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ESTE TRABAJO CORRESPONDE A UNO DE LOS
REQUISITOS PARA OBTENER EL TITULO DE -~
LICENCIADO EN ECONOMIA CON LA ALTER-
NATIVA "B" DEL REGLAMENTO DE EXAME -
NES PROFESIONALES EN VIGOR Y CONSTITU_
YE LA SOLUCION A UN PROBLEMA PRACTICO
DESARROLLADO DENTRO DE UN LAPSO MAXI
MO DE 25 DIAS.

FACULTAD DE ECONOMIA.,



DEZSCRIPCIOR DEL PROBLEMA

Determine el grado en gué empresas situadas en
el Area Metropolitana de Monterrey, han adopta
do el llamado concepto de Mercadotecnia., La «-
evaluacién que usted reslice deberd inclulr --
apartados relativos a8l mercado, polfiticas de -
productos, de plaza, de promocién y de precio,
as{ como de organizacién de dichas empresas, -
Asi mismo debers evaluar la influenclas que han
tenido €l ofrecimiento de cursos, seminarios y
consultorf{as naclonales y extranjeras en los -

posibles cambios que se han llevado a efecto.
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INTRODUCCION,

Ultimamente se ha venido hablando con mayor frecuencia en los
diferentes ambientes empresariales de ™ MERCADOTECNIA ™. Algu
nas veces sin entender o conocer sigulera lo mds elemental de
su moderno significado; es decir salvo honrosas excepciones el
comin de la gente relacionada de una u otra forma con €1 medio
Industrial, Comerclal, Bancario y de serviclos ha adoptado el
término como parte integrante de su vocabularlo, de tal mznera.
gque en la actualidad resulta rasro no escuchar el términoc en - =
cualquier plética, diflogo 6 junta que reuna a dos o més persp
nas de una Empresa o rama de actividad para discutir algén pro
blema afin.

Lo anterior repito, excluye a un grupo excepcifn que ademds de
utilizar el concepto, conoce su significado y sabe lo importan
te que resulta para cualguier negoclacidén su aplicacién inte -
gra, 6 en algunos apartados de la misma especificamente signi-
ficativos, dadas las condicliones que enfrenta y la gama de re-

cursos disponibles que pueda desplegar.

La intencién del presente estudio es conocer en gue grado las
empresas manufactureras del drea metropolitana de Monterrey -
han adoptado el llamad6 concepto de Mercadotecnia y evaluar
asl mismo los efectos en los camblos como resultado de los -
cursos, seminarios, consultorlas nacionales y/o extranjeras

gue se han venido sfectuando,

Qulero hacer notar que dada la exposicién del problema, los -



los resultados solo podrén ser "presumiblemente™ aplicables
al conjunto de empresas manufactureras qué tienen sus plan-
tas localizadas dentro del perimetro del &rea metropolitana
. de Monterrey, sin considerar a empresas comerclales, insti-
tuciones financieras, bancarias y/o de servicios. Lo ante-
rior no deja de hacer incompleto e insatisfactorio el inten
to de realizaclén de la investigacién solicitada, pero la -
limitacién, en mi opinién més importante para el logro ade-
cuado de la misma y pera determinar efectumar la restriceién

fué el tiempo concedido para llevarls a cabo,

E1l haber declidido efectuar la investigacidén en esta rama de
actividad y no en otra u otras definitivamente fué por con-
veniencla, puesto que la labor que actualmente desarrollo =-
tiene alguna relacién con las empresas dedicadas a la manu-
factura de articulos y €3 nula o casi nula con empresss de

otras ramas de actividad; sin embargo considero que no deja
de guardar cilerto interés tratar de evaluar lo mismo en ese
otro tipo de actividades asi como completar y/o refinar - -
dentro del campo analizado la presente investigacién. Ko -
puedo dejar de reconocer la existencia de una diversidad -
bastante numerosa de métodos més adecuados para efectuarla,
1os que harian mis precisos los resultados y naturalmente -
elevar{an el valor de la misma para quién pretendiese usar-

los con otros propésitos,

Considero no menos importante y bdsico paras cuslquier tipo de

conclusién que intente hacer, el definir el significado del



concepto de Mercadotecnia, sl no, e€n una definicién que ex- -
hauste ¢l concepto, si por lo menos en alguna qué intente ser
operativa en la consideracién total de los apartados que in-
_ cluye.

