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INTRODUCCION 

Todas y cada una de  l a s  empresas importantes han s i d o  en 
un momento dado una empresa en crecimiento,otras que aparentemente 
se encuentran en un proceso creciente,  en rea l idad  se encuentran 
próximas a su decadencia. Algunas o t ras  que se consideran en su 
p len i tud de madurez y de  crecimiento,de hecho han dejado de 
crecer ,en t a l e s  casos l a  causa de que los procesos de crecimiento 
se vean amenazados reduciendo su velocidad o detenido,no es l a  
saturacion d e l  mercado s i no  el f racaso  de l a  d i recc ión,  

E s t e  f r acaso  se traduce principalmente a causas como el 
adoptar t écn icas  de  mercadotecnia inadecuadas a l  funcionamiento 
,propósito,  perspect ivas  y s i tuac ión  en general de  l a  empresa 
dentro de  su medio de operación. 

9 &1 medio ambiente en el cÚa1 se encuentran todas l a s  
empresas t i e n e  un proceso continuamente cambiante y ante t a l  
s i tuac i ón  es necesar io  que se adopte un camino adecuado para 
responder y mantenerse en forma compet i t iva dentro d e l  mercado, 

Espec ia lmente  es el área de mercadotecnia, como l a  base 
pr inc ipa l  generadora de  ventas y propulsora consecuentewnte de 
u t i l i dades  y bene f i c i o s  para l a  empresa, l a  que debe actuar en 
forma iriniediata. Es  de aquí donde surgen l a  importancia de  una de 
l a s  t ecn icas  de mercadotecnia más empleadas y que por e l lo  más 
bene f i c i o s  representa a l a s  empresas donde se l l e v a  a cabo en 
forma adecuada, como es l a  inves t i gac i ón  de mercados. 

La inves t i gac i ón  de mercados r e c op i l a  información 
re1 a t i  va a consumidores, d is t r ibuidores ,  precios,  productos, promoción 
y competencia,para que el gerente  responsable l a  ana l i z e  y planee 
adecuadamente a corto y mediano plazo, y esté en poos ib i l idades  de 
es tab lecer  los ob j e t i v o s  y p o l í t i c a s  que se deberán seguir  en el 
mercado r e a l  y potencial .  

La inves t i gac i ón  de mercados puede l l e v a r s e  a cabo dentro 
de  l a  propia empresa, o bien, pueden contratarse  los servicios de 
una agencia espec ia l i zada  , en ambos casos, los resultados pueden 
o no ser pos i t i v os  d,e acuerdo a l a  estra-tegia que se des,?r,r\olle 

En'esde t raba j o  presen amos ' l a  informacidn ,irTferehpt&' a 

inves t i gac i ón  de  mercados, ha i n f l u i d o  en base a sus servicios, en 
dos empresas v i t i v i n i c o l a s  que los emplean, pero que t i enen  una 
organi z a c i  án completamente d i ferente .  

En l a  primera par te  presentams un panorama general 
t e ó r i c o  acerca Was-romefes;as, l a  inves t i gac ión  de nrercados y sus 
d i f i cu l tades ,  a s í  como l a  importancia de e s t a  tdcnica y s u  
surgimiento dentro de nuestro contexto  h is tó r i co .  

2 
una de  esitas agencias, cuya esp 2 c í a l i z a c i ó f i  deht'ro de l  área de l a  



Posteriormente, en el c ap í tu l o  segundo, informamos l a  
metodología que empleamos para nuestra invest igac ión,  as í  como el 
t r aba j o  de  campo r e a l i z ado  y los instrumentos que requerimos para 
l a  obtención y a n á l i s i s  de  l a  información de  l a s  e m a s  que 
es-t;orflrani-S . 

Por ú l t i m o  mostramos el a n á l i s i s  e in t e rp re tac i ón  de  l a  
información obtenida, los resultados y l a  comprobación de  
h ipótes is ,  para que con e s t a  les presentemos nuestras conclusiones 
f i n a l  es. 

En l a  pa r t e  f i n a l  de l  t r aba j o  encontrarán l a  b i b l i o g r a f í a  
u t i l i zada ,  -4t=s L- , y los anexos correspondientes. 
Esperamos que l a  información que presentanios l e  sea  de  u t i l i d a d  a l  
lector y que confíe en l a  veracidad de  los datos. 



CAPITULO 1 

MARCO TEORICO 

ANTECEDENTES GENERALES 

1. LAS GRANDES EMPRESAS 

A, REFERENCIAS GENERALES 

Las primeras empresas se  formaron después de  i n i c i a r s e  l a  
d i v i s i ó n  d e l  trabajo,  el comrcio y el diner0.A t ravés  de l  
tiempo, es tas  empresas no solo aa t i s f a c i an  l a s  necesidades 
primarias d e l  hombre,sino tambien fueron el act ivador  d e l  
d e sa r r o l l o  de  l a s  fuerzas  productivas, s i r v i endo  de  apoyo para el 
comiezo de  l a  revo luc ión  indus t r i a l  y ayudar as1 a l  d e sa r r o l l o  de 
l a  t ecno log fa  con que hoy cuentan l a s  grandes empresas. 

En nuestro pa í s  después de  l a  revo luc ión  mx icana  
aparecierón en forma permanente más industr ias  pequeñas y medianas 
dentro de  l a  estructura industrial .Poco a poco f u e  crec iendo el 
s ec to r  indus t r i a l  dentro de l  país,aumentando l a  dimensión de l a s  
unidades productivas y conv ier t iéndose  l o  que e r a  industr ia  
artesanal o i n c i p i e n t e  a una pequeña y mediana  industria,^ l o  que 
era mediana se c o n v i r t i o  en grande, 

Hoy l a s  grandes empresas acaparan el 60% de todas l a s  
ac t i v idades  comerciales, mientras el 40% res tante  corresponde a l a  
pequeña y mediana empresa 

Los puntos necesarios para i d e n t i f i c a r  a una empresa 
grande son los siguientes: 

a> Porcenta je  t o t a l  en  ventas. 
b3 Porcenta je  t o t a l  de  Activos. 
c 3  Porcenta je  de  empleados, 
d3 Capi ta l  Contable. 
e> Pasivos I n t e r i o r e s  y Exteriores.  
d> Invers iones  rea l i zadas  



i 

3. ASPECTOS DE MERCADOTECNIA EN RELACION CON LAS GRANDES EMPRESAS 

MERCADOTECNIA Y LA GRAN EMPRESA 

Para re lac ionar  l a  mrcadotecnia con l a  gran empresa 
primero necesitamos saber qué es mercadotecnia.Existen una gran 
cantidad de  de f in i c i ones  a l  respecto, s i n  embargo, l a  mayoria 
co inc iden en l o  siguiente;  

1.-La ex i s t enc ia  de una necesidad por sa t i s f ace r .  

2.-Tener o e laborar  un producto que s a t i s f a ga  esas necesidades. 

3.-Se l l e v a  a cabo a t r avés  de  intercambios. 
Considerando estos puntos, nosotros elaboramos l a  

s i gu i en t e  de f in i c ión :  
La mrcadotecn ia  es una serie de  técnicas  mediante l a s  

cuales  se l l e v a  un producto a l  Ú l t i m o  consumidor, sa t i s f ac i endo  
necesidades y obteniendo con e l l o  una ganancia. 

Vinculando l a  mercadotecnia con l a  gran empresa se t i e n e  
que; para el gran negociante es importante porque mediante e l l a  se 
obtendra el d e sa r r o l l o  de  l a s  ac t i v idades  de negocios orientadas 
hacia el f l u j o  d i r e c t o  de  bienes y servicios. 

Estas ac t i v idades  que se desarro l lan  para l l e v a r  el 
producto o servicio a l  ú l t i m o  consumidor, deben p e rm i t i r l e  a l a  
empresa UM r en tab i l i dad  para que continúe trabajando, y pueda 
igualmente segu i r  sa t i s f ac i endo  l a s  necesidades de  los 
consumidores. 

1. Producto 
2. P r e c i o  
3. P laza  
4. promoción 

Se les conoce también como mezcla de  mercadotecnia, Laura 
Fisher d e f i n e  a e s t a  mezcla como "La combinación de  var iab les  
cont ro lab les  que un empresario en par t i cu lar  ofrece a los 
consumidores" C 1 3  

Dentro de  e s t a  mezcla de mercadotecnia el f a c t o r  de  
promocidn inc luye  dos elementos principales:  La publicidad y l a  La 
promoción de  ventas. 

Debido a que se de l im i t ó  el problema hacia l o  que es l a  
inves t i gac i ón  d e  mercados , a continuación presentaremos, La 
h i s t o r i a ,  de f in i c ión ,  ob je t i vo ,  propósito, l imi tantes ,  apl icación, 
naturaleza y t i p o s  de  invest igac ión,  así como los pr inc ipa les  
aspectos de  publicidad y costos. 

En mercadotecnia e x i s t en  cuatro funciones pr inc ipa les ;  

..... 



Considerando estos puntos, nosotros elaboramos l a  
s i gu i en t e  de f in i c ión :  

La mercadotecnia es una serie de t écn icas  mediante l a s  
cuales se l l e v a  un producto a l  ú l t i m o  consumidor, sa t i s f ac i endo  
necesidades y obteniendo con e l l o  una ganancia. 

Vinculando l a  mercadotecnia con l a  gran empresa se t i e n e  
que; para el gran negociante es importante porque mediante e l l a  se 
obtendra el d e sa r r o l l o  de l a s  ac t i v idades  de negocios orientadas 
hacia el f l u j o  d i r e c t o  de  bienes y servicios. 

Estas ac t i v idades  que se desarro l lan  para l l e v a r  el 
producto o servicio a l  ú l t i n m  consumidor, deben p e r m i t i r l e  a l a  
empresa una rentab i l idad  para que continfre trabajando, y pueda 
igualmente segu i r  sa t i s f ac i endo  l a s  necesidades de los 
consumi dores . 
1. Producto 
2. P r e c i o  
3. Plaza 
4. promoción 

Se les conoce también como mezcla de mercadotecnia, Laura 
Fisher d e f i n e  a e s t a  mezcla como "La combinación de var iab les  
cont ro lab les  que un empresario en par t i cu lar  ofrece a los 
consumidores" C l 3  

Dentro de e s t a  mezcla de mercadotecnia el f a c t o r  de 
promoción inc luye  dos elementos pr incipales:  La publicidad y l a  La 
promc ibn  de  ventas. 

Debido a que se de l im i t ó  el problema hacia l o  que es l a  
inves t i gac i ón  de  mercados , a continuación presentarems, La 
his tori  a, de f in i c ión ,  ob jeti YO, propósito, 1 i m i  tantes, apl  i c a c i  ón, 
naturaleza y t i p o s  de invest igación,  as í  como los pr inc ipa les  
aspectos de publicidad y costos. 

En mercadotecnia e x i s t en  cuatro funciones pr incipales;  



HISTORIA DE L A  INVESTIGACION DE MERCADOS 

E l  d e sa r r o l l o  de l a  inves t i gac i ón  de mercados durante l a  
primera pa r t e  d e l  s ig lo  veinte,  es para l e l o  a l  surgimiento d e l  
concepto de mercado . Durante este periodo, l a  f i l o s o f í a  gerenc ia l  
que r e g í a  en l a s  organizaciones f u e  cambiando gradualmente hasta 
l l e g a r  a l a  o r i en tac i ón  consumidora que se presenta hoy en día,  

Durante el per iodo comprendido en t r e  1900 y 1950, el 
i n t e r é s  gerencia1 estaba d i r i g i d o  primordialmente hacia los 
problemas y l a s  oportunidades asociadas con l a  producción, en t r e  
1930 y los ú l t i m o s  años de los 40’s e s ta  o r i entac ión  cambió hacia 
los problemas y oportunidades asociados con l a  d i s t r i buc i ón  , 
desde los últinms años de los ~ O ’ S ,  l a  mayor par te  de l a  atención 
se ha concentrado en l a s  necesidades y los deseos de l  consumidor. 

Aunque n m r o s a s  personas o ins t i tuc i ones  se v i e ron  
involucradas en  l a  u t i l i z a c i ó n  ocasional de  l a  inves t i gac i ón  de  
mercados, el per iodo en t r e  1910 y 1920 es conocido como el 
comienzo formal de l a  inves t i gac i ón  de mercados. 

Después de  l a  segunda guerra mundial, l a  ac t i v i dad  en el 
campo de  l a  i nves t i gac i ón  de  mercados aumentó en forma 
vert ig inosa,  paralelamente a l a  c r e c i en t e  aceptación d e l  concepto 
de mercado, dicha aceptación produjo un cambio en  el én f a s i s  de  l a  
inves t i gac i ón  de mercados, se pas6 a l a  inves t i gac i ón  de 
mercadotecnia. La i nves t i gac i ón  de  mercados implicaba que el foco 
de inves t i gac i ón  es tuv ie ra  c en t ra l i z ado  en el a n á l i s i s  de 
mercados. E l  cambio a l a  inves t i gac i ón  de mercadotecnia amplió l a  
naturaleza y el papel que juega l a  investigacibn, poniendo én f a s i s  
en  el contacto en t r e  los invest igadores y el proceso de gerencia 
de mercadeo. 

Los avances metodológicos más grandes en l a  inves t i gac i ón  
de mercados se lograron  en t r e  1910 y 1920. Los estudios basados en 
cuest ionarios o encuestas se conv i r t i e r on  en medios comúnes para 
l a  r e cop i l a c i ón  de  datos. E l  crec imiento de l a  inves t i gac i ón  por 
medio de  encuestas se vió acompañado de mejoras en el diseño de 
los cuest ionarios y en l a  preparación de l a s  preguntas, a s í  corn 
en el conocimiento de los p r e ju i c i o s  que resultaron d e l  proceso de 
preguntas y ent rev i s tas ,  

Durante l a  década de los ~ O ’ S ,  el muestreo se c o n v i r t i ó  
en  un asunto metodológico serio, a medida que el entrenamiento 
e s t a d í s t i c o  se de sa r r o l l o  más a l l á  de l a  e s t ad í s t i c a  
descr ip t i va ,  Ccálculo, de media, varianza, co r r e l ac i ón  simple y 
construcción de numerosos índ i c es  de precios)  hasta alcanzar un 
Bnfasi’s en l a s  e s t ad í s t i c a s  in fe renc ia l es ,  los procedimientos de 
muestreo no p r o b a b i l í s t i c o  se v i e ron  seriamente atacados. Los 
enfoques modernos de  muestreo p r obab i l í s t i c o  fueron aceptados poco 
a poco durante este periodo. 

