npletos o pwos seguros por su anterioridad. En tal cam, 
higicmxmte se tairri  que  recurrir a los ciatcs pntllarios que provocan uu frzayor gasto en dinero y 
m tiempo, p r o  que garantizan  veracidad. 

Para la obttucih de los datos pritnarios es neces,uio elaborar u plan antes  de 1-ewlir 
dichos datos. Plan en donde se exige tomar dec.isiones  sobre los nlttdos e insi.rummtos de 
inversibn, sobre el plan de muestre0 y las  tttcnicas  para  establecer  contacto  con el público. 

Primeramente,  daremos las defiriciones mas imprtmtes: 



2.- A CUANTAS personas habrá que entrevistar 

." . " 



METODOS DE CONTACTO 

d) PANELES 



111. PROBLEMATICA POR FALTA DE ATENCION AL CONSUMIWR 



PROBLEMAS SURGIDOS POR FALTA DE ATENCION A CONSUMIDORES 

DEBILITAMIENTO  DE LA  MAGIA DE LA PURLICJBAD/TV. 

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

Por  lo  tanto el consumidor ya no se  encuentra  abocado a la televisibn para  esperar la barra 
de  comerciales ~ sino que ,o ya no  tiene  tiempo  (aumento  de  mujeres  trabajando ) o prefieren  otras 
alternativas más satisfactorias. Esto se debe  en  gran  parte a dos  factores  importantes;  primero, los 
consumidores  es&  fastidiados  por el alud  de muncios que  aumenta  cada  vez más; y segundo,  los 
mmciantes divagan  en  sus  estrategias, es decir, no estan sentados  en bases que les  garantizen 
que los consumidores  están  satisfechos  con su producto;  pareciera  que  slrlo  ven a una nzasa  de 
individuos  hornogeneos  que  carecen  de  opinibn , no importhdoles las necesidades  individuales y 
personales que tie ne  cada  consumidor  como personas que  son. Esta es una de tantas 
consecuencias  provocadas  por la falta de comunicaciijn  empresa-consimidor. 

Este aspecto,  mucho nds avanzado  en el país  vecino  del  norte, se est&  observando  que va 
en  aumento  en Mexico; ya que la tecnología  va acnxenthdose como  resultado  de la 
con~ercializacin con el exterior;  ademhs  de  *que cada vez  aumenta el número  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 más cortos. 

Y aún más, los consumidores se están  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 reproduccibn  de los productos 
con d s  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 PL'BLICITARIO 

Esta considerado  que casi el 50% de los  gastos  de  publicidad  se  desperdicia. La nitad 
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,  ya  que los 
anunciantes  quieren  abarcar a toda la masa  existente,  no  dhndose  cuenta  que  su  producto  no lo va 
a comprar  todo el mundo ; así pues los mumiantes tendrán  que  investigar  métodos y técnicas  para 
relacionarse  directamente  con el cliente (cosa que se  esta dando en  FLU. con  mucho  Cxito. Aquí 
en México, empieza  a darse en  variados  productos y servicios, conm  por  ejemplo: el telefono 
<GERBER>, boletines <BANCOS Y OTROS SERVICIOS*, información por correo,  catiilogos, 
cupones,  clubs  etc.). 

Asi pues, la publicidad  masificada ( la mayoria  de veces inútiles j prcrvoca el  derroche  de 
millones  de  pesos  en campailas y p l o p a s  que  apenas  penetran la conciencia  del  publico. 
Desperdician  dinero,  siendo asi el. costo  del  anunciante  demasiado  alto. Es por eso que los 
anunchtes m á s  inteligentes  escucharán  a  sus  usuarios. 

Para salir de éste desperdicio,  las marcas estdn  obligadas  a  encontrar  nuevas formas de 
agregar  valor  a  su  producto sin aumentar  los  costos  de prducciu6q de  seducir el desperdicio  en 
publicidad y prommi6n y de  mejorar la comunicaci6n  con sus  prospectos y clientes  vacilantes. 