Kotler dice ¥ Ahora surge una nueva tendencia llamada "Cone=

cepto Moderno de Mercadotecnia ", ya que mientras el * Viejo

Concepto ™ partia de productos existentes y consideraba la =
mercadotecnia como el uso de las ventas y la promocidén pars -
lograr ventas con utilidades; ahora el concepto moderno parte
de los clientes actuales y potenciales de la empresa, buscs -
utilidad mediante la satisfacclén del consumidor y busca lo--
goar ésto a través de un programa integral que abarque a toda

la ecpresa™ (1),

Sigulendo el pensamlento expresado por Kotler &s como conside

ramos la slzuiente definiciéns

"Mercadotecniz e¢s el andlisis, planeacién, control, orgsniza-
cifén de los recursos, politicds y actividades de la empresa -
para la satisfacclfén de necesidades de un grupo dado de consu

midores a cambio de una retribucidn. "(1)

‘La visnalizacién objetive de ésta ™ Nueva Concepcién " podria

efectuarse a8 través del siguilente esquema.

(1) Kotler, Philip. ™ Managment ™ Analysis, Planning and - =
Control. Prentice Hall. 1967. Pég. 6.
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Utilidad por
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Qué, como se advirtilé con anterioridad nos dard la pauta pars

conocer ™ algo ® sobre €l grado de adopcidén del concepto en el

grupo empresarial manufactursro.



DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Habiendo decidido qué el Universo para ml estudio seria el
total de las empresas manufactureras que tienen sus plantas
localizadas dentro del drea metrapolitana de Monterrey; se-

procedié a planear la forma de alcanzar €l objetivo deseado.

Me encontré con una estructura empresarial bastante diversi
ficada dado el ( o los ) grupo (s) y las distintas clases -
industriales que la forman. El Directorio Industrilial de -—-—
Nuevo Ieén 1968 edlitado por COFIDE y CAINTRA subdivide esta
estructura en 3% grupos qué a su vez contienen 5, 6, 7, 8,-
9 y m&s secciones o clases industriales, E1 Centro de In—-
vestigaciones de 12 U.A.N.L. en el boletin bimestral Veol. V
Ném. 29 de 0ct;!1967, nos presenta 2 cuadros relativos a lo
nismos =1 cuadro Ko. 1, sefiala ® La Distribucidén Porcentual
de la Industria de Transformacién por zona Geogréfico Econé-
mica en el Cstado de Nuevo Lebn, 1966 " y el Cusdro 2, sefia=-

la 1o mismo solo que por rango de Capital.

Dichos cuadros agrupan el total de 1la Industria Manufacturera
en 20 grupos a diferencia del Directorio Indusitrial donde - -
como se indicé son 34 grupos. Considere como aceptables ———a

dichas fuentes de informacién y fueron las utilizsdas.

Creo conveniente zhondar mis en la estructura de los grupos -
industriales en particular; en los gué se encuentra lo. 8 -—-

varias clases industriales cqué agrupan mls © MENOS €MPresas =



fabricantes de productos similares con una variedad tan grande
en su tamafio que pueden ir de empresas de $30,000.00 a $50,000.00
hasta empresas con $20,000.000.00 6 més de capital soclal; - -
'clases Industriales que posteriormente se reunen en un grupo -
bzjo un nombre genérico como por e€jemplo "Fabricaciér de subs-

tanclas y productos guimicos.

Dicha clasiflcacién cumple aceptablemente con el objetivo del
Directorio Industrial y de hecho resulta buena pars la presen

te investigacitn.