La innovación metodoldgica se presentó en forma constante 
durante 1950 y los primeros años de  los 60’s. Durante este per iodo 
ocur r i ó  un cambio de  gran importancia; l a  comercia l ización de l a  
computadora d i g i t a l  en  gran escala,  l a  computadora aumentó 
rápidamente el paso de  l a  innovación metodológica, especialmente 
en  el área de l a  inves t i gac i ón  cuant i ta t i va -  C 2  

r e cop i l a c i ón  de  datos y en problemas de  muestreo. 
Por tanto  e l  primer cambio metodológico se cent ró  en l a  



DEFINICION DE INVESTIGACION DE MERCADOS 

Resulta antagónico dar una d e f i n i c i ó n  concreta de l o  que 
es inves t i gac i ón  de  mercado, ya que cada autor t i e n e  su propia de 
f i n i c i ó n  de acuerdo a l a  importancia o a l  enfoque que cada quien 
l e  da, por l o  tanto, es más adecuado hacer un a n á l i s i s  de algunas 
de  l a s  de f in i c i ones  con el o b j e t o  de considerar l o  más importante 
y l o  más general de e l l a s  y, de e s ta  manera l l e g a r  a una 
d e f i n i c i ó n  : - Para Kinnear y Taylor es un enfoque sistemático y 
o b j e t i v o  de l  d e sa r r o l l o  y l a  p r ev i s i ón  de información ap l i c ab l e  a l  
proceso de toma de  decis iones en l a  gerencia de mercados, - K o t l e r  l a  d e f i n e  como el a n á l i s i s  sistemático de l  
problema, construcción de  modelos que permiten mejorar l a  toma de 
dec i s iones  y el cont ro l  en el mercado de  bienes y servicios, - John P. Alevizos l a  d e f i n e  como l a  ap l i cac i ón  de  
p r i n c i p i o s  c i e n t í f i c o s  a los metodos de observación y 
experimentación c l á s i c o s  y de encuestas, en l a  búsqueda cuidadosa 
de un conocimiento más prec i so  sobre el comportamiento de los 
consumidores y d e l  mercado, para poder l o g ra r  una comercia l ización 
y una d i s t r i buc i ón  más e f i c a z  de l  producto. - Para Boyd es una reunión, registro y a n á l i s i s  de todos 
los hechos acerca de los problemas relacionados con l a  
t rans fe renc ia  de bienes y servicios de l  productor a l  consumidor. - Harvard Bussines School d i c e  que es l a  obtención, 
registro y a n á l i s i s  de  todos los hechos acerca de  los problemas 
r e l a t i v o s  a l a  t rans fe renc ia  y venta de bienes y servicios desde 
el productor a l  consumidor. 

Las de f i n i c i one s  anter io res  coinciden en  que es una 
r ecop i l a c i ón  de información y un a n á l i s i s  de l a  misma para l l e v a r  
a cabo una mejor toma de  decis iones acerca de los problemas que 
sur jan  dentro de  l a  ac t i v i dad  comercial. 

Por l o  anter ior ,  una d e f i n i c i ó n  adecuada ser ía :  
" La inves t i gac i ón  de  mercado es una técn ica  

sistematizada de  r e cop i l a c idn  e in te rpre tac ión  de  hechos y datos 
que  s i r v an  a l a  d i r e c c i ón  de una empresa para l a  adecuada toma de 
dec i s iones  y para es tab lecer  as í  una cor rec ta  p o l í t i c a  de 
mercado" , 

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

Su o b j e t i v o  p r inc ipa l  es dar información acerca de l a s  
necesidades y pre f e renc ias  de los consumidores tomando en cuenta 
los f a c t o r e s  socioeconómicos de los misms, as í  como los de l  
mercado de l a  empresa, además t i e n e  como o b j e t i v o  fundamental 
proporcionar informacidn Qtil para l a  i d e n t i f i c a c i ó n  y solución de 
los d iversos  problemas de mercadotecnia, as í  como para l a  toma de 
decis iones adecuadas en  el momento oportuno y preciso,  



S in  embargo se pueden considerar tres o b j e t i v o s  básicos: 
OBJETIVO SOCIAL 
Sat i s f ace r  l a s  necesidades d e l  consumidor f i n a l ,  ya sea 

mediante un b i en  y10 servicio requerido, es dec i r ,  que el producto 
o servicio esté en d i spos i c i ón  de  cumplir los requerimientos y 
deseos ex i g idos  cuando sea  u t i l i z a d o  y que responda 
satisfactoriamente. 

OBJETIVO ECONOMIC0 
Determinar el grado económico de  é x i t o  o f racaso  que 

pueda tener  una empresa dentro d e l  mercado r e a l  o potenc ia l  y a s í  
determinar el sistema adecuado a seguir 

OBJETIVO ADMINISTRATIVO 
Ayudar a l a  empresa en su desa r r o l l o  mediante l a  adecuada 

planeación , organizac ión y cont ro l  de  los recursos y elementos de  
l a  empresa para que e s t a  lleve el producto correcto y en el tiempo 
oportuno a l  consumidor f i n a l  . C 33 

PROPOSITO üE LA INVESTIGACION 

E l  propós i to  de  la i nves t i gac i ón  es l a  comprensión 
compartida en t r e  el gerente  y el invest igador  de  l o  siguiente:  

A) A l t e rna t i vas  de  dec i s i ón  a ser evaluadas; - Cuales son l a s  a l t e rna t i v a s  que se están estudiando? - Cual es el criterio para se l ecc ionar  en t r e  l a s  

- Cual es l a  oportunidad o l a  importancia de  l a  

B3 Problemas u oportunidades a ser estudiados; - Qué problemas u oportunidades se anticipan? - Cual es el  alcance de  los problemas y los pos ib l es  

C3 Usuarios de  los resultados de  l a  invest igac ión;  - Quienes son los que toman l a s  decisiones? - Exis ten  algunos propós i tos  secretos? 
La especif icación..  d e l  p ropós i to  de  l a  inves t i gac i ón  

representa primero l a  i d e n t i f i c a c i ó n  de  l a  dec i s i ón  incluída, sus 
a l t e rna t i v a s  y l a  oportunidad e importancia de  l a  misma, En 
ocasiones l a  dec i s i ón  es de una í ndo l e  tan  general como: “Debiera 
cambiarse nuestro programa de  marketing?“ En estos casos también 
es Ú t i l  e sp e c i f i c a r  el problema o l a  oportunidad que e s t á  
motivando l a  inves t i gac i ón  o el o b j e t i v o  de  v i g i l a n c i a  de l  medio 
ambiente. 

La exposici i jn d e l  p ropós i to  también debe considerar 
quienes son los que u t i l i z a n  l a  inves t i gac i ón  y l a  subsecuente 
co~nprensión de  sus dec is iones  y motivos, mejora en forma 
importante l a  e f i c a c i a  de  l a  invest igac ión.  C 4 3  

a l  ter na t i  vas? 

d e c i s i  ón? 

nmtivos? 



LIMITANTES DE L A  INVESTIGACION DE MERCADO 

Como todo  sistema,procedimiento o técn ica  t i e n e  su pro y 
su contra; l a  inves t i gac i ón  de mercado se enfrenta a una serie de  
l im i tan tes  que, de  no manejarse apropiadamente, no l e  permi t i r í an  
alcanzar su ob j e t i vo ,  por consiguiente, l a  inves t i gac i ón  de mercados 
debe ser d i r i g i d a s  con habilidad, energía y con e s p í r i t u  c r e a t i v o  
por par t e  d e l  e , j ecut i vo  de  l a  empresa o invest igador de  acuerdo a 
l a  preparación que éste tenga para alcanzar el f i n  deseado. 

Es necesar io  determinar qué es l o  que no permite l a  
e f i c i e n c i a  y l a  e f i c a c i a  de l a  inves t i gac i ón  de mercados dentro de 
una organización; a continuación se describen l a s  l im i tan tes  más 
usuales y que en  cierto mmento a f ec tan  l a  e f i c i e n c i a  para obtener 
resultados pos i t i vos ,  concreta y veraces de l a  inves t i gac iñ  a 
r e a l i z a r :  < 

a> 

b> 
C> 

d> 
e> 
f> 

92 

h3 

La 
maneras, 

13 

2) 

El desconocimiento y l a  f a l t a  de  compresión de l o  que 
es l a  inves t i gac i ón  de  mercados. 
Su a l t o  costo de apl icación.  

es tud io  y s u  ejecución. 
La f a l t a  d e  personal espec ia l i zado  para su aplicación. 
E l  tiempo de  duración que se l l l e v a  una invest igación.  
La d i f i c u l t a d  de valuar los resultados en pesos y 
centavos C desembolso s i n  obtener beneficios) .  
La d i f i c u l t a d  para obtener resultados con f i ab l e s  c i e n  
por c i e n t o  debido a l a  f a l t a  de cooperación tanto  
los f a c t o r e s  internos como de externos. 
La res istencia,por par te  de los ejecutivos de l a  
inves t i gac i ón  de mercados, a aceptar este sistema. 

E l  intercambio e x i s t en t e  en t r e  l a  concepción de l  

i nves t i gac i ón  de mercados se puede hacer de dos 

Dentro de  l a  empresa, con un departamrnto 
e spec i a l i z ado  en inves t i gac i ón  de  mercados. 
En agencias que se dedican específ icamente a eso. 
Estas agencias son c intratadas por empresas que no 
cuentan con un departamento de inves t i gac i ón  de mercados 
o que aunque cuentan con t a l  departamento, desean 
r e a l i z a r  unainvestigación que no e s t á  dentro de sus 
capacidades a efectuar.  Existen '  algunas ventajas y 
desventajas a l  contratar  los servicios de  una empresa 
de inves t i gac i ón  de mercados, en t r e  ellos: 



VENTAJAS DESVENTAJAS 

a>El punto de  v i s t a  independiente a>La primera s e r í a  l a  f a l t a  de  
d e  l a  agencia constituye una f ami l i a r i dad  de  la agencia 
gran ventaja,ya que tendrá con l a  empresa,esto sucede 
nuevas ideas  y nuevos puntos de  cuando se contrata  por 
v i s ta .  primera vez una agencia o en 

ocasiones muy esporadicas. 

b>Otro f a c t o r  importante es l a  b>Lo acces ib l e  de  una agencia 
amplia exper ienc ia  que l a  exterior a l  ser contratada. Es  
agencia puede aportar a l a  dec i r ,  l a  agencia sue l e  
empresa. Esta se adquiere por "cerrarse** a agentes extraños 
medio de  t r aba j os  an t e r i o r es  a l a  misma. 
r ea l i z ados  a o t r a s  empresas. 

c>La empresa r e c i b e  conocimien- c>Fal ta  de continuidad en los 
tos espec i a l e s  que l a  agencia programas.Esto se da a menos 
ha adquir ido  por medio de  que l a  empresa contratante  
exper ienc ias  anter iores .  e f e c t ú e  una serie de  estudios  

dedicados,a un programa más 
o menos amplia de  mercadotecnia 

d>Los grandes equipos que d>Los gastos de  una agencia de  
t i enen  l a s  agencias, t a l e s  inves t i gac i ón  de  mercados 
como computadoras con sus suelen ser demasiados elevados 
bancos de  datos, personal inacces ib l es  para l a  pequeña y 
espec ia l i zado,  etc. mrdiana empresa. 

e3La f l e x i b i l i d a d  de  l a s  
agencias ya que é s tas  se 
pueden contratar  según l a s  
necesidades d e l  proyecto. 

.< I".. 
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NECESIDADES QUE OBLIGAN A HACER UNA INVESTIGACION DE MERCADOS 

Cuando l a s  empresa indus t r i a l e s  y comerciales y/o de 
servicios parecen tener  exces i va  producción y no saben qué hacer 
con d icho crecimiento, cuando se mejoran los sistemas de 
producción y no se sabe cónm cana l i zar la ,  surge l a  necesidad de  
una inves t i gac i ón  de  nercados que permita conocer un sistema 
adecuado de  d i s t r i buc i ón  comercial que garant i ce  l a  co locac ión  de 
todo  los productos en  el mercado. 

Cuando una empresa qu i e r e  lanzar un rpoducto nuevo a l  
mercado cuando desea conocer su  mercado actual o, en  general, 
cuando de tec ta  alguna anomaliqa en sus ac t i v idades  mercadológicas 
o mercanti les es necesaria una i nves t i gac i ón  de  mercados que 
cons idere la  demanda d e l  consumidor cuant i ta t i va  y cual i ta t ivamente  
Cregular l a  o f e r t a  y l a  demanda 3 tomando en cuenta l a s  
prospecciones d i r e c t a s  d e l  mercado y valorando debidamente l a s  
pos ib i l i dades  de  absorción de  l a  población, l a s  var iac iones  de  
gustos y ac t i v idades  de  los consumidores y l a s  perpect ivas  de  
evo luc ión  futura  d e l  mercado. 

Se puede d e c i r  que é s tas  son l a s  necesidades p r inc ipa l e s  
que ob l i gan  a los empresarios y empresas a hacer una inves t i gac i ón  
d e  mercados,cuyo resu l tado  puede ayudar ef icazmente a resolver el 
problema, cualquiera que sea  l a  ac t i v i dad  a l a  que se dediquen; en 
genera1,se pude d e c i r  que todos t i enen  necesidades de  conocer una 
serie de  datos para or ientar ,  planear, coordinar y contro lar ,  d e l  
modo más rac ional  y adecuado, s u  p o l í t i c a  comercial. 

NATURALEZA Y DESARROLLO DE LA INICIATIVA DE MERCADO 

Las funciones de  l a  inves t i gac i ón  de  mercados se der ivan 
de  los problemas de  l a  mercadotecnia, que pueden t i p i f i c a r s e  así: 

&Qué debo vender? 
AAquién debo vender? 
&Cuándo debo vender? 
j C 6 m  debo venderlo? 