SEGUNDA  PARTE 

C A S O  P R A C T I C O  



I. OBJETIVO DEL ESTUDIO 



O B J E T I V O  D E L  E S T U D I O  

Conocer los habitos y necesidades típicos,  estratos scximnbmicos y estrato 
scwicxultural de los encargados de la kvestigacihn de ~mrcados de las compaiiias muebleras  de la 
zona de htapalapa. 

Obtener mikrmacih acerca de  los métodos de investigacih de  mercados  que usa 
dicho rCmm para ,ampliar su mercado. 

Vedcar, en SI, la utilizacidn  de estos metodqs o en su defecto,  detemunar el 
porqué. 

Así pues, nuestro  objetivo serh obtener qunlentos e mf'onmacibn para que a la 
postre se conozca conlpletammte la  problemática y se  tomen cartas en el asunto. para la 
modLficaci6n y soluciau  de todos los obstAculos que htan el desarrollo de  la  empresa. 



11. LIMITACIONES 



Se presentaron  en  la  realizacion  del  presente  (obstáculos o htaciones  que  de 
alguna forma impidieron el pleno y cornpleto desarrollo  de esta iwestigacion. 

Las limitaciones nlas comunes  que  se  presentaron  fueron: 

El tiempo;  tres  meses no fueron suficientes  para  'cubrir  todos los pasos, procesos, y tareas 
que de desarrol1ar:;e para el tem-riuo del  trabajo. 

La actitud de  algunos  empresarios o persod encargado al negarse a ofrecer mfoormaci6n 
neces,aria  para td estudio. Al igual  que la falh de veracidad  de las contestaciones, que  impidieron 
que  la  muestra  se  redujera y aumentara el  riesgo de  error. 

La actitud de persod de  la Delegación Lztapalapa al negarse a ofrecer idormación 
reciente de los datos  neces,uios acerca de las  empresas  existentes  en los &os solicitados. Al i g u a l  
que  mformacibn  que hablara de una manera  general  de  los  sectores que comprenden la zona 
h @ a p a -  

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



111. ANAI;ISIS INTERPRETATIVO 



Para comenzar7  se  menciormh  que la muestra ~9righul era  de 60 empresas  muebleras,  de 
las cuales 2 de ellas se negaron a contestar  totalmente y en otras 3 las  personas mwgadas por 
cfesc.onwimjento  del hncionamiento y operación  mercadol6gico de la  compañia no supieron 
contestar. 
Es así que las SS empresas  restantes fue~on la muestra  que no se  negó a responder el cuestionario; 
de lo cual  resultó el siguiente  estudio. 

En la primera  pregunta (llama& comúmnente  de  butella),  se  pregunti, si la empresa 
efectuaba  investigacibn  de  mercados (1.M.) de las cuales  s6lamente 14 empresas  afirmaron 
realizarlo,  esto es el 2S YO. Y el otro 75 YO representb  las  41  empresas  que  contestaron 
negativamente. 

Consecuentemente se les cuestionó a este 75% del  porque  de  su  negativa, lo que  contestrj: 
IJn 27% que  no lo necesitaba  y que  por lo tanto  no  les  interesaba tal investigación. Un 22% 
respondió  que  no  utilizaban la 1.M. por falta de recursos económicos. 
Un 15% mencioni,  que la mh era  que  sus  mmpafiias  son pequeas o estaban  en  inicio, por lo 
cual  tampoco  tenian  recursos  para  solventar  dicho  problema. De aquí  que el total  de  empresas  que 
no  utilizan la I.M. por falta de  liquidez  es  el 37%. 
IJn 12% respondid  que  su  negativa se debía  a  que  desconocía  el  tema,  es  decir, su nivel  educativo 
era &o, asi que  no conocian  este  tipo de investigaciones. 
TJn 10% a t b u b a  que  no lo necesitaba  pues sus clientes ya  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 
I.M.. 
Un 7% respcndió io mismo, pero  que ellos no io necesitaban porque  son  líderes  en la materia, y su 
experiencia  es  sutlclente. 
Por lo tanto el porcentaje  de empresas que  no necesita y no les  interesa  @or  Astintas  razones) es 
el 44%. 
Y el 7% restante  no di6 contestación.  Pero  se pudo  percatar  de  que  los  encuestados  eran 
encargados  que no sabian que es una investigación  de  mercados,  y al oir la fiase pensaron  que se 
trataba  de una ciencia que sólo las empresas  muy  grandes  necesitan. De ahi que no supieron 
contestar el porqué. 