METODOLOGIA.-

Dada 1a limitacién més importante que enfrenté - e€scaseg del
tiempo - decid{ optar por utilizar psra realizar la investiga
¢ifn un tamafio de muestra independiente del tamafic del Univer
so, método estadistico denominado por algunos como * Método -~
Conservador "™ el cual queda sintetizado en la férmuls siguien
te:

2
’)1. -~ PxQx (H)
? 2

Dondes Tamafio de 1la muestra

Al porcentajJe de eventos favorables

Al porcentaje de eventos desfavorables

= Al nivel o grado de conflanza deseado

Mmoo ow S
]

El porcentaje de error permitido

En nuestro caso como se desconoce la cantidad de emrresas que -



hallan sdoptado el concepto de Mercadotecnia y la cantidad qué
no le han hecho, consideré correcta la adopcién de un 50% de -
eventos favorables (P) y un 50% de eventos desfavorables (Q).
Igualmente opte por considerar un 954 de nivel de seguridad -
(H) ,permitiendo un 154 de error (T). Lo anterior me did como

resultado un tamafio de muestra igual a 43,

Definido el tamafio de la muestra 2 utilizar y observando los -
diferentes grupos y clases industriales que forman el universo
en estudio y la proporcién que guardan - debido al nimero to -
tal de empresas que los intégran - con respecto a2l total de —-
empresas manufactureras (2). Declidil efectuar un muestreo Estrg
tificado Proporcional donde. se le diera lo ponderacién adecua-
da a cada grupo en base 2l nGmero de empresas que los forman,

Tl método antes descrito, €l reducldo tamafio de la muestra, y

el pequefio nlimero de empresas gue forman algunos grupos, hacia
que dichos grupos fueran descartados pues no alcanzaban nl una

sola entrevista,

s

Considerando més detenidamente la Intencién de la Investiga =
cibéns la caracteristica escancial 'de las empresas que forman

€sos gruros relativamente pequefios, = ia oué se podria consi=
derar como la de "Grandes Corporaclones® que dada la natura =-

leza de los procductos fabricados requieren de fuertes inver -

(2) C.1.Z, de 1la U.A.N.L. Cuadro No. 1, Boletin Bimestral -
Vol. 5 Ko. 29, Oct. 1967,



siones en instalaciones equipo y capital humano y por lo tanto
el ntmero de este grupo de compafifas resulta reducido respecto
al total de industrias - y el tipo de conclusiones que se po =
drfan derivar del estudio, en base al método seleccionado para
realizarlo opté por reasgrupar los diferentes tipos de indus --
trias, sintetizando los 20 grupos sefialados en el cusdro No. 1
del Boletfn antes mencionado en 9 grupos; 8 de los cuales reu-
nen empresas con alguna (S) caracterf{stica (s) semejante (s)
en algdin sentido quizéd muy general y otro grupo de ® QOtros® -
donde no se encontrd ninguna similitud.

Posteriormente se procedié a distribuir ponderadamente a la -
representatividad de cada nuevo grupo con respecto al total -

de industries, el nimero total de entrevistas a efectuar.

Déndonos como resultado la siguiente distribucibéns { Ver cua-

dro No. 1, en el apéndice. )

El peso sigulente consistid en elegir o seleccionsr las empre
sas por encuestar, utilizando para ello una tabla de ntmeros

al azar y la segunda parte del Directorio Industrial donde -

aparecen clasificadas las empresas en grupos industriales, se
fialéndose para cada uns de ellas el nimero correspondiente =-
dentro de la clasificacién alfabética de nombres o razones so
ciales de la primera parte de dicho directorio., Siguiendo un
sistema uniforme de seleccidn y considerando el total de em-

presas incluidas en los nuevos grupos establecidos fué como

se etectud la eleccidén de las empresss a entrevistar,

L)



Como se puede observar en el cuadro No. 2 del apéndice las
empresas investigadas quedaron diseminadas en casl todos -
los rangos de capital establecidos en el Directorio Indus-
trial, lo cual es til pues al no considerar ventaja para
empresas grandes, medlanas ni pequefias los resultados nos
dan una visién general de lo gue e€std sucedlendo en cual-
quler o en todas las empresas manuteactureras consideradas
en conjuﬂto, localizadas en el drea metropolitana de Mon-

terrey.