E l  deseo de  responder a e s tas  preguntas,aparentemente 
simples,ha or i g inado  un sinnúmero de  ac t i v idades  por pa r t e  d e l  
personal de  mercadotecnia, como son; l a  planeación de  productos y 
servicios ,el es tud io  de  c l ientes y medios de  d i s t r i buc i ón  y l a  
planeación d e l  uso de los nredios de  d i fus ión,  

E l  p ropos i to  perseguido por l a  inves t i gac i ón  de  mercasdos 
es: proporcionar información ú t i l  para l a  i d e n t i f i c a c i ó n  y 
so luc ión  de  los problemas de  nrercadotecnia. S in  embargo, l a  
investigacukh de  mercados ha exper imntado  una 
en cuanto a su importancia para l a s  dec is íones  
sector administrativo,  en  cuanto a sus métodos 
en  cuanto a los medios a que se puede recurrir 
de su  contribuc:ibn. 

notable  evo1 uci ón 
que ha de  tomar el 
de  invest igac ión,  y 
para medir el va l o r  



TIPOS DE INVESTIGACION 

La investigación de mercados puede clasificarse en: 

1.  Investigación exploratoria 
2. Investigación concl uyente 
3. Investigación de desempeño Y moni tor1 a 

Cretroalimentación rutinaria de informaciód. 

La etapa del proceso de toma de decisiones,para la cual 
se necesita la información de la investigación, determina la 
investigación requerida. 

A continuación se ilustra esta interdependencia. 

I. 4 



La inves t i gac i ón  exp l o ra to r i a  e s ta  diseñada para 
f a c i l i t a r  el reconocimiento de l a  s i tuac i ón  de  dec i s i ón  y para 
servir de ayuda en l a  i d e n t i f i c a c i ó n  de l í n e a s  de acción 
a l  ternat ivas.  

La inves t i gac i ón  concluyente e s tá  encaminada hacia el 
suministro de  información,con el f i n  de  evaluar y se l ecc ionar  l a  
l í n e a  de acción. 

La inves t i gac i ón  de desempeKo y m n i t o r i a  e s tá  diseñada 
para f a c i l i t a r  el cont ro l  d e l  sistema, midiendo el desempeño de l  
programa de mercados. 

METODOS DE INVESTIGACION CUALITATIVOS 

Es t o s  métodos son mnos estructurados y más in tens ivos  
que l a s  en t r ev i s tas  uni formes con base en cuestionarios.  Ex i s t e  una 
r e l a c i ó n  más l a r ga  y más f l e x i b l e  con el ent rev i s tado  por l o  que 
l a  información r esu l t an t e  t i e n e  mayor profundidad y riqueza de 
contexto. Por s u  naturaleza, el número de entrevistados es pequeño y 
solo parcialmente representativo,  por l o  que se consideran como 
pasos prev ios  necesarios, pero no como sus t i tu tos  de  estudios de 
campo en gran esca la  y estructurado con cuidado. 

Ex is ten tres p r inc ipa l e s  ca tegor ias  de usos aceptables de 
los métodos de  l a  inves t i gac i ón  cua l i t a t i va :  

Exploratoria:  -Definir los problemas con más amplitud 
-Sugerir l a s  h ipó t es i s  que deberán 

-Elaborar nuevos conceptos de productos 
comprobarse en estudios poster iores.  

o se r v i c i o s ,  so luc ión  de  problemas, 
r e l ac i ones  de c a r a c t e r i s t i c a s  de 
productos, etc. 

-Anticipar problemas metodol ógi cos. 
-Hacer pruebas previas de cuest ionarios 
est r uc t urados. 

Orientac bn: -Aprender l a  pos ic ión  ventajosa y el  
vocabulario de l  consumidor. 

ambiente poco fami l i a r ;  necesidades, 
sa t i s facc iones ,  s i tuaciones de uso y 
problemas. 

-Educar el invest igador sobre un medio 

C l ín i ca :  -Obtener conocimientos internos de  
temas que s e r í a  imposible l o g r a r  con 
&todos estructurados de inves t i gac i ón  

.I r:: .i. \..I- 



METODOS DE OBSERVACION 

La observación se l i m i t a  a brindar información sobre el 
comportami ento  actual . 

-La observación informal es un método exp l o ra to r i o  
importante. Los gerentes v i g i l a n  en forma continua variables,  como 
los prec ios  de  l a  c ompet enc i a Y SUS ac t i v idades  

oportunidades . 
de  r e c op i l a r  información relacionada solo con el comportamiento. 

Además de los métodos informales consistentes en s a l i r  
simplemente a l  campo en una forma no planeada y explorator ia.  

Por l o  cual se considera l a  observación d e l  
comportamiento como una par te  i n t e g r a l  d e l  diseño de inves t i gac i ón  

pub l i c i t a r i a s ,  ayudando a i d e n t i f i c a r  1 os problemas Y 

-La observación a veces es el método más barato y exacto 

METODOS DE RECOPILACION DE INFORMACION 

La s e l e c c i ón  d e l  método de r e cop i l a c i ón  de información es 
un punto crí t ic0 de l  proceso de invest igación.  Dichos métodos son: 

'1 \ L- .<' ( f  e !>\< *< $<- 

1. -Encuestas por correo. 7 ,  ' 
2. -Entrevistas t e l e fón icas .  . .  - 
3. -Entrevistas personales. 

(. .. 1 

) ' . I '  I ? .  

PROCESO DE INVESTIGACION PRELIMINAR 

13Def in i r  los ob je t i vos .  -Esta etapa cons i s t e  en conocer 
los ob j e t i v o s  de  l a  inves t i gac ión , l o  que es fundamental para 
es tab lecer  un punto de part ida para ana l i zar  los problemas de l a  
empresa y va lo rar  los bene f i c i o s  que l a  inves t i gac i ón  aportará. 

2>Aiializar l a  situación-problema. -En es ta  etapa se 
estudia l a  información d ispon ib le  dentro de l a  empresa y l a  
información de fuentes secundarias con el o b j e t o  de v e r i f i c a r  que 
los resultados a obtener sean ú t i l e s  para conocer el verdadero 
 problema,^ d e f i n i r  el o b j e t i v o  de  l a  empresa y formular l a  
h ipd t es i s  que conduzca a su solución. 

33Invest igación informal. -Es UM r ecop i l a c i ón  de l a  
información de los antecedentes de l a  empresa y su medio 
ambiente, mediante en t r ev i s tas  con indiv iduos ajenos a l a  compañia 
Ccomo por ejemplo: un proveedor, un consumidor, etc. >, con el o b j e t o  
de  conocer sus opiniones acerca de los productos o servicios 
inves t i gados  y l a s  condicones en que se encuentran. 

< .  .. . . r.. 
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43Def in ic ión de hipótesis.-Esta es l a  t a r ea  mcis 
complicada que se r e a l i z a  en l a  inves t i gac i ón  y de l a  cual depende 
todo  el t raba j o  d e l  investigador,por l o  tanto  debe ser analizada 
cuidadosamente. Se entiende por h ipó t es i s  una suposición 
suscept ib l e  de  ser comprobada. 

53Plan de inves t i gac i ón  formal.-Es en sí el seguimiento 
d e l  es tud io  proyectado a r e a l i z a r  en c i e r t o  l apso  y de acuerdo con 
l a  h ipó t es i s  que se tenga o se desee comprobar. 

Los pasos de l a  inves t i gac i ón  formal son: 

I 
I 

I 
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PUBLICIDAD 

Es una forma de  comunicación impersonal de  los productos 
de  una organizac ión ; se transmite a una audiencia seleccionada de  
personas mediante un medio masivo de  comunicación. Las personas y 
l a s  organizaciones para t ransmi t i r  l a  publicidad cuentan con los 
s i gu i en t es  medios masivos de  comunicación: - Te l e v i s i ón  - Revis tas  

- Radio - Catálogos 
- Prensa - Cine 

Por l o  tanto, se considera que l a  publicidad es un &todo 
proporcional sumamente f l e x i b l e  ya que brinda a l a  empresa l a  
oportunidad de  l l e g a r  a audiencias muy grandes seleccionadas, o a 
cent rarse  en  unas muy pequeñas y b ien  def inidas. La publicidad es 
un &todo proporcional muy e f i c a z  en  cuanto a su costo , porque el 
costo por persona es muy ba j o  s i  se considera que l l e g a  a una 
i n f i n i dad  de  personas. La publicidad permite r e p e t i r  el mensaje 
l a s  veces que se desee y que pueden ser muchas y muy variadas y de  
esa forma añadir p r e s t i g i o  a l a  empresa, es dec i r ,  i n f l u y e  y 
cambia los conceptos, l a s  ac t i tudes  y l a s  imágenes de  y hacia los 
consumí dores . 

La publicidad t i e n e  por o b j e t o  hacer d e l  conocimiento 
púb l i co  general, l a  ex i s t enc ia  de  un objeto, un servicio o un 
bien, y en  genera l  todo  l o  que pueda ser considerado como un 
producto que sea  adquir ido  como un s a t i s f a c t o r  de  necesidades, 

Car te1 es - Fol  1 etos - 

De acuerdo a los estudios  r ea l i z ados  en l a  invest igac ión,  
l a  publicidad más impactante y por l o  tanto, más importante es l a  
de  r ad i o  y t e l e v i s i ón ,  por su  gran capacidad de  penetración a los 
sent idos  e i n s t i n t o  humano, como por ejemplo, los mensajes 
subliminales que se han i d o  desarrol lando en los ú l t i m o s  años. 

S in  embargo ex i s te  un gran porcenta je  de  gente  que gusta 
de  l e c tu ra  popular y esto representa un mercado potenc ia l  muy 
f u e r t e  para presentar publicidad, 

Actualmente el impacto de  l a  publicidad depende mucho de  
l a  empresa encargada de  ello, puesto que antes de  r e a l i z a r  UM 

campaña y elegir el t i p o  adecuado, se debe saber que t i p o  de  
consumidor es el prospecto y a l  cual va enfocado el mensaje para 
elegir el camino correcto y que represente  los mejores resultados. 



COSTOS 

E l  costo es un elemento esenc ia l  dentro de  l a  f i j a c i ó n  de 
precios ya que es indispensable para medir l a  contribución a l  
b ene f i c i o  y para es tab lecer  comparaciones y j e rarqu ías  en t r e  
product os . 

1.  Los que se re lacionan básicamente con l o  evaluado: 

a3 Costos de los mater ia les directos:  son todos los 
costos de mater ia les inc lu idos  en l a  produccidn de  un a r t í c u l o  y 
que pueden ser i d en t i f i c ados  rápidaniente. 

b> C o s t o  de l a  mano de  obra directa: Son los costos de 
los t raba jos  sean espec ia l i zados  o no, de los trabajadores que 
es tán  relacionados directamente con los mater ia les que componen el 
producto ter mi nado. 

c> Costos ind i r e c t os  de producción: son los formados por 
aque l l os  gastos que no pueden ser asociados con el producto en 
forma rápida, como son: herramientas, depreci  a c i  ones, 
combustibles, energía, papelería,  renta, lubricantes etc. 

2. Los relacionados con l a  duración d e l  b ene f i c i o  de l  
costo: 

a3 C o s t o s  de  inversión,Clargo plazo3 estos son 
maquinaria, e d i f i c i o ,  sistemas etc, 

b3 Costos de operación: son aque l l os  gastos que se 
o r i g inan  por l a  administración de l a  empresa , por ejemplo, 
inventar ios,  mano de  obra, seguro, etc. 

c3 Costos de distr ibución:  Son los gastos que t i e n e  l a  
d i s t r i buc i ón  f í s i c a  y no l a  fabr i cac idon  de l  producto,como son 
fletes, acarreos, almacenaje, publicidad, sueldos de agentes 
vendedores, comiciones, descuentos en ventas e tce te ra ,  

3. Los relacionados con el monto de l a s  operaciones: 

a> Costos fijos: Son los costos necesarios a l  in ic io  de 
una empresa que se mantienen constantes en los d i f e r en t e s  niveles 
d e  l a  producción a corto y mediano p lazo ,com son,los s a l a r i o s  de 
los ejecutivos, los a l qu i l e r e s  de los loca les ,  i n t e r eses  etcetera.  

b> Costos variables:  Son los que dependen d e l  volúmen de 
producción como son los inventaríos.  

43 Los costos desde el punto de v i s t a  económico: 

a3 Costos promedios t o t a l :  Son los costos que resultan de 
producir una unidad de producto para cada nivel de  l a  producción. 

b3 Costos marginales: Son los gastos marginales 
ocasionados por l a  producción de  una unidad de producto para cada 
nivel de  producción. 

cl Costos de  oportunidad: Son los costos que se derivan 
de ser una cosa en  lugar de otra. 



53 Los cos tos  desde el punto de  v i s t a  contable: 

a> Costos incurr idos  o históricos:Son aque l l os  que ya se 
efectuaron a l  momento de  hacer su registro es dec i r ,  primero se 
r e a l i z a  el gas to  y despues se toma nota de  el, 

b> Costos estimados: Son cá lcu los  ant ic ipados  de  los 
gastos  que predominarán en el fu turo  Cmano de  obra , material  
etc.>. dentro de  un per iodo dado con l a  in tenc ión  de  pronosticar 
un costo t o t a l ,  

13 Costos estándares:Son los que resu l tan  de  l a  suma de  
p rec i os  obtenidas sobre  l a s  espec i f i cac iones  de  un producto 
antendiendo a l a s  unidades básicas anticipadas para e l  material, 
t r aba j o  y gastos  que entran en su producción. 

y.;, ["> .,_. .. 
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CAPITULO 2 108738 
METODOLOGIA DE L A  INVESTIGACION Y TRABAJO DE CAMPO 

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 

1. SELECCION DEL TEMA: 

Inves t i gac i ón  de nrercados en l a s  grandes empresas 

2. 