Así pues  quedaron en estudio las 14 empresas  que a f í í o ~ l  que  utilizaban la 
investigacibn  de  mercados. 

La segunda  preguntaba si la función de I.M. la tenia  integrada  a una área especifica: 

El 50% contestó  negativamente,  mencionando  que en empresas  pequeñas  no tenia  
definidas o delimitadas áreas, sino que el mismo personal  se  dedicaba a varias  tareas. 

El otro 50% respondi6  afirmativamente; por lo cual se les inst6 a que mencionaran  a cual 
&ea estaba  asignada  dicha tarea, y cmtestb: 
Un 43% que la tenia1 integrada  al área de  venias. 
Un 14% integrada a kfercadotecnia. 
Otro 14% a  proveedores. 
Y el 29% lo ignoraba. 



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

Lo que result6 que sblo el 10% i:una empresa) contrata el servicio  externamente; a la c.ual 
se le preguntb si es a travks de  agencia e s p i a k a d a  o de un consultor  independiente, y respondi6 
que era por nmho de agencia; mis sin embargo no quizo  comentar  cual. 

El restante 90% a h 6  no contratar este servicio  externo,  por lo cual  se le pregunt3  que a 
falta  de éste qui& rediza esta funci6q y contestb: 
uflS6% que la realizaba cualquier persona. 
Un 1 1% que tal  tarea era h c i b n  del  dpto.  de  ventas. 
Un 11% mencionaba  que  lo r e h a b a  sblo el duao. 
Un 1 1% aseguraba  que  era terea sblamente  del  gerente. 
Y otro 1 1% observaba  que  conjmtmnente la llevaban  a cabo el dueíio y el gerente. 

Por  tanto, el 33% acierta en que los d d a d o s  generalmente a esta tarea  son el dueiio y el 
gerente. 

En la  quinta se les  pregunt6  cuantas  gentes  integraban  este dpto. de 1.M. interm o 
extemlente. Y respondieron: 

El 44% decia que aprox. de 1 a 5 personas. 
El 7% de 6 a 10 personas. 
Otro 7?h de 1 1 a 15 integrantes. 
Otro 7% m j s  de 16. 
Otro 7% contest6 que era indefhdo el No. de p~c ípantes .  
Y el 28% restante no contest& 

La sexta  pregunta fué : el director o jefe de este dpto. quC nivel  acadkmico tiene: 

El 2 1% contest6 que el nivel que yosee es tCcllico;  del  cual urn empresa (el 33940) defiuici 
que se trataba  de tkcnico en  dibujo  publicitario. Las otras dos cornyai.lias (el 07%) no definieron. 
El 43% a h w o n  que  tenian  nivel  de  licenciatura,  del  cual un 50% era LC. en  Mercadotecnia, un 
33% tenia lie. en contabihdad? J.' un 17% era lic. en admmistracihn. 
El 29% respndieron que  eran otros los niveles acadhicos mmo: 
primaria (25?$1, secundaria (25%) y el restante 50% no  quisieron  definir el nivel. 
El 7%O no contestb. 

En la skptinm se les prepit6 a quikn  reportaba este dpto. de ¡.M.. 