Bl cuestionario intenta concentrar em un reducido nfmero de
preguntas las diferentes apartados de la funcién Mercado -
téenia, esl como los aspectos de posicidn relativa y zcti-
vidades desarrolladas por el Departamento de Mercadotécnia
en caso de existir; 6 si no, €1 o los Deptos. que estén -=-
desarrollando las funclones qué serfan desempefiadas por =--
dicho Depto. en la empresa; lgualmente se trata de conocer
a través de algunas preguntas sl las empresas han considera
do los cursocs, seminarios, consultorias, conferenclas etc.,
que Gltimzmente se han venido ofreciendo y sl1 los cambios
ocurrldos en la empresa han sido afectados en alguns forma

por dicha consideracién.

Consta de 20 preguntas y'dada la prueba efectuada previa --
mente a decidir su impresién involucra un promedio de 30 --

minutos para su realizacidn.

El nivel de los entrevistados se declidio previendo quién po

dr{a tener 1la cspacidad, autoridad y conocimiento de las



politicas de la empresa para poder aportar los datos necesi.
tados; se consideré qué solo 3 tipos de funcionarios bajo —-
clertas limitaciones mayores o menores en cada caso llénaban
los requisitos; estos fuerons Gerente de Mercadotecnia (si

existia independientemente el Depto.) Gerente General y Ge-

rente de Ventas., ILuego de efectuada la encuesta se procedid
a realizar 1la tabulacibén de las respuestas para tratar de --

obtener las conclusiones del ¢studio,.
JUSTIFICACION DEL METOCDO UTILIZADO,

Quizd la dnica justificacidn qué exista para hsber efectuado
1la investigacidén de la forma descrita sea la que se ha veni=
do mencionando con suma frecuencla; 1a relativa escagez de -

tiempo para planear, desarrollar y concluir la investigacién

solicitada en contrasts con ml modesta capacidad y la prescen

cia obstaculizante de otros deberes ineludibles e imposter=-

gables,

Sin embargo cabe sefialar que dada la naturalezs de la lnves-
tigacidén, el sistema adoptado para_dei:srminar el tamafio de
la muestra; la desicién de reagrupar los grﬁpos industria--
les anteriores reduciendo el némero de ellos; asi como cop-
siderar como variable en la distribucidén de la muestras El
nimero de empresas en cada grupo, lo que eleva o disminuye
la ponderacidén del mismo en el total de empresas manufactuy
reras, en mi opinién no se debe considerar como error gra-
ve, si no como una medida adecuadas lo. Por no poder de -

ninguna forma efectuar una encuesta muy amplia (en cuanto

I2
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al nimero de entrevistas y/o al tamsfio del cuestionario), 20.-
por no poder considerar otras variables como capital soclal,--
capital invertido, capacidad de produccién, nivel de produccién
en uso, grado de competencia intérpresarial dentro de cada « =
clase industrlal e lnterclases dentro del grupo industrial ete,
porque involucraria un tamafio de muestra mayor, un cuestionario
més amplio y-tener que usar quizéd otra metodologiza para su = =
rcalizacidn, (Seguro es que.los resultados serian mas comple- =
tos y confiables,) ¥ 30.- por qué - més importante atin - ¢l - -
método utilizado no invalida los resultados para el Universo,
aunque los restringa solo a €1 y puedan no resultar muy repre-
sentativos a nivel de grupos y quizéd totalmente lnseguros i

se pretendiese aplicarlos y derivar conclusiones a nivel de - =

élases industriales.