Al 

B> 

C3 

3. 

l a  
es 

DEPüRACION DEL TEMA: 

Area genérica: 

Mercadotecnia 
Finanzas 
Recursos Humanos 
Producci r5n 
In formát ica  

Area espec í f i ca :  

Relaciones públ icas  
Ventas a l  pub l i co  
Funciones de  mercadotecnia 
Mezcla de  mercadotecnia 
Inves t i gac i ón  de  mercados 
Canales de  d i s t r i buc i ón  

Tema e spec í f i c o :  

Medios p u b l i c i t a r i o s  
Ob je t i vos  de  l a  publicidad 
Programación de  l a  publicidad 
Agencias de  l a  publicidad 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

I' % Muchas ideas  construct ivas  han proporcionado progreso a 
sociedad sa t i s f ac i endo  necesidades y creando o t r a s  nuevas, t a l  
el caso de l a  evo luc ión  que ha t en ido  el comercio, e l  cual 

empezó como un simple trueque y se c o n v i r t i ó  después en un proceso 
muy elaborado, por medio d e l  cual l a  contr ibuc ión f í s i c a  de  una 
sociedad se d i s t r i buye  a sus miembros para l a  s a t i s f a c c i ón  de 
necesidades y deseos, creando grandes organizaciones en  e l  mercado 
y dentro de  e s tas  tomando en cuenta el proceso que une a l a  
mercancía y a los servicios en una forma d e  ser l l e vada  a l  mercado 
donde desempeñams nuestro papel de  consumidores, vendedores y 
compradores, a s í  surge l a  mercadotecnia que en los ú l t i m o s  años ha 
despertado un gran i n t e r é s  en los empresarios.% 

2 :I. 



& E s t e  i n t e r é s  se debe a que han encontrado los medios para 
tener  una e f i c a z  elaboracic5n de programas y sistemas que l l e v e n  a 
sus empresas a tener  una gran aceptación de sus productos en el 
gusto  de  los consumidores. 

La r e cop i l a c i ón  de  l a  información C de  gustos, modos de  
vida, n i v e l e s  económicos etc.  > que muestran l a s  necesidades r e a l e s  
de  los consumidores ha s i d o  siempre el punto bás ico  para el 
a n á l i s i s  d e l  mercado. * .!L 

Algunas empresas r e a l i z a n  es ta  ac t i v i dad  dentro de  sus 
funciones, pero  como requ ie re  de  una metodología y recursos 
humanos c a l i f í c a d o s  e infraestructura, e s ta  ha provocado l a  
c reac ión  de  empresas que se dedican a r e a l i z a r  l a  inves t i gac idn  de  
mercados para o t r a s  empresas-/es decir,  que e x i s t e  mercado para 
quienes l o  estudian, como es el caso de  l a  empresa A.C. NIELSEN. 

La compet i t i v idad actual h i z o  que NIELSEN se centrara en 
un a n á l i s i s  efectivo enfocado a l  consumidor, como fuente  p r inc ipa l  
en  el c i c lo  económico que g i r a  alrededor de  l a  empresa, tomando en 
cuenta l a  importancia que t i e n e  un a n á l i s i s  de mercado dentro de  
una organización. Se ha despertado UM inquietud en  nosotros en 
saber que b ene f i c i o s  l e  red i túa  a una empresa l a  contratac ión de  
f f i e l sen  y si e s t a  es costeable,  o bien, si en p r e f e r i b l e  r e a l i z a r  
su  propia  invest igac ión.  

Nosotros a l  r e v i z a r  l a  información que e x i s t e  sobre  el 
tema, nos preguntamos qu& t i p o ,  de  servicios de  mercadotecnia son 
los que se u t i l i z a n  en éLirs!S*'" kx i ca i iaz ,Q  Cuales son más 
e f i c a c e s  para responder a l a s  necesidades de  los consumidores y 
que t an  efectivos son los servicios en cuanto a metodología e 
in f raestructura  y costos, por l o  tanto  intentaremos hacer un 
es tud io  comparativo para despejar e s t a  incognita,  

d i  

HI POTES S: 

La mercadotecnia es un sistema de acc ión de  negocios para 
planear, f i j a r  precios, promociones y d i s t r i buc i ón  de  bienes y 
s e r v i c i o s  que sa t i s f agan  l a s  necesidades d e l  mercado. 

Una manera e f icaz de  r e a l i z a r  estos estudios, es l a  
inves t i gac i ón  de  mercados, l a  cual implica; &Quienes son o pueden 
ser los c l i e n t e s  potenc ia les?  a s í  como i d e n t i f i c a r  sus 
ca rac t e r í s t i cas ,  &Qué hacen, qué compran, dónde compran, por qu& 
compran, dónde están loca l i zados ,  cuales son sus ingresos, 
edades y comportamíentos ? Debido a que, mientras más se  conozca 
d e l  mercado mayores serán l a s  probabil idades de  éx i to .  

Por eso l a s  empresas que cuentan con un servicio in t e rno  
de  mcircadotecnia están en  pos ib i l i dad  de  u t i l i z a r  todos los medios 
de i nves t i gac i ón  en forma completa, ya que conocen los 
procedimientos, Cpo l í t i c a s  empleadas) que l a  compaFTía ha seguido a 
traves d e l  tiempo y l a  informacidn que é s t a  dispone es 
"est r i  c t ament e conf i denci a l  *' 

' Aumentando 
ventas t r a e  cons igo  
sean menores y,  por 

I .  

el número de  consumidores y el v o l h n  de  
que los costos  de  e laborac ión de  un 
tanto, vean as í  aumentadas sus ut i l idades .  
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JUSTlFlCAClON DE LA INVESTIOACION 

5 E l  motivo por el que escogimos l a  inves t i gac i ón  del & < - *  

mer&&& para l a  r e a l i z a c i ón  de  Tste t r a  a j  n c ’ a  \ i ~~ 

que  este aspecto t i e n e  dentro de  
p c u q u e - F - - s u s - - P s t r a k e g 5 - a s  cemp&-A-d;Y-as--.en l a  

in€- estrzr-tzkrxkca les prgsorcicma- y--ptsrqtie, de- -a-&gup3a 
manera, -fnf3uyvm- 
en -ígr;m-- 

incrementar, ci-em- cra~ de1 ‘,, 
ámbito compet i t ivo \i?orrespondiente, 

S n  I ,_ r .-. Ir i *Al,¿e&-& l a s  grandes empresas donde e x i s t en  los 
recursos necesarios para organizar o contratar un departamento 
encargado de l a  inves t i gac i ón  de mercados. 

Considerando que en l a s  grandes empresas v i t i v i n i c o l a s  l a  
inves t i gac i ón  d e  mercados juega un papel preponderante, hemos 
determinado avocarnos a dos de l a s  empresas más importantes en el 
país, como son; Casa Pedro Domecq y Bacardí y Cía. 

y. ’i 
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Q~LECCION DEL METODO LOGICO A UTILIZAR EN LA INVESTIGACION 

E l  método que uti l izarenios en l a  inves t i gac i ón  es el 

INDUCTIVO 
Se u t i l i z a r á  el método induct i vo  que nos permite hacer 

una genera l i zac ión  a t r avés  de l  es tud io  de un caso e spec í f i c o .  
Con esto nos referimos a que nuestro es tud io  se enfoca a l a  
inves t i gac idn  de mercados en l a s  grandes empresas, r ea l i zando  el 
es tud io  solo en una pa r t e  de  e l l a s ,  general izando los resultados 
obtenidos a todas l a s  que e x i s t en  o par t i c ipan  a l a  economía de l  
D i s t r i t o  Federal principalmente, por ser uno de los más grandes 
mercados de l  mundo. 

Pensamos que este razonamiento es r e a l  ya que dentro de 
l a  competencia comercial y empresarial que existe en el medio 
nuestra muestra)es e l e g i da  de acuerdo a l a s  dos empresas que, en 
este giro, @ar t . i c ipas  y abarcan l a  mayor par t e  d e l  mrcado  
potencial  de consumidores, producción, publicidad, ventas, 
y distr ibución,  y por l o  tanto  nos ofrece l a  seguridad de que, 
debido a su densidad, los resultados obtenidos puedan ser 
equiparados con l a s  demás, que si  b i en  es cierto son muchas, 
representan un porcentaje  menor en magnitud2 

s iguiente:  
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CDETERMINACION DEL UNIVERSO 

Para de l im i ta r  el universo de nuestra inves t i gac i ón  nos 
hemos abocado a l a s  empresas grandes2 y que más contribuyen a l  
d e sa r r o l l o  económico d e l  pais' , Nuest ro  universo l o  enfocamos a l a  
rama v i n í c o l a  y en espec i a l  a l a s  pr inc ipa les  empresas que abarcan 
todo  el  mrcado  nacional, obtuvimos una muestra de  10 empresas 
p r inc ipa l e s  como son: 

Casa Pedro Domecq 
Bacardí y Cia. 
Casa Cuervo sea. 
Casa Vergel sea .  
Vinos y licores de ca l idad  s.a. 
Johnie Walker s.a. 
Cía.  Dest i ladora s. a. 
Vin í co l a  d e l  Saucito s,a, 
OLD. Parr. S. A, 
Dewar's s. a. 
Dentro de es tas  empresas elegimos a l a s  dos p r inc ipa l e s  

y que abarcan todo el mercado nacional que pueden presentar 
productos como ron, brandy, vinos de mesa, y bebidas reg iona les  o 
t rad i c i ona l e s  como aguardiente o alcohol, etc, , . 

Esta inves t i gac i ón  se enfoca principalmente a l a s  grandes 
empresas v i t i v i n í c o l a s  d e l  D i s t r i t o  Federa l4  y en  general de  todo 
el país, por ser l a s  d s  representativas. 

Para la r eco l e cc i ón  de  datos sobre es tas  empresas, 
nosotros requerimos que cumplan con 1 as si gui ent  es 
ca rac t e r í s t i cas :  

1 .  - Que sean empresas grandes, 
2. -Que se dediquen a l a  producción, elaboracibn, 

comerc ia l i zac ión y ventas de productos v i t i v i n í c o l a s  
3 , -  Que se l o c a l i z e n  en el D i s t r i t o  Federal. 



TRABAJO DE CAMPO 

[ INSTRUMENTOS PARA LA INVESTIOACION 

En nuestra inves t i gac ión  decidimos u t i l i z a r  el 
cues t ionar io  porque es un sistema de preguntas que nos sirve en 
gran forma ya que nos proporciona l a s  respuestas a los puntos 
importantes de  l a  inves t i gac i ón  que nosotros requerimos.2 

Para l a  inves t i gac ión  requerimos ' dos t i p o s  de 
cuest ionarios,  uno para l a  inves t i gac ión  de mercados en A.C. 
N i e l s en  y otro -para l a s  empresas Domecq y Bacardí en donde 
obtuvimos l a  s i gu i en t e  información: 

A.C.NIELSEN COMPANY 

La compañía f u e  fundada en el aKo de 1923 por e l  sr. 
A r t u r  Charles Nielsen, quien d i r i g i ó  y desar ro l l ó  l a  empresa 
personalmente hasta f i n e s  de 1976. Su hijo l e  s i gu i 6  en  ca l idad  de 
Pres idente  de Consejo de Administración. 

Posteriormente en el año de  1984, l a  empresa se 
fus ionó  con Dun & Bradstret. 

Los años de apertura de operaciones, que ha desarro l lado 
N i e l s en  en d iversas  partes  de l  mundo han s i d o  l a s  s iguientes:  

Estados Unidos 
I ngl  a t e r ra  
Canadá 
Austra l ia  
Holanda 
Bé1 g i  ca 
Nueva Zelanda 
Aiemania Occ. 
I r l  anda 
Suiza 
Suecia 
Francia 
Austr ia  
Luxemburgo 

1933 
1939 
1944 
1948 
1952 
1954 
1954 
1955 
I955 
1955 
1957 
1959 
1960 
1960 

I t a l i a  
España 
Rep. A f r i c a  
México 
Portugal 
Japón 
Bras i l  
Argentina 
Grecia 
Colombia 
Corea 
Noruega 
Dinamarca 
Taiwan 

1963 
1965 

Sur 1967 
1967 
1968 
1969 
1970 
1972 
1977 
1981 
1982 
1982 
1984 
1985 

En México, é s ta  compania i n i c i ó  sus act iv idades  a n i v e l  
nacional en l a  segunda par te  de  1967, después de dos años de 
pruebas en var ias  ciudades. A pr inc ip i os  de 1968 contaba con 65 
colaboradores, hoy son cerca de  700. En t o t a l  dentro de l a  
corporación Dun 8~ Bradstret, son 58,000 empleados en 54 ciudades 
a l  rededor de l  mundo. 

,.-. ..... 
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E l  o b j e t i v o  e s t r a t é g i c o  de  l a  compañía es ser l í d e r  
mundial reconocido en proporcionar productos y servicios que 
sa t i s fagan  l a s  necesidades de  información de  sus c l i en t es .  
Trabajan con un a l t o  nivel de  é t i c a  personal y pro fes ional  que 
seguirá  preva lec iendo en  su compañía. 

En N i e l s en  se dedican a r e co l e c ta r  información r e l e van te  
que se produce como el resul tado de l  fen6meno de  mercadeo de  
productos. Una vez que l a  información se encuentra en su poder l a  
ordena mediante procesos e s t ad i s t i c o s  y mercadotécnicos con el f i n  
de  f a c i l i t a r  su  in t e rp re tac i ón  adecuada. 

De e s t a  manera ofrece a sus c l i e n t e s  l a  medición de  l a s  
va r i ab l e s  de  mercadotecnia de  sus productos, AcuAnto vendo, donde 
vendo, quién compra etc.? o r i en ta  a l  c l i e n t e  sobre  l a s  venta jas  o 
desventajas que se presentan en el mercado de  sus productos, 
señalando nuevas pos ib i l i dades  de  mercadeo y por ú l t i m o  
i d e n t i f i c a n  el estado d e l  producto de  sus c l i e n t e s  contra el 
estado d e l  producto de  l a s  marcas competidoras y el mercado en 
general. 

Con l o  cual sus c l i en t . es  cuentan oportunamiente con una 
r e v i s i ó n  pe r i ód i ca  d e l  estado de  sus marcas, una opinión externa y 
una consu l to r ía  que permita l a  toma de  decisiones. Todo esto se 
hace evidente, en l a  maximizaci6n de  l a s  invers iones  y por 
supuesto en meJores ut i l idades .  

Tanto sus c l i e n t e s  como l a  información que in t eg ra  su  
materia prima se encuentran dispersos por todo el territorio de l a  
RepQblica Mexicana. 