Un 36% contest6 que se reportaba  al  Director  general. 
Un 1430 respondi6  que  reportaban al &rente de ventas. 



LTn 7% al Director de  Mercadotecnia. 
Un 36% mencionaron  que  eran otras las personas a las que se les reportaba: de 10s cuales  el 80% 
(4 cmqm.iliasj  rttyortabm al Dueíio. Y el 20Y0 al Encargado. 
El ?Yó restante, no contesth.  Por lo que se observi,  que es la nlisnm conymfíia que no l u  
contestado las dos preguntas anteriores;  por otro ladG la persona que  atendio era uno de los 
encargados el cual no sabía con exactitud la operatividad  de la empresa. 

La pregunta  octava  file: cdles so11 los t i p s  de 1.M. que  comúnmente se realkan en su 
enqxesa. 

Se observb que el 50% (la myoria) de  empresas  investigan  principahxmte al cofuwnid~or 
en el aspecto  socioecon6mico. 
El 2104 a h w o n  investigar  todo lo que  repercute a la competencia,  como:  precirx, nmcas, 
ofertas,  promociones,  creditos,  publicaciones (boletines, folletos, cathlogosj etc. 
La investigacibn  del 14.5% gira en tomo al prducto, es decir,  nuevas m a s  con avances 
tecnolbgicos,  precios,  comparaciones con las anteriores  etc. 
El otro 14.5% no c.ontestci. 

Por  lo que el 50% respondi6  que lo realkm trimestralmente. 
Un 29% lo realiza  semestralmente. 
E' un 7oiO mualulente. 
El 14% no contesth. 

En la décima se les pregunto  cuánto  dinero  invierte  anualmente  su  empresa  en l a  I.M.. 

De 1 a 6 mil N$ aprox. invierte el 2 1.5%. 
Miis de 6 m i 1  N$ invierte el '7%. 
El 29% menciona  que  es indehda la cantidad  invertida, por lo que no dieron cdras. 
Otro 7% ignora lo invertido, se supone  que son los encargados que ignoran el funcionamiento  de 
la empresa. 
Otro 2 1.5% no kv i r te  nada en absoluto,  expresando  que la m i s m a  kversihn o tipos de Ma, lo 
pueden hacer elles mismos y p r  lo cual ne gastan. Por lo que nos preguntamos gastos 
directos o indirectos  quikn  los  solventará?. 

Según la experiencia es válido asignar un porcentaje  de las ventas  anuales a la 3.M. 
(onceava pregunta) 

Para un 57% sí es  vhlido asignar un porcentaje  de las ventas mudes a la investigacibn  de 
mercados. De los cuales  contestaron un 23% , que  invirten  de las ventas  anuales  de 1 a 10 t l i l  
N%; e1 3'?% invierte  aprox.  de 20 a 40 d N$, otro 25% invierte nuis de 50 ruil N$, y el 12.5 O,$, 
restante no contesth. 

Y para el 33% no es  válido  asignar ninguna cantidad a la investigacihn  de merados, por 
consiguiente se les yreguntri el porqui! de su detisihq por lo que  contestaron: IJII 33% que se 
debía a que de las ventas no les quedaba la cantidad  suficiente para invertir  seriamente en la I.iti1.r 
otro 32% 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 1 . M  que Uevm a cabo es en finm simple y directa (sin gastos),  es  decir,  shlo 



En resumen  de la anterior pregunta, el 43% piensa  que  no es vidido  dedicar  muahnente 
una cantidad; pero sin embargo  de éste  porcentaje el 50% no  invierte  nunca una catidad m la 
I.M., pues no tiene  liquidez, o tambikn por que lo puttden d d w  a otros fíes mis iuqmrtantes. 

Y el otro %%o piensa también que  no es váhdo dedicar de las ventas anucdes, sino que 
sería mejor invertir  de otros conceptos, ya que  son ellos los que no  ocupan  de  grandes caltidades 
para investigar, pues son n h o s  sus gastos. 