Ts deecir, pretendiendo haber interpretado correctamente 81l =

pbicetivo o0 fin del e=%t1dlo, €l sistems seguldo - dadas las 1i-

ritaciones existentes ~ €s e¢n mi opinién bastante adecusdo ¥y

nos conduce a resultados con un nivel satisfactorio para el =

Universo gue €5 lo cue se busca,

UNA OFINION AC:xRCA D5 UrA ALT"RNATIVA MCEJOR PARA REALIZAR LA
INVZSTIGACION SI FO TUVIZRPA QUL EFcCTUAR EN TAN CORTO TIEMPO.

Es "™ relativamente " posible una investigacién cué nos permi-
tiera visualizar lo gue realmente estsd sucediendo en las ~ =
empresas con bastante aproximaclén; es decir una investiga --
cién que intente, ademés de medir el grado de adopcibn del —-

concepto de Mercadotecnlia en cuanto a los apasrtados qué in --



cluye y en cuanto al mimero de empresas que lo conocen y estan
utilizando su estrategia y técnicas en el planeamiento y de--
sarrollo de sus actividades; qué intente sefialabaj explorar -

entre otras cosas con mayor detalle los motivos de la adopcién

integral, parcial o nula del concepto en su total dimensién en
las empresas de las distintas clases industriales, Se pedrisan
considerar para tal efecto cuestiones como ¢ Naturaleza del =
Producto; tamafio y No. de empresas competitivas; nivel d¢ = =
satisfaccién de la demanda existente; existencia o no existen-
cia de acuerdos en cuanto a distribucién del mercados por - =
Territorios, Clientes, Productos, o por alguna comblnacidn de
dos o més de las posibilidades menclonadas; acuerdos en cuanto
a preclos ofrecidos descuentos; en cuanto a politicas de dis =
tribucién, etc., capacidad de produccifni capacidad de pro- -
duceién en uso; nilvel de tecnificacidn; grado de obsolescencia
gel €qQuipo y/o instalaciones y edificioj grado de competencia
de productores qué tienen sus plantas localizadas o ubicadas
en algun lugar del territorlo nacional diferente al Area Metro
politana o de compatiflas extranjeras; grado de competencia de
productos substitutos de otra naturaleza pero de semejante utl
1idad en la satisfaccién de la necesidad especifica; existen-
cla de productos complementarios y grado de dependencia de los
mismos; naturaleza del mercadoj tipo de clientes etc. y t3l = =
como lo anterior un ndmero bastante amplio de posibilidades a
explorar como disponibilidad de recurseos financieros 1internos
y externos y de cualquler otro tipo que enfrenta tal qué nos -
permitiese formular conclusiones y quizas sugerir cambios = -

dentro de las clases y grupos industrizles er psrticular.

‘14



Definitivamente qué esta pretensién implicarfia ademés del alto
costo monetario, y las dificultades para la obtencién de los

datos, la formulacién de un cuestionario irremediablemente més
grande y mejor planeado, asi como una poblacién muestral re —-
presentativa para cada clase industrial en particulsr y ade --
cuada a los -objetivos requeridos; lo cual redundaria en la ne-

cesidad de un per{iodo de tiempo mayor para su lozro.