A.C.Nielsen ha d i v i d i d o  el universo en seis zonas que se 
adaptan a sus propbsitos de  servicio y oportunidad: 

Area I Zona Noroeste 
Area I1 Zona Noreste 
A r e a  X I 1  Zona Occidental 
Area I V  Zona Centro 
Area V Zona V a l l e  de  México 
Area V I  Zona Sureste 

N i e l s en  u t i l i z a  el muestreo e s t a d í s t i c o  para conseguir 
que l a  informaci6n sea  oportuna para el c l i en t e .  E l  muestreo 
c ons i s t e  en ca lcular ,  a p a r t i r  d e l  universo nacional. De l a  muetra 
de va l i dac i ón  se obt i ene  una muestra regular, aun más pequeña pero 
más representa t i va  que l a  muestra de  val idación. 

Es en l a  muestra regular, en donde se efectOan su  
trabajo.  Con los datos obtenidos l l e v a n  a cabo un proceso de  
proyección, otorgándole a cada cantidad resu l tante  un va lo r  que 
depende de  l a  representat iv idad de  la muestra. E s t o  l o  hacen con 
los puntos de  ventas CNRI3,con los hogares de  los consumidores 
CNCI3 y con los medios masivos de  comunicación para l a  inve r s i ón  
pub1 i c i  t a r  i a C AEM3 . 

Hay que tener  presente que los tres s e r v i c i o s  básicos que 
ofrece N ie l sen  a sus c l i e n t e s  son: 



NRI = Nie l s en  R e t a i l  Index es decir ,  l a  inves t i gac i ón  de 

NCI = Nie l s en  Consumer Index es decir,  l a  inves t i gac i ón  

AEM = La inves t i gac i ón  de inve r s i ón  pub l i c i t a r i a .  

mercado en los puntos de  venta de l  producto. 

de mercado en los hogares de los consumidores. 

De e s t a  manera, l a  r e co l e cc i ón  de datos se l l e v a  acabo en 
tres ambientes d i s t in tos ;  los hogares de los consumidores, el 
punto de  venta y los medios de comunicación masiva. 

Para r e a l i z a r  l a  r e co l e cc i ón  de  datos cuenta con algunos 
instrumentos que se denominan con d i f e r en t es  c l a v e s  pero que en  
esencia son parecidos y cumplen el mismo ob je t i vo :  

" Proporcionar información de manera clara, ordenada y 
precisa". 

ESTRUCTURA DE LA EMPRESA 

Actualmente l a  empresa es d i r i g i d a  por el Lic. Al fonso 
Traslosheros, quien coordina cuatro d i recc iones  y una gerencia 
administrat iva , que a continuación se mencionan: 

DIRECCION AREA DE PRODUCCION 

Una vez obtenida l a  información, l l e g a  a e s ta  d i r e cc i ón  y 
se i n i c i a  todo un proceso de producción de  dos t ipos: el manual 
CMDP Manual Data Process), e l  cual se r e a l i z a  s i n  l a  in te rvenc ión  
d i r e c t a  de l a  computadora y el electrónico CEDP E lec t ron ic  Data 
Process), que es aquel netamente computado. 

E l  camino que s i gue  l a  información es el siguiente:  
L l ega  a l  departamento de Checking, en donde sufre una 

r e v i s i ó n  exhaustiva y se l e  asignan c l aves  en un cód igo  espec ia l  
para ser p o s i b i l i t a d a  a s u  entrada a l  EDP. 

cod i f i cadas  pasan a l  departamento de Data Entry, O s t o  ya en EDP, 
para su captura en l a  memoria de l a  computadora; inmediatamente se 
obtienen repor tes  de  va l idac ión  que son unos l i s t a d o s  en donde l a  
computadora les av i sa  los errores cometidos en el proceso hasta 
este punto. La información pasa a checking y se depura. E s t o  
sucede cuantas veces sea necesar io  para conseguir informacidn de  
exce l en t e  calidad. 

E l  s i gu i en t e  paso es absolutamente e l e c t r ón i c o  dentro de 
l a  computadora, en  donde se corren los programas correspondientes 
y cuyos resultados se presentan en  forma de reporte. 

Dicho r epo r t e  se compleníenta con procesos manuales de 
instruccibn a l a  computadora, dándoles l a  forma adecuada 
dependiendo d e l  producto, de l  c l i en t e ,  d e l  s e r v i c i o  etc., además 
de l a  producción de t ab las  y grá f i cas .  Estos pasos se cumplen en 
sus  departamentos de Formatos y Charting o Autocharting según sea 
el caso. 

Posteriormente, l a s  columnas de  información Ya 



Finalmente, l a  información va a b i b l i o t e c a  donde se l e  da 
el formato f i n a l ;  se in tegran  los reportes, se empacan y se 
e t ique tan  para ser remit idos a mensajería y posteriormente 
env ia r l o s  a los c l i en t e s ,  

DIRECCION AREA COMERCIAL 

E l  c l i e n t e  es el o b j e t i v o  f i n a l  de su trabajo,  y es en 41 
donde culmina todo el proceso. 

Antes de  que l a  información este terminada en su proceso 
de presentación, ya se l e  es tá  informando a l  c l i e n t e  el resultado 
de “primeras c i f r a s ”  

E l  departamnto de C l i en t  Service <Servicio a c l i en t es3  
es tab l e ce  el contacto con los c l i e n t e s  y les ofrece el servicio de 
consul tori a en mercadotecnia. 

DIRECCION AREA ESTADISTICA Y CAMPO 

Para N i e l s en  l a  herramienta más u t i 1  es l a  e s tad í s t i ca .  
Mediante complicados cálculos, e l  departaniento de e s t ad í s t i c a  les 
proporciona l a  oportunidad de obtener muestras vál idas, con l a s  
que l l e v a n  a cabo su trabajo.  

E l  departamento de e s t ad í s t i c a  t i e n e  que ver en todo el 
proceso de producción, además de proporcionar a sus c l i e n t e s  l a  
ayuda t é cn i ca  que s o l i c i t e n  

DIRECCION AREA FINANCIERA 

Todo el manejo de  los recursos f inanc ie ros  de  l a  compañía 
se es tab l e ce  por medio de  este departamento. 

Los contactos con los bancos, el pago de  l a  nómina, l a  
cobranza de nuestros s e r v i c i o s ,  l a  planeación de aprovechamiento 
de  los recursos, los cá l cu l os  contables,etc., son ob j e t o  de l  Area 
de  finanzas, es junto con el área administrativa, e l  soporte de 
s e r v i c i o s  para l a  compañía. 

GERENCIA AREA ADMINISTRATIVA 

La empresa e s t á  formada por personas y Bstas requieren de 

Los mater ia les con los que r e a l i z a  su t r aba j o  requieren 

E l  area administrat iva proporciona estos se r v i c i o s ,  son 

Los recursos humanos y mater ia les forman l a  materia de 

Se r v i c i o s  y atención. 

de markenimiento y optimizacidn, 

ellos los que v i g i l a n  s u  bienestar  como seres humanos c rea t i vos ,  

e s t a  área. 



La estructura de l a  empresa se muestra en los 
organigramas que aparecen a continuación: 



n 



RESULTADOS DE LA INFORMACION 

En e s t a  empresa se a p l i c ó  el cues t ionar io  previamente 
elaborado por los miembros d e l  equipo, (Anexo 13 

I NFORMACI ON OBTENIDA 

Esta empresa e s t á  dentro de un mercado de  información, el 
cual, es demasiado variable.  Var iab le  porque d e f i n e  a l  nvrrcado en  
función de  l a s  necesidades d e l  c l i en t e .  Su forma de  niedición es: 
13 Cua l i t a t i v o  y 2) Cuantitativo,  y va d i r i g i d o  a consumidores, 
d e t  a l  1 i st as, i ndus t r i a l e s  y mayoristas . 

Si bien, es tan enfocados principalmente a l a  
inves t i gac i ón  de  mercados de  t i p o  cuant i ta t ivo ,  F a  f i l o s o f í a  
actual  de  e s t a  compañía de  adecuarse a l a s  necesidades de 
información de  los d i f e r en t es  c l i e n t e s  que a s i s t e  a este mercado;3 

Para l o  cual cuenta con una gama muy d iversa  de  estudios  
o servicios a n i v e l  consumidor, d e t a l l i s t a s ,  pub l i c i t a r i o ,  de  
medios de  audiencia, etc. 

A.C.Nielsen es una empresa moderna, cambiante, que 
' d e n t i f i c a  l a s  necesidades de  sus d i f e r en t e s  c l í e n t e s  y t r a t a  

Lo anter ior ,  se refiere especialmente a l  es tud io  
p r inc ipa l  que ofrece é s t a  compañía s i n  que este indique que sea e l  
irnico. 

Esta empresa e s t a  enfocada principalmente a l a  medición 
de  mrcados  de t i p o  cuan t i t a t i vo  y su mercado e s t á  compuesto por 
todas aque l las  empresas o compañías que deseen saber a n i v e l  
d e t a l l i s t a  y a nivel consumidor qu& es l o  que pasa con sus 
productos en cuanto a muchas variables,  de f in idas  por N ie l sen  de  
acuerdo con el c l i en t e .  

que deseen conocer l a  s i tuac i ón  de  algrfn mercado de  productos de  
consumo y no e s t a  l im i tado  en sí por el t i p o  de  servicio a que se 
dedique l a  empresa interesada, s i  no que l o  pueden adqu i r i r  todas 
l a s  compañías suscept ib l es  de  poder pagar lo  C pueden ser empresas 
pequeñas, medi anas o grandes 3 .  

Estas empresas deben ser para N i e l s en  empresas que 
fabr iquen bienes de  consumo, es dec i r ,  que e s t én  enfocados a l  
consumidor f i n a l  no a l  i ndus t r i a l  ni a l  intermediario. 

A l a  inves t i gac i ón  de  mercados C IM 3 l a  consideran como 
una técn ica  que s i r v e n  para determinar los f a c t o r e s  que inc iden  o 
determinan el comportamiento de  una maraca. 

La importancia que cobra l a  IM en l a s  condiciones 
actuales  es mucha por que l a s  compañfas no ha l lan  e l  punto en el 
cual es tán paradas. 

En tiempo de  crisis l a s  compañías se dan cuentan por 
medio de  l a  inves t i gac i ón  de  mercados cómo han s i d o  afectadas por 

en t ro  de  l o  pos i b l e  de  adecuarse a ellos. k. - 

Su mrcado  e s t a  compuesto por todas aque l las  compafíías 

c 
+a crisis y cóm ha a fec tado  a l a  competencia. 

1 

i 
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c -  En condiciones de c r i s i s  l o  mas importante para una 
' empresa es t r a t a r  de  hacer productivo todos sus departamentos, 
J' esto sólo se puede l o g r a r  con mucha información o información 

constante, val iosa,  oportuna y además conf iable .  
En r ea l i dad  el  uso de l a  IM por par te  de l a s  empresas 

depende de l  t i p o  de  ésta. Las compañías tansnacionales l a  usan 
siempre en  mayor medida, sobre todo l a s  grandes. 

Las compañías medianas l a  w a n  en forma esporádica, a 
W e n d o  más ai-* recursos 1^. I q̂ re t i e n e  l a  inves t i gac i ón  en sí. 

S in  emoargo  en  e s t a  época de crisis corn l a  actual, en  
que l a  -información se v y e l v eaú f i  -fiS ímportan€e, l a s  compañías' 
medianas deciden de  alguna manera i n v e r t i r  su d inero  en  produccidn 

.-Las-emprosas pplryueKas cas i  no 1 usan .-. . ¡a Í M  por f a l t a  de 
dinero. 

Los estudios que r e a l i z a  N ie l sen  son continuos y 
enfocados a l  consumidor f i n a l  y a l  d e t a l l i s t a .  Cuenta con un panel 
de consumidores y otro de  d e t a l l i s t a .  

La informacidn que obtienen l a s  empresas a l  u t i l i z a r  sus 
s e r v i c i o s ,  en t r e  o t r a s  son: 

- ---.' ..I__ . 

s-.enT -G-cec.-más- - ~ - ~ l ~ Q í a t r a s . _ ~ a r t a n u ' n t o s  "-"- que el _ . ~ 1  de - I I IM. 

ii--Lic- 

a> Magni tud de l  mercado 
HDeter-minan en qué pos ic ión  es tá  el mercado 
d A n a l i z a n  l a  tendencia de l  mercado 
d3Part ic ipac ión de l  mrcado  de sus c l i e n t e s  y de sus 

competidores. 

Jas va r i ab l e s  que analiz-an son en t r e  otras: ventas Cen 
d&g~a--y..,unidadesl, sx&gk&s., 'Ce-n *-dinero_ x - -p idades )  - I  ̂ -_" inventar ios  Cen 
unidsadEbs3, abastecimiento Ces una r e l a c i dn  en t r e  el inven ta r i o  y 
l a s  ventas), por CXIa:-,.,t-í+iia, -.,_ -.*_- pro  . de - 

est ab1 e-c i mi en&a-- -- p r e c i o  promedió por 
&e&juqi+n'de l a  &rca en el área de ventas,distribuci+n 

numérica y ponderadXes'e1 número de t iendas y l a  ca l i dad  a l a s  
que está l fegando nuestro producto3. Reporta cada una de  l a s  
va r i ab l e s  en porcentajes. 

Según a es tas  var iab les , e l  c l i e n t e  sabe cuál ese problema 
que t i e n e  su marca o su producto de  acuerdo a su a n á l i s i s  que se 
haga a cada una de e s tas  var iables,  as í  el c l i e n t e  podrá atender 
el problema de  acuerdo a l a s  variables.  

E l  contar con un sistema de  információn en mercadotecnea 
es muy importante porque t r a e  va r i o s  benef ic ios.  Los bene f i c i o s  de 
un sistema de información se derivan p r i n c i pa lmn t e  de: 
i d e n t i f i c a r  el problemaCs3 de l a  marca y corregirloCs3. 

Los t i p o s  de estudios que l e  s o l i c i t a n  l a s  empresas son 
var iables.  Usan principalmente el panel de  d e t a l l i s t a s  y de 
consumidores para s a t i s f a c e r  l a s  necesidades de los d i f e r en t e s  
c l  i entes . 
f recuencia en  M&xico porque: 

.- c- promdi&--.&=e,,s@ -'-"--" -.. 
io por Cada * . I _ .  --CCC-C-,~..".-ll .~_----'"- 

La inves t i gac i ón  de mercados no se r e a l i z a n  con 

\' 



r 
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Primero, l a  mayoría de  empresas que e x i s t en  en 
)México son pequeñas y es tan  d i r i g i d a s  a sobre vivir en un mercado 
Icon los recursos que tienen, es dec i r , s in  información. 
“/-I”--*- No es tan  dispuestas a i n v e r t i r  en información porque son 
recwsos que es tán  d is t inados  directamente a o t r a  área que ellos 
consideran más importante. 