En la pregunta  doceava  se les preguflti,  que t ip  de encuesta  realizan  dentro  de la I.M. 

Por lo que el 72%, la myoria, asegura que prefiere  realizar la entrevista  personalmente. 
El 7% prefiere u t i h  el cuestionario  por correo. 
El 14% realiza los cuatro tips que les mencionamos:  entrevista  personal? ll,unsldas telefhicas, 
cuestionario  por correo y fhx. 
y un 7% no contest& 

Donde el 71.5% acierta en que las  fuentes secunMas mis ut ihdas  pur ellos  son: 
peribdico, boletines, Cámara de Comercio, revistas, catálogos,  folletos, y datos directos  del 
consumidor.  Siendo los de m á s  insidencia y uso los boletines,  folletos y prensa respectivamente. 
Una parte  de los  encuestados  suelen  utilizar casi todos las  fuentes ya mencionadas,  pero otros s61o 
utilizan  dos o tres h a t e s .  
El 2 1.5% , ¡a ruinoria, no los utiliza  por 10 que se les preg.ultb h r a z h  y contest& un 67% que 
era  porque descor~~xla el tarn. E‘ el o h  33% respmdih que era porque sus propios agentes  de 
ventas  les traen los iufornles- necesarios. 
El 7% no colltestb. 

En la catorceava preguntamos si la d o m c i c i n  obtenida a través de la I.M. d u y e  en la 
toma de decisiones; lo que nos  contestaron: 

Un 93?4 piensa  que sí, que la Fut‘brmaqcícin obtenida  de la 1.M. influye  en h toma de 
desiciones, aunque en algunos a s o s  la infomciiin que r e c i b e n  sea reducida o muy limitada. Por 
consiguiente se les pregmt6 en qué porcentaje d u í a  segim su experiencia. Y respcAi6  un 3 It% 
que d u i n  un 100% en la toma de decisiones; un 38% respundib que  en su  opini6a iufluia un 
SO%. y por ultimo otro 3 1% dijo que influía la itlformacihn  menos  del 50%. 



IV. OBSERVACIONES 



Un gran número  de  mueblerias  se  negaron a dar infornlaciriu o responder al cuestionario 
presente  aún  personaloniente. 

Sumd16 así que los altos mandos por 110 molestarse,  porque uo tenian tienlpo, indicaban  a 
secretarias,  encargados o cualquier  empleado  que  contestam a tal peticibn, aún  cuando sabían que 
ellos  desconocian  por  completo el funcionzuniento  de  la  empresa. 

De abí que se tuvo problems, primero  en  encontrar  personal  adecuado  que  contestara 
veridiamente los 611 cuesiicxmrios, ya que los encargados uo contestaban  por  desconmimiento  del 
tema y por  lo  tanto  se observb que  en ocasiones  inventaban. Esto no solo sucedia  en  empresas 
pequefias o de inicio,  sino que  tambi6n  en  nlueblerias  de  reconocido  nombre,  donde  según ellos no 
podían proporcionar donnación ni telefónica, ni personalmente.  Después ya entablando el 
cuestionario,  se  obsewb  que  personas  que  segiln  ellos eran los gerentes o directores  alardeaban de 
lo incalculable que invertíaq pero en otra de las preguntas  se  contradecian, ya que dabcan a 
couocer  que no a s i g m k  ningún preentaje a  la 1 . M  que según ellos  llevaban a cabo. 
Además  siendo especiahas en  h4ercadotecnia !seg,G) no conocian los tipos  de 1.M.. que 
realizaban  en  su  empresa, o t a n l p o  concmian las fbentes secundaiass, por lo que  se  comprendi6 
que desconocian  totalmente el tern?. 

Era obvio que los t&mhos de hvestigacion de Mercados los  desconocían,  por lo que se 
comprendi6  que  en otros tkminos o palabras lo conocen y aplican. 