15



RESULTADOS D& LA INVESTIGACION

* POLITICAS GENERALES Y ACTITUDES DE LA EMPRESA *®

Las empresas investigadas respondierén, referente a las alter-
nativa.que cumplia mejor con el objetivo de la empresa de la
slguiente maneras Un 60.5% consider$ que el volimen de Ven -
tas era la alternativa mejor para cumplirlo, pues dicho vola-
men operaria directamente sobre sus Costos Fljos lo que mejo-
raba su margen de beneficlos y/o sus posibilldades compiltiti-
vasy un 32.54% opind qué la satisfaccifn de las necesidades -
del -consumidor cumplia mejor con su objetive, dado cue si lo-
gréise lo anterior se garantizaba la aceptacién del producto -
¥ su estabilidad en el mercado, lo cual provocaba un volfmen
de ventas més elevado que como se mencioné anteriormente ope-
rarfia sobre los costos fljos, mejorando sus beneficios y/o su
posicién ante la competenciaj; el resto 6.96%4 sefialé qué solo
encontrando la férmula de minimizar costos era como se podis
alcanzsr més positivemente el objetivo de la empresa dada la
fuerte competencia qué estaba enfrentando. Lo anterior puede
ser observado en el cusdro 3, 4 y 5 del apéndice de cuadros y
figuras. Asi mismo se puede ver gque la gran mayoria que con-
sider$ el volimen de Ventas como la mejor alternstiva (cuadro
5) opino que era el Gnico medio de obtener mayores beneficios;
iguslmente sucedid con los gue consideraron las alternativas -
3y 2, donde solo el grupo 7 fabricantes de artfculos eléctri-
cos se 1nclind'por lz satisfecclidn del consumidor como medio
necesario para lograr estabilidad en el mercado y donde los -

fabricantes de los grupos 8 ¥y 9 que fabricsn material, de - -

16
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transporte y otros articulos se inclinarén por la minimizaciém
de Costos debido 2 la competenclia que enfrentan.

Del total de empresas el 164 tlenen Departamento de Mercado --
tecnla, de éstos un 33% respondierén que lo tenfan para cono--
cer el vol@imen de Ventas qué se puede logiar Y los precios a
los que se debe vender el producto, el resto 67% lo tienen para
determinar. que tipo de articulos (y de que caracter{sticas) -
ests demandando el consumidor y el nfmero de consumidores poten
clales para los mismos. E1 Der_o. de Mercadotecnia en estos =
casos se reporta a Gerencia en un 83%7 y solo el 17% restante --
se reporta a la Gerencia de Ventas; a su vez los Deptos. 4@ ——-
Ventas, Publicidad y Promocién en un 83% se reportan a Mercsdo-
tecnia y en €l 174 solo se reportan a Heréadotecnia las seccio-
nes de investigacién y plénéacién de mercados y nuevos produc-

tos.

ILas actlividades desarrolladas por el Depto. de Mercadotecnia en
un 67% de las empresas gue lo poseen son las sigulentess a) In-
vestigacifn y Planeacién de liercados y nuevos productos y b) -
Estudios para determinsr y fijar precios. wn el otro 337 reali
zan actividades de Ventas, pronbsticos de Ventas, Publicided y

Promocién.

Tl 84% de las empresas no poseen Departamento de Mercadotecnia
y argumentaron no tenerlo por las razchnes siguientes: Bl 199

deblido a la gran demanda que enfrentsn consideran innecesario
tenerlo ya que su problema principal es produccién; el 38% -—
dijo no tener los recursos necesarlos para su instalacifn y =
nantenimiento; el 197 seﬁalé cue otros Deptos. de la compsiiia

deserrollan dichas funciones; el 159, menciond no tenerlo de-
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bido a que consideran que sus productos ¥ su Firma estan bién
®agcreditados™ en el Mercado y e€llos poseen buen conocimiento de

sus Clientes; el Pesto no di16 ninguna razém para no tenerlo,

El 93% del total de las empresas revisan perifdicamente sus
polfticas de producto, precios, promocién y distribucién - -
porque consideran que es la finica forma de mantener la segu-
ridad de qué se estid operando dentro de los linesmientos que
determina el Mercado y la €ompetencia, el resto no consideran
necesario revisar sus politicas dado que hay muy poca varia -
cién en las condicliones que enfrentan de Mercado y Competen -

cla,

Pe igual manera el 44% contestd haber proporcionado al perso-
nal de las mismas las facilidades necesarias para asistir a
cursos, seminarios y conferencias en ¢l Area de Mercadotecnia,
porque consideran que es la tUnica forma de estar actualizado
en la materia, lo cual lleva a mejores resultados en el de -
sempefio de las funciones, lo que a su vez mejora la situacién
Telativa de la Compatiia frente al Cliente y ante la Competen-
cila. Serialaron en su totazlidad el haber obtenido beneficlos =
tales comog a) "Una superacidén en la calidad de los trabsjos
efectuados por el personal®™, b) "Una mejoria de la imagen de
la empresa™. ¢)"Un incremento en ls proporcidn qué se estd -
logrando obtener del Mercado, lo cual significa mayores ven =
tas y utilidades™, d) ®Una refinacidn de las polfticas actua-