La inves t i gac idn  de  mercados es determinante para todas 
l a  va r i ab l e s  de  mi-rcadotecnea Cpublicidad, producto, plaza, 
precio). 

Los i n f o r m s  que r e a l i z a n  son principalmente en forma 
continua y siempre t i enen  l a s  mismas variables.  Es dec i r ,  su 
servicio p r inc ipa l  no e s t á  enfocado a una s o l a  v a r i ab l e  y además 
e s t á  adaptada a l a  necesidad que t i e n e  el c l i en t e .  En e s t a  pa r t e  
de l a  inves t i gac i ón  de mercados Cdeta l l i s tas ) .  

Es  dec i r ,  ellos ya t i enen  un s e r v i c i o  estándar, que s i  el 
c l i e n t e  l o  qu i e r e  l o  compra y si  no lo qu ie re  no lo compra. 

La empresa r e a l i z a  una inves t i gac i ón  premilinar, esto l o  
hacen para medir l a  f a c t i b i l i d a d  de  su  estructura en comparación 
a l  e s tud io  a r ea l i z a r .  

E l  procedimiento de  A.C.NIELSEN para r e a l i z a r  una 
inves t i gac idn  de  mercados es e l  siguientes: 

Primero rec iben  el requerimiento d e l  c l i en t e ,  o ellos 
mismos l e  o f r e cen  el servicio, s i  l o  acepta, l o  canal i zan a l  
departamento d e  es tad ís t i ca ,  para que ana l i cen  si no e x i s t en  
ningún problema para r e a l i z a r  l a  investigacidn. E s t e  departamento 
a su vez l o  manda a l  departamento de  formatus para que ahí 
ana l i cen  y diseñen l a  forma en que va a proporcionarse l a  
informacibn. Después, se manda a l  departamento de  campo para que 
se l e van te  en inven ta r i o  i n i c i a l .  E l  departamento de campo regresa  
l a  información a l  departamento de  formatos y después a l  
departamento de  chequeo. En este departamento diseñan l a  forma en 
que va a proporcionarse l a  informacibn. Posteriormente se manda a l  
departamento de  c od i f i c a c i ón  para que se tonien todos los datos y 
l o  mande al departamento de  operacidn para que los datos los 
registre l a  computadora. En seguida, los resultados vienen a un 
departamento de  a n á l i s i s  de l a  información. Ahí se establecen l a s  
tendencias d e l  mercado y se ve s i  n i  hay problema en l a  
informacibn. 

Todos estos pasos son cont ro l es  de  ca l idad  de  l a  
información.Por Ú l t i m o ,  l a  información pasa a un departamento de  
servicios a l  c l i e n t e  para que ahí nuevamente se haga un chequeo 
de  l a  información. 

E l  departamento de  computación es el encargado de  que 
salgan los estudios  y repor tes  para cada uno de los c l i en t es .  

En este departamento cuenta con una gra f i cadora  
automatizada. E l  a l t imo  paso es l a  presentacidn y a n a l i s i s  con un 
e j e c u t i v o  de  l a  agencia en el propio  dom i c i l i o  de l a  compañía. 

E l l o s  C N i e l s en  3 hacen l a  inves t i gac i ón  de  l a  s i tuac i ón  
d e l  producto en el mercado. No hacen inves t i gac iones  a i s ladas  
sobre  muestreo, o para d e f i n i r  el problema, s i n o  que todos los 
pasos l o  prac t i can  como par t e  de  un programa de  invest igac ión.  



En l a  s e l e c c i ón  de  l a s  fuentes  de  informacón toman en t r e  
o t r a s  ,dos importantes: l a  publicada por l a  SPP y l a  o t r a  es un 
censo continuo t an to  a l  consumidor d e l  V a l l e  de  México,com a los 
d e t a l l i s t a s  a n i v e l  nacional.Eto l o  hacen porque los datos que 
proporciona el gobierno los da en forma atrasada, y d i f e r e n t e  para 
el manejo que ellos hacen en l a  IM., es por eso que t i enen  un 
censo continuo. 

La forma de r e co l e cc i ón  de  dotos, tanto  en el censo como 
de l a  muestra , es de forma d i r e c ta , f í s i ca , en  cada una de  l a s  
tiendas. E l l o s  u t i l i z a n  l a  muestre0 e s t ra t i f i cado ,  esto es , 
d i v iden  a l a s  t iendas por su  tamaño y por sus ventas y con base en 
étsta diseñan l a  muestra. 

La i nves t i gac i ón  de campo l a  r e a l i z a  personal de  planta, 
además e s t a  entrenado muy  minuciosamente para levantar  l a  
información requerida. 

Los met-odos de cont ro l  de  ca l i dad  de  la informacibn que 
u t i l i z a n  son para v e r i f i c a r  que é s t a  sea  verdadera. 

Primero en  campo por los supervisores que la contro lan 
directamente. Además de  esto, también cuenta con cont ro l es  
es tadf s ti  cos. 

La forma de  tabulación que u t i l i z a n  es por medio de  UM 

computadora.Los b ene f i c i o s  que acarrea e s t a  forma de tabulación 
son tres: 

1. E l  p r i c i p a l  es que reduce errores por tanto  es 

2. La automatizacidn hace que el tiempo de  entrega sea 

3. La computadora les permite hacer cruces muy 
importantes de  muchas variables,  esto nos sirve para 
hacer supuesto y obtener ciertos resultados. 

conf i ab1 e. 

más corto 

Los puntos de  un informe que proporciona e s t a  compañía 
son: primer, un resumsn de  los punt6os más importantes, para 
determinar así l a s  va r i ab l e s  que a fec tan  l a s  ventas y segundo, 
suge r i r  ,pronost icar  o hacer recomendaciones de  acuerdo a los 
resul tados  obtenidos en l a  investigaciSn. 

-.,....I. .. . ._<I ... :s 





BACARDI Y COMPANA 
DATOS GENERALES 

ANTECEDENTES 

Bacardi y Compañia comnzo con un hombre llamado Don 
Facundo Bacardi y Maso, Catalan que a l a  edad de  14 años l lego a 
Santiago de  Cuba en 1830. 

En 1843 se caso con Doña Amalia V i c t o r i a  Moreau, con 
quien procreo cuatro  hijos: Amalia, E m i l i o ,  Facundo y Jose. 

Don Facundo i d e o  l a  forma de "C i v i l i z a r  el Ron", l a  
p r im i t i va  bebida de  los p i ra tas  y los aventureros, l l evandose  
l a r g o  tiempo en d e s t i l a r d e  l a s  mieles de  l a  caña, una bebida que 
e ra  tan  suave, l i g e r a  y pura que se podria saborear sola.  

Esta bebida fue  serv ida  por Don Facundo en l a s  reuniones 
que celebraba en su casa, en donde f u e  e log iada  por sus invitados. 
S i n  embargo, l a  puesta en venta de  una pequeña d e s t i l e r i a  de  
Santiago por 8 3,500.00 pesos, f u e  el f a c t o r  determinante que 
l l evo  a Don Facundo a f ab r i c a r  su Ron a esca la  comercial, 

La d e s t i l e r i a  cons i s t i a  de un antiguo alambique de  h i e r r o  
fundido, tanques f ermentadores y b a r r i l e s  para añejamiento, 
a lo jados  en una bodega con techo de  hojalata, hogar de  una co l on ia  
de murcielagos, Don Facundo compro l a  d e s t i l e r i a .  

E l  4 de  f eb r e r o  de 1862, se i n i c i o  l a  empresa de l  Ron 
Bacardi, con pa r t i c i pac i on  a c t i v a  de  toda l a  fami l i a .  

E m i l i o ,  a l a  razon de  18 años, se encargaba de l a  
o f i c ina .  Facundo y Jose, colaboraban en ventas y promcion. 

Uno de los problemas que l a  empresa t u v o  que enfrentar,  
f u e  que en  aque l l os  tiempos mucha gente  no sabia leer. La so luc ion  
d e c i d i o  Don Facundo, s e r i a  d i s t ingu i r  su Ron con una marca de  
f ab r i c a  que se reconoc iera  fac i lmente  pero cual ?. Su esposa Doña 
Amalia proporciono l a  solucion, señalando los murcielagos que 
Viv ian  en l a  bodega de  añejamiento, de  su i n c i p i en t e  d e s t i l e r i a .  

Ademas en len juage  heraldico, el murcielago s i g n í f  icaba 
" v i g i l anc ia "  o "a ler ta"  y es par te  d e l  escudo de  armas de 
Valencia, España, E l  RAT-PENAN". Por eso a l  escoger el murcielago, 
Don Facundo probablemente quiso  r e f l e j a r  el s e n t i r  de l  viejo mundo 
en cuyo s i g n i f i c a d o  estan l a s  v i r tudes  de f i d e l i dad ,  longevidad, 
l e a l t a d  y buena fortuna. De e s t a  forma el Ron Bacardi se empezo a 
i d e n t i f i c a r  como el Ron d e l  Murcielago. 

Don Facundo se ret iro de  los negocios y entrego  e l  manejo 
de l a  empresa a sus h i jos .  Hacia esa  epoca, se unio a l a s  
ac t i v idades  de  un nuevo socio: Enrique Schueg y Chassin, esposo de  
Amalia Bacardi y Moreau. 



Con su aporte, l a  f i rma pudo comenzar operaciones 
internacionales,  s iendo el primer galardon l a  Medalla de Oro de l a  
Exposicion Internacional  de F i l ad e l f i a .  

Pronto v in i e ron  mas reconocimientos: Medallas de oro en 
Barcelona, Pa r i s  y Chicago. En 1888 l a  empresa r e c i b i o  ademas l a  
d i s t i n c i on  de l  t itulo de "Proveedores de l a  Famil ia Real" de 
España. 

Cuatro años despues, el Ron Bacardi s irvio para a l i v i a r  
una g r i p e  de l  In f an t e  Don A l f o n s o  que l e  v a l i o  a l a  compañia un 
agradecimiento espec ia l  de los Reyes de España y el p r i v i l e g i o  de 
usar e l  escudo rea l  en sus  et iquetas. 

Y en 1900 se l e  otorgo l a  medalla de oro de l a  Exposicion 
Universal de Paris.  

De p r in c i p i o  de siglo, datan l a s  dos bebidas que conocen 
todos: E l  Daiquir i  y l a  Cuba Libre.  

E l  Daiquir i  l o  invento un ingen ie ro  norteamericano en una 
mina de l  mismo nombre, en l a  S i e r ra  Maestra. 

La cuba l i b r e  l a  descubrio un t en iente  de l  ejercito de 
los Estados Unidos en una cantina de l a  Habana, para a s i  ce l ebrar  
la Independencia de Cuba. 

En 1931, ron Bacardi se es tab lece  en Mexico. 

En 1960, t ras lado  su planta a Tul t i t lan,  Edo. de Mexico. 
Dejaba a t ras  ino l v idab l es  exper ienc ias  en l a  antigua y querida 
planta de l a  c a l l e  de Cedro, r a i z  de Bacardi y Compañia en Mexico, 
cuna de nos ta lg ia  y anecdotas innumerables. 

La planta de T u l t i t l a n  reune en  su conjunto el t a l en t o  
arqu i tec ton ico  de  grandes creadores comtemporaneos. 

E l  e d i f i c i o  de  l a  administracion f u e  diseñado por el gran 
a rqu i t e c t o  Ludwig M i e s  Van Der Rohe, l a  planta embotelladora se 
debe a l a  imaginacion de l  no menos notable  a rqu i tec to  F e l i x  
Candela y f u e  merecedora de un premio mundial en l a  Bienal0 de Sa0 
Paolo, Bras i l .  P rod i g i o  de diseño y t ecn ica  son l a s  torres de 
d e s t i l a c i on  de  l a  Galarza cuya capacidad de montaje alcanza una 
produccion de 60 mil lones de l i tros de  Ron anuales. 

La empresa ha tomado siempre d iversas  medidas para 
proteger  l a  marca, el patrimonio mas va l i o s o  de  l a  compañia. 
Bacardi ha es tab lec ido  so l i dos  precedentes l e ga l e s  en l a  materia, y 
quienes pretendieron usurpar sus derechos han fracasado. 
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En 1960 el Gobierno de  Cuba con f i s co  l a s  propiedades de  
l a  compañia. No obstante, l a  f a m i l i a  pudo reconstruir  y hacer 
crecer l a  compaffia. Hoy, Ron Bacardi se produce en 9 des t i l e r í a s :  
Mexico, Bras i l ,  Canada, España, Martinica, Panama, Puerto Rico, 
Trinidad y Nassau, Bahamas. E s  ademas embotellado en 8 plantas: en 
Alemania Occidental, Austria, Estados Unidos, Francia, Gran 
Bretaña, Nueva Zelanda, Suiza y Austral ia.  

E l  Ron Bacardi se vende hoy en 175 paises  y en todos con 
inmejorable sabor y cal idad, 

LINEA DE PRODUCTOS 
Bacardi Añejo 
Bacardi So le ra  
Bacardi Carta De Oro 
Ron Legendario 
Cock te1 ea Bacardi 
Fresa Colada 
Piña Colada 
P lanters  Punch 
Dai qui r i 
Ron Palmer Obscuro 
Martin & Rossi Vermount rojo 
Martin & Rossi Seco 

CASAPEDRODOMECQ 
DATOS GENERALES 

ANTECEDENTES 

La casa Pedro domecq se funda en Jerez de l a  Frontera, España en 
el año de  1730. 

Fue un a r i s t o c r a t a  frances, Don Pedro Domcq Lambeye, quien 
heredo de  su esposa va r i as  de  l a s  mejores viñas de  l a  comarca y 
posterioemente compro todas l a s  d isponib les  en el area, l l evando las  
a l a  prosperidad 

Don Pedro DElmecq Lambeye f u e  pionero en v i t i c u l t u r a  de  t i p o  
c i e n t i f i c o ;  y l a  Casa Pedro Domecq, fue  l a  primera en tener grandes 
bodegas para añejar vinos. 