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

k m ,  NO CONOCEN exactamente el término INVTSTIGACION DE MERCADOS, e 
ignoran  en  que consiste; o lo c o h d e n .  

Después  de  que  algunos  colaboradores les explicaron  en fom? rápida  una  leve uwi6n de 
lo que significa,  respondieron  que  las  empresas pequehs o en  inicio  que  no  tenian  presupuesto 
para la realización de 6sta, por lo pequefio  de las comp&as. 

Otros comentaron  que no empleaban  agencias sino que ellos Uusmos lo llevan a cabo a 
travbs de observar  precios,  ofertas,  marcas,  promociones  de  su  competencia; a pcvtjr de ahi ellos 
deciden  igualarles o mejorarles  incluso, para no salir del mercado. 

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



V. coNcLusJoNEs 



C O N C L U S I O I V  

E;$ bicn  wbicío que un sistema  de  idormacibn, formal o i domd,  de 
Lfercadotecnia bien disefixio es in base ,le la ubtencibn de acontecimientos cn el medio  ambiente. 
Son fuerzas que  inilu>-en dehitiv,ameute en la capacidad  de  la  gerencia  para realizar Ins 
movimientos y decisiones satisfactorios, tanto de ¡a propia corup'uiia como del  cunsumildor. 

"El sistema de Mercadotecma  tlene por objeto percibir?  servir y satisfacer las  necesidades 
del  consumidor, as1 como \lie rnqorar la c:llidad de vi& del  hombre"l,Kotler). 

Algunas cornpmas llan adaptado un sistema  de  Mercadotecnia  según su cultura y 
capacidad intelectual o ecuuornica. De tal modo. h'an formulado  sus  propias  pautas  para enfrentar 
a sus competidores y satisfacer a sus clientes. 

Desde  luego. hay conlpa5m que adoptan soluciones  menos r a d d e s  que otras, para 
dirigir y controlar la mfJmlacii?n. 

Pascando a la  conclusion  del estuho, uos percatamos que la mayoría (75%), no u h h a  la 
investigacirjn de mercados (I.M.j, dando como razon  el  desconocimiento  de  dichos  términos, 
adem&  de la Cdta de recursos economicos para solventar  el gasto que trae consigo la 
inves tigaciirn. 

Estas empresas fimcionan aparentemente  con  pasikidad,  pues sabemos que d s  que 
vender  de  contado. ver&n a credito ( en abonos), lo que les permite ir sobreviviendo. 

Las empresas por tal desconocimiento  afírman no necesit<ar de dicha  investigación, y 
presentan  varias  razones pert? 11L[1gur~ satisfactoria o convincente. 



La mayoria (56?6) de respunsables o ejecutores  de la mencionada  investigacihn, son los 
empleados . En el 33% de  empresas los que la realizan  son  los  duefios  serentes. 

El número  de personas que  integran  para la investigacibn  generalmente es de 1 a C 
personas; y el  nivel acdennco que pusem ius Jefes o directores  de  tales _ m p o s  es un wvel 
educativo  superior,  pues el 64% (según respwdieron) sien tknicus y licenciados a h e s  al tema. 
hfientras la ninoria (Y%) es de nivel ba5ico brimaria y s a u n h a ) .  

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

La fkcuencia con que se  realizan estas investigaciones es trimestralmente, ya que un 5094 
asi lo efectúa. La rninma le reaha semestralmente. 

Esto quiere decir que si es asl, cada tres meses aprox. el 60% gasta d e s  de  nuevos pesos 
en la búsqueda de idomuacii>n. 

El resto de las emprcsas  dicen  que  no gastan axla en las investigaciones ya que, lo 
ddcan  a otros fines "rims i-rqortantes". 