les de Mercadéo®™,

Bl resto de las empresas que fueron 1lnvestigadas y respondie-

ron negativamente a la pregunta adujeron entre otras causas



8) "Los cursos que se han venido ofreciendo son muy malos, ca-
Tos ¥ solo quitan el tiempo al personal de la empresa.®
b) ®"Argumentaron no tener los suficientes recursos para CoS -

tear la asistencla a2 los mismos por parte de su personal.™

.El 532 ha utilizado servicios de consultoria necional y/0 =
extranjera de Firmas especilalizadas con el deseo de mejorar

las soluciones que se han venido dando a los problemas més -
agudos que han enfrentado;-de este porcentaje el 524 ha soli
citado asesorla en el Area de Ingenierfa, Produccién y Mante
niriento; el 26% en €l Area de Ventas; el 13% en el Area de

Administracidén y el resto en el Area de Compras y Control de

Almacenes,

El 47% que contestd no haber utilizado este tipo de servicios
argumenté ™ qué no lo conslideraba necesario debido & que cono
cen bien lo que estin haciendo por lo que resultaria uns in -

versién ipnatil.”™

De 1o anterior se puede concluir que aunque un 32.5% de las =
empresas hallan contestado que 1a mejor alternativa para 10 «-
grar su objetivo era la satisfacciédn de las necesidades del =
Consumidor; la respuesta dada a otras preguntas del cuestiona
rio nos hace pensar gue su orientacién es hacia el producto
més bien gue a la satisfaccldén del €onsumider,_en un 89% del
total de las empresas y solo el 11% restante¢ realmente co—-—-
mienza a cambiar de enfogue de produccidén al consumo, puesto
que como se verid mids delante solo parcialmente ha adoptado -

dicha orientacién. De la misma forma la mayoria (23%) sefia=-



16 revisar periédicamente sus politicas de producto, precio ,
promocién ¥y distribucién pero definitivamente solo lo reali-
zan por efecto de la Competencia que enfrentan y no con €l -

fin de buscar mejorar la satisfaccidén de sus clientes,

Asf mismo solo el 4% de las empresas dijo haber propcrcio--
nado facilidades al personal para asistir a los cursos, semi-
narios y conferencias en el Area de Mercadotecnia qué se han
venido ofreciendo, considerando lo anterior principalmente =-
como un entrenamiento que * ayuda a mejorar el desempeﬁb de
las funciones efectuadas por el personal,”™ Obviamente nos —-
permite pensar qué, aunque se trate de un porcentaje alén bajo
las empresas e€n la bisqueda de nuevos métodos para enfrentar
8 la Competencia; han empezado a lnteresarse en actuaslizar a
sus empleados en las técnicss modernas de mercado, lo qué --
.quizd permita en el futuro un cambio en su orientscién. De
1gual forma se nota ¢l interés tan marcado en el Ares de - -
Produccién puesto gue del 53% del total de empresas que han
utilizado servicios de consultoria, €l 52% lo ha hecho en el
Area mencionada, lo que conflrma una vez m4s su orientzcién

hac;a el Producto.