En 1863, l e  f u e  concedido a Pedro Domcq, por Real Decreto d e l  
rey Fernando VL I ,  el  uso de sus r ea l e s  armas, s iendo desde entonces 
el "Lema" de  l a  casa: 

"N O B L E Z A O B L I G E" 



Para el año de 1850 ya se fabricaban cantidades 
su f i c i en t e s  de  aguardientes, para e f ec tuar  embarques a los 
holandeses, quienes desde p r inc ip i os  d e l  s ig lo  XVIII dependian de 
EspaFía para proveerse de  a lcoholes  jovenes a ba ja  graduacion, que 
empleaban como materia prima para e laborar sus ginebras y licores. 

Años despues, Don Pedro Domecq Loustau, n i e t o  de Don 
Pedro Domecq Lambeye, r e c i b e  de una f i rma de Amsterdan un pedido 
con e s t r i c t a s  espec i f i cac iones  en cuanto a cal idad. Se juzgo 
necesar io  inst.alar nuevos aparatos de d e s t i l a c i on  e idear  metodos 
mas perfeccionados para cumplir con l a s  ex igenc ias  de l  pedido. 

Una vez elaborado el epdido, con l a s  espec i f i cac iones  tan 
espec ia les ,  resulto demasiado a l t o  su p rec i o  de venta. La casa 
holandesa no pudo a f rontar  e s t a  operacion comercial y l a s  Botas 
Cbarricas3 quedaron almacenadas durante d i e z  años, hasta que , Don 
Pedro Domecq Loustau, a l  r e v i sa r  aquel producto, l o  encontro 
transformado en lo que hoy en d i a  conocemos como el primer brandy 
d e l  mundo, el "brandy Fundador", lanzandose a l  mercado mundial en 
el año de 1874. 

Desde entonces l a  Casa Pedro Domecq produce sus propios 
des t i l ados  de  w a s  "holandas", para es tar  completamente seguro de 
l a  a l t a  ca l idad  de  sus aguardientes en  l a  e laboracion de sus 
pr oduc t os. 

La Casa Pedro Donrecq Mexico, i n i c i a  sus act iv idades  en el 
año de 1948, trayendo de  España l a  t ecno log ia  para l a  f ab r i cac i on  
de  sus productos. 

Los brandies que produce l a  Casa Pedro Domecq Mexico 
empezaron a e laborarse  en el año de 1951 en l a  ciudad de Rams 
Arizpe. Coah., obteniendose en l a  primera d e s t i l a c i on  un t o t a l  de 
cincuentamil se tec i entas  y ocho barr icas  de r o b l e  blanco. 
Actualmente e s t a  primer bodega, e s ta  ocupada por l a s  o f i c i n a s  
administrat ivas de Los Reyes. 

I 
E l  25 de septiembre de 1958, Csa Pelaez,  S. de R.L., 

ubicada en mesones 82 de  Mexico, D.F., hace el primer pedido, 
cons is tente  en c i e n  ca j as  de brandy Presidente y que f u e  sur t i do  
el 8 de  octubre de l  mismo año, 

Cabe destacar que l a  Casa Pedro Domecq, no t i e n e  viñedos 
propios, s a l v o  de pequeños campos experimentales; l a  ac t i v idad  
a g r i c o l a  se de j a  a los viticultores apoyados con asesoramiento 
t e cn i co  gratu i to ,  resultando remunerador para el productor de uva 
y bene f i c i oso  para l a  economía d e l  pais, porque muy frecuentemente 
l a  v i d  florece y da sus mejores frutos en terrenos  ar idos  que no 
son adecuados para otros cultivos. Consecuentemente Domecq compra 
su  materia prima Cla  uva3 a productores privados y a e j i da ta r i o s .  
Domecq compra aproximadamente e l  sesenta por c i en t o  de l a  
produccion naci.ona1. 
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La e laborac ion de  nuestros productos, se i n i c i a  una vez 
que l a  uva l l e g a  a su madurez, es cosechada durante l a  epoca de  l a  
vendimia, y ya perfectamente seleccionada para su molienda, es 
transportada en grandes camiones t o l v a  , a  l a s  plantas de  
v i n i f i c a c i o n  y d e s t i l a c i o n  que se encuentran en  va r i o s  puntos d e l  
pais: 

Vides de  Guadalupe en Baja Ca l i f o rn i a  
nACSA en  Baja Ca l i f o rn i  
Ensenada en Baja Ca l i f o rn i a  
Caborca en  Sonora 
Zacatecas en Zacatecas 
Ramos Ar i zpe  en Coahuila 
Turreon en Coahuila 

Hermosillo en Sonora 
Aguascalientes en  Aguascalientes 

Cada una de  e s tas  plantas v in i f i cadoras ,  cuenta con l a s  
bodegas necesarias para el añejamiento y reposo de  los vinos de 
mesa. Ademas, e x i s t en  cuatro vcavas bajas, una en Tijuana, o t r a  
en el V a l l e  de  Ca l a f i a  en Baja Ca l i f o rn ia ,  una en Guanajuato y 
o t r a  en Los Reyes La Paz, Edo, de Mexico, donde reposan y se 
aKejan los vinos de  mesa. 

La p lanta  des t i l adora  con mas capacidad es l a  de 
Aguascalientes, gire puede moler hasta mil toneladas d i a r i a s  de  uva 
y con capacidad de  almacenaje de  mas de v e i n t e  mi l lones  de l i t ros  
de  v ino  en proceso. 

La primer planta, Ramos Arizpe, Coah,, a p a r t i r  de  1967 
almacena mas de  d i e z  mi l lones  de v ino  en proceso 

Vides d e  Guadalupe “ Ca l a f i a “  f u e  inaugurada el sábado 23 
de  septiembre de  1972 por el gobernador d e l  estado de  aqu l la  
época. e l  Lic.  Mi l ton  Castel lanos E. 

La capacidad mínima de molienda de  cada una de  l a s  
plantas es como mínimo de  quinientas toneladas d i a r i a s  de  uva. 

Una vez que l a s  uvas se encuentran en alguna de  nuestras 
plantas, se les qu i ta  l a s  partes  leñosas y se van estrujando poco 
a poco, para romperla y obtener a l g o  de  jugo  o mosto; 
posteriormente son prensadas cuidando d e  no ap las tar  l a s  semi l l as  
porque amargaría el producto f i n a l ,  obteniéndose a s í  l a  t o t a l i d ad  
d e l  mosto que se conver t i rá  en vino. 

Siguiendo el proceso natural de  convert i r ,  por 
fermentación de l a s  levaduras contenidas en l a  p i e l  de  l a s  uvas, 
los azúcares en a l coho les  y despúes de  var ias  semanas se obt i ene  
el vino. De inmediato se i n i c i a  su cr ianza en barr i cas  de roble,  
para que despu&s de  algún tiempo se traslade a cavas subterráneas 
para su completa maduración, 

Se han diseñado d i s t i n t o s  t i p o s  de  alambiques para l a  
d e s t i l a c i ó n  d e l  vino, llamados de o l l a  o de  columna, hechos de  
cobre  o de  acero, según su  t ipo ,  y con capacidad para d e s t i l a r  
hasta 20,000 l i t ros d iar ios .  
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Las plantas de  añejamiento son de  construcción sobr ia  
pero  s e n c i l l a s  y funcionales. La amplitud de sus grandes naves 
guardan mediante el l e n t o  transcurso d e l  tiempo, el añejamiento 
justo para sus brandies. 

Además de  l a  bodega pr inc ipa l ,  en  donde están situados 
los embotellados en el almec&n de  productos terminados se cuenta 
también con o t r a  planta llamada “gemela”, que e s t á  ed i f i cada  a una 
d i s tanc ia  prudente en p rev i s idn  de  incendios o accidentes, juntas 
pero a l a  vez separadas, comunicándose en t r e  s í  por medio de  un 
biandy-ducto subterráneo, que t r a s i e ga  los ca ldos  en t r e  l a s  dos 
plantas. C C r e e m s  que es l a  fInica ins ta l ac i ón  de  este t i p o  en el 
mundo3 

Estos son los nombres y l a  capacidad de  cada una de  l a s  
bodegas de  añejamiento, en l a  planta de Los Reyes: 

1 , -  Nuestra Señora de  Guadalupe, ahora convert ida  en l a s  

2.- Nuestra Señora d e l  P I l a r .  
3.- Nuestra Señora de  l a  Merced. 
4.- Nuestra Señora de  l a  Covadonga. 
5.- Nuestra Señora d e l  Rocío. 
6.- Nuestra Señora del Carnren. 
7 . -  Nuestra Señora de  Zapopan. 
8.-  Nuestra Señora de  l a  Esperanza. 
9. -  Nuestra Señora de Almudena. 

10.- Nuestra Señora de  l a  Soledad, 
1 1 . -  Nuestra Señora de  Begoña. 
1 2 . -  Nuestra Señora de  los Angeles. 
13.- Nuestra Señora de  los Reyes, con 52 tone l e s  de  v ino  

Los Reyes y que se u t i l i z a  también para eventos 
cul tura les ,  soc ia l es ,  convenciones y comidas. 

o f i c i n a s  adminis trat ivas  CLa Casona3 

14,- Nuestra Señora d e l  Rosario. 
1 5 . -  Nuestra Señora de  San Juan de  los Lagos. 
16.- Nuestra Señora de  Guanajuato. 
17. -  Nuestra Señora de  los Milagros. 
18,- Nuestra Señora de  l a  Candelaria. 
19.- Nuestra Señora de l a  Asuncihn. 
20.- Nuestra Señora de Zacatecas, 
21. - Nuestra Señora de  Talpa. 
22. - Nuestra Señora de  Montserrat. 
23.- Nuestra Señora de l  Pueblito.  
24.- Nuestra Señora de l a  Regla. 
25,- Nuestra Señora de  l a  Cinta. 
26.- Nuestra Señora d e l  Perpetuo Socorro. 
27.- Nuestra Señora d e l  Carmn. 

Se cuenta actualmente con más de t r e i n t a  grandes bodegas, 
tres almacenes y más de  400,000 barr i cas  de r o b l e  blanco, con 
capacidad de  doscientos l itros cada una. 

La d e s t i l a c i ó n  se d i v i d e  en tres etapas: 
La primera se conoce con el nombre de  “Cabezas” y no se 
u t i l i z a ,  



La segunda se l e  llama "Corazdn", por ser l a  pa r t e  
cent ra l ,  y es l a  que se u t i l i z a  para e laborar  los brandies 
de  l a  casa, y 
La t e r c e r a  llamada "Colas", y que como l a  p r imra ,  

tampoco se u t i l i z a .  

E l  producto de  l a  d e s t i l a c i ón  se transporta en 
pipas-therm, de  acero  inox idab le  con capacidad de  18,000 a 32,000 
litros, a l a  planta de  añejamiento de  Los Reyes, donde es 
depositado en grandes tanques, también de acero  inoxidable,  de  ahí 
se extraen l a s  cantidades adecuadas para hacer l a s  mezclas que 
s i r v e n  de  base para l a  e laborac ión de  nuestros brandies, 
obteniéndose asf. una ca l idad  uniforme desde el pr inc ip io .  

guardar el brandy joven  durante va r i o s  años, en barr i cas  de  roble,  
hasta que esté totalmente elaborado y añejado. 

E s t e  proceso se conoce con el nombre de  "!Soleras", y e s t á  
d i v i d i d o  en tres etapas: 

Cabeceos 
Criaderas, y 
Soleras  
Consiste en que l a s  barr icas  nunca estén vacías, para l o  

De ahí pasa a l  proceso de  añejamiento que consiste en 

cual se procede de  l a  s i gu i en t e  manera: 

A los cabeceos se les ex t r a e  una t e r ce ra  que se pasa a l a s  
Criaderas, reponiéndose con brandy joven. 

P o s t e r i o rmn t e  a l a s  Criaderas se les ex t r a e  una t e r ce ra  
pa r t e  que se pasa a l a s  Soleras, reponiéndose de  l a s  Criaderas. 

De l a s  So leras  se ex t rae  tambiBn, una t e r ce ra  pa r t e  que se 
env ía  a l  embotellado, reponiendo l a  cantidad de  brandy con 
aguardiente de  l a s  Criaderas. 

Es importante destacar que por evaporación se p i e rde  
anualmente un promedio d e l  6.5% de l  contenido de  cada barrica. 

La s i gu i en t e  etapa es l a  d e l  embotellado, corn se msncionó 
anterirmente; parece un juego mágico observar como l a  complicada 
maquinaria despale t i za ,  sopletea, l l ena,  taponea, et iqueta, pone 
banda de  garant ía  Cen su caso), mete l a s  b o t e l l a s  en ca j as  y 
p a l e t i z a  nuevamente para ser trasladadas a l  almacén de  productos 
terminados. 

A l l í ,  con absoluta l impieza  y pureza, ba j o  los ojos 
expertos  que cuidan e inspeccionan el correcto embotellado, se 
l l e g a  a l a  f a s e  f i n a l  d e l  proceso de  producción. 

LINEA DE PRODUCTOS 

VI Nos  
-Cabernet Sawignon -2i nf andel 
-2inf'andel -Chateau Domecq 
-Ri es ti ng -French Colombard 
-Palomino -Ugni Blanc 
-Bar berena -Padre Kino 



-Gr enac he 
-Ruby Cabernel 
-Carignane 
-Sauvi gnon B1 anc 

BRAND1 S NACIONALES 

-Alfonso X 
-Azteca de oro 
-Don Pedro 
-Presidente 
-Decano 

-Whisky 
-B1 ei nt on 
-Vodka Viworova 

APERITIVOS 

-Vermouth 
-Kal ira 
-Anís seco y dulce 
-Crema de Lima 

-Fray Junípero 
-Los Reyes 
-Cal a f  í a 
-Blanc de Blancs 
-Caribe Cooler 

I MPORTACI ON 

-Carlos I 
-Fundador 

JEREZ: 

-Laí na 

-Río V i e j o  
-COC hol O 

TEQUILA SAUZA: 

-B1 anco 
-Conmemorativo 
-Tres  generaciones 
-Horriitos Reposados 
-Sangrita Sauza 

APLICACION DEL CUESTIONARIO 

EL CUESTIONARIO APLICADO A LA CASA PEDRO DOMECQ APARECE COMO EL 
ANEXO N t:!.2. 