Por lo tanto, menciona la mayoria (57%) que para ellos si es vhdo asignar m porcentaje 
de las  venta3 muales a la ínvestigacih de  mercados. Así pues ahma un 37.5% de ellos que 
invertinan  aprox.  de 20% a 40% de  dichas  ventas. Un 25Yo invertiria  de 1% a 10% y otro 25% 
invertiria más del 50% de  sus  ventas  anuales. 

Para la minoria r.13?*~:1 IN es valido tal asi_qnacihn, pues estiman que no les queda lo 
suficiente para cubrir t a l  gasto. Otra de las razones,  es de  que ellos la investigación que reaham, 
no lo amerita,  pues es muy simple y ifirecta, es  decir, s61o abservan  precios,  ofertas,  propagandas, 
prommiones de la cotnpetencia v en base tie ello actum. Otra r a z h  es de que esa cantidad les es 
t u a s  prduchvo ddcarlc? en otros h e s .  

E1 tipo  de  encuesta  que realizan generalmente es la entrevista personal, asi lo asegura  el 
'2?h7 y la minoría dice  utilizar los -t t i p s  que les mencionamos en el cuestionario  (ver apénhce; 
eo la pregunta 12). 



En las fuentes st;tcunhas que  uti- encontramos: perihdico,  boletines, c h m a  de 
comercio,  revistas,  mtalogos,  folletos, y datos directos  del  consunidor. Sin embargo los t n á s  

utilizados sun respectivamente: bletines, folletos y peridico. 

Del mismo mdo, la carencia ;fe recursos econ6micos jfínanciamientos)  que los apoye en 
YUS inversiones  e  investigaciones. 

Esperemos pues que estuhos similares permitan o den inicio a una evaluacibn  e 
identificación  de la naturaleza  de la problemática para resolver  y  encontrar tkcnicas aplic.ables a 
las necesidades switxconbnlicas y culturales  de P s t a  zona. 

Para luego, e11 u11 futuro no muy leiauu, buscar  nlktodos  de  investigacibn a .su alcance 
economico y  cultural  para  su  utillzacihn y beneficio. 

En  general? el objeto del  presente h e  c~nocer y comprender la investigacih de  rmreados 
en  la  tonxi de desiciones  de las empresas  muebleras  de  Iztapalapa. 

Consecuentemente,  conocer  sus  herramientas,  aunque  insipientes, pero funcionales para 
m 3  necesidades. 

De  aqui,  que  comprendamos  la importancia de la implantación  de un sistema adecuado a 
ias necesiilaes e imagen  de las mueblerias  de la zona. 

Cabe mencionar que  actualmente Iztapalapa e s a  viviendo un desarrollo en iodos los 
senticia: desde m urbnnizncion, pddacion, vivien&?, ducacihn hasta su organización. 

ObseIvaruos por ld tanto un cambio que  repercutirá a la larga en  su  nivel  de vida. 
As1 pues,  partiendo de &tos  puntos, la zona Iztapalapa tandrá oportunidades  (educacibn y 

culturaj muy necescarir2s, para elemr e1 nivel académico  de  empresarios  y  &gentes  que los harti 
capaces de dirigir H sus empresas al curnphlmento de sus  objetivos. 
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E,MPRE.SA 



(. 'T.TSTION..2RIO No. "- 

3.- iCLThT.4 CON c;N DEPARTAME%TO PROPIO DE IAI. ? 
SI ( >.....(gasa a la pregunta 5) 

YO í, ).....(continuar con pregunta 4) 

..... CON UN CONSULTOR JNDEPE.WIENTE.: ( ) 

NO ( ).....ENTONCES QVEN REALEA ESTA FUNCION '? 

."I_ "" __ 



SI ( j.....CUAiTO ? . ". -~ - " ;,o 

NO ( j.....PORQC! ..' 

12.- QUE TIPO DE ENCC'ESTA REALIZAS DENTRO DE LA 1.31. '? 

ENTREVISTA PERSONAL ( j CLTSTlONAKlU POR CORREO ( ) 
LLAMADA TELEFONICA ( } FAX c i  
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