INFORMACION OBTENIDA 

Con base en el cus t ionar io  apl icado se obtuvo que l a  
empresa Pedro Domecq r e a l i z a  un diseKo propio de  inves t i gac i ón  de 
mercado, u t i l i z ando  asesor ía  de agencias espec ia l i zadas  solo como 
apoyo para l a  toma de decisiones, su pr inc ipa l  o b j e t i v o  es contar 
con información veraz, oportuna y conf iable ,  l o  cual puede 
comprobarse con resultados po s i t i v o s  en cuanto a rentab i l idad  y 
ventas, as í  corn mantener un n i v e l  de aceptación de l  públ ico 
consumidor y un gran p res t i g i o .  

Para r e l i z a r  sus estudios l a  empresa busca l a s  mejores 
condiciones de costos principalmente, y en  base a ellos ana l i za  s u  
s i tuac i ón  en  el mercado. 

Los resultados que obt i ene  en un servicio de agencia se 
comparan con los estándares preestablec idos en forma interna para 
de  ahí concluir  s i  les es coveniente o no el actual programa, o se 
r equ i e r e  una reestructuración. 
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a 

O ”  

W 

1 

‘1 



1 



ANEXOS 2 

C ~ESTIONARIO (BACARDI Y OOMECQ) 

Cual es el funcionamiento de l  depto. de mrcadotecnia  y 
como e s t á  estructurado. ? 

Cual es el monto de gastos promedio para el departamento 
de mercadotecnia? 

Cuales son los t i p o s  de gastos destinados para 
mrcadotecnia? 

Qué es t ra t eg i as  de mrcado  u t i l i z an?  

Cuentan con un departamento propio  de inves t i gac i ón  de 
mercados o u t i l i z a n  los servicios de alguna agencia 
Porque?. 

Cual es el personal empleado para l a  invest igac ión? 

Cual es el proceso de  inves t i gac ión  que u t i l i z a n  y cuanto 
tiempo les l l e v a  para conocer los resultados? 

Cual es el producto que inves t i gan  con más f recuencia? 

En que medida se incrementan l a s  ventas a p a r t i r  de s u  
inves t i gac i ón  de mercados? 

Cual es l a  cobertura que t i enen  en el mercado?. 



La e s t r a t e g i a  que s i gue  Domecq en su proceso de  
inves t i gac idn  consta de  l a s  s i gu i en t es  etapas: 

- Se prersenta una s o l i c i t ud ,  - Se requ ie r  un a n á l i s i s  d e l  problema, Cauditoría interna> - Se i d e n t i f i c a  e l  problema 
- Se i d en t i c a  el punto que se va a analizar,  Cconsumidor, 

- Eiabor-acibn de los medios de a n á l i s i s  adecuados, 

- Premuestreo, permite evaluar e l  cues t ionar io  mismo, la 

proveedor, intermediario,  plaza, etc. 3 

€ cuant i t a t i  vos o cual i t a t  i vos, entrev is tas ,  cuestionarios,  etc. 

magnitud r e a l  d e l  o b j e t i v o  a r e a l i z a r ,  Cdependlendo d e l  grado 
d i  f i c u l  tad3 

costos. 
- De f i n i r  l a  agencia que se va a emplear, negociando 

- Se evalúa l a  informaci6n requerida. - Se supervisa el campo. - Presentacibn de  un anteproyecto para obtener e l  proyecto 

- Aná l i s i s  de  resultados. - Conclusiones. 

general, para tomar decisiones. 

CASA PEDRO DOMECQ 

MONTO DE VENTAS 

700,000,000 

35840,000,000,000 
81 20,000 

Cajas Anuales Vendidas 
Costo por Caja 
Ventas Tota les  

GASTOS DE INVERSION PUBLICITARIA 

T. V. 8100,000,000 Cada Comercial 
Regularmente 6 conierciales d i a r i o s  
Tota l  d i a r i o  = 8210,000, 000,000, 

Radio 835,000 Por comercial C Promedio 3 
Aprox. 10  comerciales d i a r i o s  

contratada > 
Monto Anual 8 127,750,000. 
C Normalmente l a s  15 estac iones  más Escuchadas3 
Prensa, Rev is tas  -- Presupuesto en General 
y otros, A l  año 8 30,000,000,000. 

Tota l  por dia,8 350,000, C Cada es tac ión  



COSTOS DE LOS SERVICIOS NIELSEN 

I n d i c e  N i e l s e n  de De ta l l i s t as  C R e t a i i 3  8 700,000,000, 
Indice  N i e l s e n  de Consumidores 8300,000,000. -------------- 

V a l o r  Promedio Anual . . . . .. . . . $1 000,000,000. 

OTROS GASTOS DE PROMOCION, SERVICIOS DE OTRAS AGENCIAS Y MEDIOS, 
CANALES DE D I  STRI BUCI ON, ETC. 

Monto Anual 8 50,000,000,000. 

Ganancia aproximada e n  ventas 
Sin contar los gastos y costos 3538,083,750,000. CAnualesS 
de Producc ibn,  i n d i r e c t o s  y Admvos. 

BACARDY 

MONTO DE YENTAS 

~600,000,000. C a j a s  Anual es Vendi  das 
8100,000. C o s t o  por ca j a  Cpromedio) 
$600,000,000, 000. Ven tas  totales. 

G A S O S  DE INVERSION PUBLICITARIA 

T. V. 

RAD1 O 

$1000,000, 000. Cada c o m e r c i a l  
Regu la rmente  8 comerciales d i a r i o s  
T o t a l  d i a r i o  8 800,000,000, 
Monto Anual 8 292,000,000,000. 

835,000. Por comercial CPRoniedio) 
Aprox. 12 comerciales d i a r i o s  
T o t a l  por d ia  8 420,000. (Cada e s t a c i ó n  contratada) 
Monto Anual 8 153,300,000. 
C Normalmente l a s  15 e s t a c i o n e s  mas escuchadas> 
Prensa,  R e v i s t a .  - P r e supues t o  e n  general y otros a l  año. 
8 40,000,000,000. 
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CAPITULO 3 

ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION OBTENIDA 

Como podems observar, en l a  información obtenida de 
ambas empresas, es ev idente  que l a  Casa Pedro Domecq es el l í d e r  
en  el mercado, ya que t i e n e  mayor, par t i c i pac i ón  en ventas, 
producción y d ivers idad  de productos, ocupando el 55% de l  t o ta l .  

p r inc ipa l  competencia y que l e  sigue, acapara el 40 % de l  mercado, 
por medio de  sus ventas y su producción. 

Por o t r a  parte, en l o  que se refiere a gastos de  
mercadotecnia, podemos observar que es mayor el gas to  de  Bacardí, 
ya que a pesar de  contar con unb departamento de  mercadotecnia, 
ocupa los servicios de  Nielsen, l o  cual hace que sus gastos sean 
mayores a los de  Domecq. 

S in  embargo, a pesar de  ser Domcq una empresa más 
par t i c i pa t i va ,  l a s  tendencias de  los consumidores nos ob l i gan  a 
pensar en un pronto desbancamiento por par te  de Bacardí, pues el 
p r e c i o  s iendo menor que el de  los productos de Domecq, ob l i g a  a 
sus c l i e n t e s  a i n c l i na r s e  por ellos, debido a l a  i n su f i c i enc i a  
económica de  l a  población mexicana en general. 

En contraste, Bacardf que e s tá  del ineada como su 

La importancia de  e s ta  inves t i gac ibn  rad ica  en l a  
r e l a c i ón  tan  estrecha que guarda l a  inves t i gac i ón  de  mercados con 
l a  e s t r a t e g i a  promocional que conviene a cada empresa. 

Si e x i s t e  una e s t r a t e g i a  adecuada, entonces l a s  ventas 
tendrán un n i v e l  óptimo para l a  empresa, pero por el contrario,  si 
e s t a  es de f i c i en t e ,  l a s  ventas se verán afectadas. 

Dentro de  l a  e s t r a t e g i a  promocional, l a  publicidad ocupa 
un n i v e l  importantísimo, ya que brinda l a  oportunidad de  l l e g a r  a 
audiencias muy grandes, l o  cual hace que s u  costo, por muy e levado 
que parezca, sea  necesar io  y redituable.  

Otro  de  los puntos importantes de la ínvestigacic5n de  
mercados, es que determina qu& medidas son más importantes y l a s  
más idóneas para r e a l i z a r  campañas pub l i c i t a r i a s  que es tén  de 
acuerdo a su producto, a l  c l i e n t e  y a l a  imagen que l a  empresa 
qu i e r e  proyectar. 



COMPROBACION DE HIPOTESIS 

En base a los resultados obtenidos en l a  investigacien, 
hemos comprobado que las  t en i cas  de investigacien de nmrcado 
representan una brramíenta &til y muy importante, cuando se 
establecen procedimientos y estrategias adecuadas a l  producto y a l  
consumidor, para arJorar el nivel de ventas, como es e1 caso de 
l as  empresas analizadas anteriorrrente. 

Un departamento propio representa para l a  organizaciun un 
costo -nor a l  de una empresa que ut i l iza  una agencia de 
inreitigaci%n. Por l o  tanto las  utilidades que obtiene son 
mayores. 

Podenms decir, por tanto, que uno de los puntos bhsicos 
de l a  niercadatecnia es l a  Inres t igac ib  de Mercados que sirve CORY) 

base para l a  toma de decisiones, considerando que l a  publicidad, 
s i  bien es cierto que representa una inversien niuy costosa, es 
tambie un beneficio permanente para l a  organizacián. 
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La nrercadotecnia es un factor o elemnto que se encuentra 
inrolucrado dentro de todo el sistema administrativo de l a  
organí zaci 8n. 

Es  una brea que no se puede considerar por separado, sino 
corn parteintegral del aparato productivo de l as  esrpresas; adelsbs 
no tiene com objetivo el niejoraniiento de l a  calidad de vida del 
consumidor, ya que esta es una resultante del cunpliadento de los 
objetivos de l a  Riercadotecnia. Por l o  que l a  investigaci8n de 
nercados es para l a  Rercadotecnia un instrumbnto bbsico de 
desarrollo, ya que nos proporciona infosrr~cián en l a  fase de 
planeaci8n sobre consumidores, distributdores, etc. , y nos 
f ac i l i t a  definir l a s  po l a i ca s  y planes a seguir. 

Esta nos auxil ia en l a  seleccibn de alternativas m6s 
convenientes de acuerdo a l  niercado y el control de resultados en 
l a  evaluacibn y verificacien de los  objetivos establecidos. 

Adeiabs es una tecnica sistematizada de recopilaci6n e 
interpretaci6n de hechos y datos que sirven a l a  dirección de una 
empresa para l a  adecuado toma de desiciones y as# establecer una 
adecuada po l f i ica  de mercado.3 

Una de l as  empresas que se dedican a realizar este tipo 
de estudios, c o w  heinor visto en el desarrollo del trabaJo, es 
A.C. NIELSEN CO.,  l a  cual proporciona servicios a l a  Casa Pedro 
Doniecq y Bacardl C#a. 

Estas dos empresas han obtenido resultados satisfactorios 
en base a esos servicios, s in  embargo, a h  cuando Donrecq registra 
el mayor mdice de utilidades, podenms observar que Bacardl 
presenta, en los =timos awos, un increnmnto acelerado de ventas, 
que abarca una parte considerable del mercado nacional y que 
puedan representar a corto plazo, unas utilidades mayores que l a  
de su conpetidor. 

Por l o  tanto l a  Aiercadotecnia es una de l a s  areas 
principales en que constantenrente existe l a  posibilidad de que 
resuiten anticuados los objetivos, l a s  polf i icas y las programas. 
En primer lugar el -dio de l a  arercadotecnia tiende a experirnentar 
cambios continuos y rlpidos. En segundo lugar, interviene tambien 
las deficiencias de l a  organizacien que invaden todos los 
departamentos obstaculizando su eficiencia *ptima- Debido a estos 
factores es necesario tener en cuenta que e l  eleniento principal 
para el buen desarrollo de l a  organizaci'b es por -dio de una 
InvestigaciSn de Mercado constante y una vez obtenida dicha 
informacith tomar las desiciones m ! s  adecuadas, co- lograr que l a  
publicidad logro impactar al consumidor, as# colly3 la calidad del 
producto, envase y precio. 
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ANEXOS 1 

CUESTIONARIO CNIELSEN) 

Quienes son los usuarios de los servicios N ie l sen  

Qué efectos ha logrado Nie laen en sus c l i e n t e s  a p a r t i r  
de l a  información proporcionada. 

Qué necesidades t ra tan  de sa t i s f ace r?  

Que tan con f i ab l e  r e su l t a  l a  información de A.C. Nie l sen  

Qué tanto  conocen los empleados los ob j e t i v o s  de la 
empresa. 

Qué tanta sa t i s f acc ihn  t i ene  el empleado con su trabajo? 

Qué tan e f e c t i v a  es l a  inves t i gac ión  de mercado para 
aque l los  c l i e n t e s  que desean l a  introducción de un nuevo 
producto, 

E l  o b j e t i v o  de l a  empresa es ganar dinero, pero cual es 
el o b j e t i v o  propio? 

Cual es el aspecto niotivacional que u t i l i z a  l a  empresa 
para e l  buen desempeño de sus empleados? 

Qué perspect ivas  y propositos t i e n e  para continuar en su 
nivel? 



BIBLIOGRAFI A 

--Kinnear, Thomas C, Taylor, James R, Inves t i gac ión  de Mercados, 
Colombia, Edit. Mc Graw H i l l ,  1981, 

--Aaker, David A, Day,, George S. Invest igac idn de Mercados, Edit. 
Interamricana,  México 1988. Cap. 2 21 -4t3pp. 

--Fischer, Laura. Mercadotecnia. Edit. Interamricana,  México, 1988 

--Green, Paul E. Frank, Ronald E. Invest igac i6n de Mercado, Edit, 
Li musa, México, 1 980, 

--Introducción a los problemas de Marketing, Ediciones Deusta. 
Traducido por: Gregor io  San juan. EspaKa 1977. 