ANALTSIS D& MIRCADO Y POLITICAS DE PRODUCTO,

las caracteristicas m4s importantes del mercado que las empresas
estdn tomando en cuenta artes de decidir lanzar sus productos y
las herramientas que utilizan para conocer dicho mercado (vease

cuadro 6) son las sigulentests Principslmente el tamafio del = =
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mercado y los precios de la competenclia. Solo los fabricantes
de productos alimenticios y bebldas, ademds de los anteriores
factores consideran la calidad y presentacidn de los productos
de la2 competencia en relacién a los suyos. En cusnto 8 1las —-
herramientas utilizadas pars determinar dichos factbres se s@-
fialaron como més importantess a) por medio de los Agentes de
Ventas de la empresa, b) a través de las estadisticas de Ventas
estimando un porcentaje anual de crecimiento y ¢) por medio de
sondeos entre los posibles cllientes; solo las empresas que tie
nsn Deptos. de Mercadotecnla lo utildizan para hacer estudios
de mercados cgue los ayuda en clgunos casos en la determinacién
y 2ndlisis del tamafio del mercado. Asl mismo tinicamente al - =~
grupo 2 (fabricantes de premdas de vestir) dijo utilizar como
herramienta, distribuir muestras de los nuevos productos con -
el fin de conocer la aceptacidn que tendrdn; ésta junto con las
herramientas utlilizadas por ls generalidad le ayuda a afinar la

1dea del mercado de sus productos.

Por lo general los departamentos de las empresas gue intervienen
en €l disefo y planeacifén de los productos son Gerencla y Pro--
duccién o alternativamente en casos de pequefias empresas, solo
la Gerencia y en productos con cierta espeeializacién solo = -

nroduccidén, (Ver cuadro 7)

lercadotecnla participa en la mayoria de las empresas gue poseen
dicho cepartamento y en otres bastante grandes, ademés de los -

departamentos mencionades interviene Ventas.



Lo anterior nos permite concluir (afirmando lo diche con ante-
rioridad) qué adn es muy pequefia 1la penetracién del concepto de
mercadotecnia en la mentalidad empreéarial. Qué es sumamente
reducido el ntmero de consideraclones que hacen al determinar
su mercado y que las herramilentas que utilizan para la deter-
minacidén del mismo son bastantes deficientes puesto qué el ==
dgente de Ventas la mayor parte de las veces subvaluaré €l --
potencial del mercado por las mismas condiciones en que por

lo general opera. Y las ventas incrementadas anualmente por

un porcentaje representan un indicador bastante malo de lo =

que podré suceder.

Igualmente el disefio, planeacidn y desarrollo de los productos
de 13 empresa en la mayorfia de las mismas lo deciden bssica —-
mentes La " buene visién ™ del Gerente de la Firma y la posi
bllidad de producirlo; lo cusal los lleva en algunos casos a -

malas inversiones.

POLITICAS DE PEZCIOS

Todas las empresas investigadas determinan el preclo de sus pro-
ductos considerando principalmentes LEl costo de produccidén y los
precios de competencia; solo €l grupo fabricante de productos =

alimenticios no consideré los precios de competencia, puesto que
en muchos de los casos €l Goblerno les fijas precios tope a3 sus

productos. (Ver cuadro 7)

Consideran dichos factores como los mds importantes dadc gue el

22



Costo de Productién les fija la pauta pera no operar con pér-
didas y los precios de competencia les ayudan a copocer ¢l ==
margen de utilidad probable al realizar la comparacidén contra
el costo; igualmente este tipo de consideraciones aunadas al
tamafio del mercado las utilizan al decidir lanzar o no algdn

producto al mismo.

E1l 77% de las empresas tienen como politica otorgar descuentos
a los consumidores. De las anteriores 53% consideran qué deben
dar descuentos en sus productos ® por qué se estimula el oONe-
sumo por volimen ™3 un 244 "por la necesidad de recuperar su
inversién rédpidamente™, es decir no cuentan con los recursos
necesarios para mantener un saldo elevado en su carteras; un -
124 " por la neturaleza de la competencia qué estén enfrentan

do " y solo un 6 ™ como medida promocional para sus productos®,.

Del 237 restante gue sefiald no seguir la politica de otorgar -
descuentos a los consumidores, el 504 considerd que dada la --
naturaleza del producto que manufacturaban no era necesario el
darlos; el 3% opind qué dada la naturaleza de la competencia -
existente no era conveniente hacerlo y el 20¥% consideré que -=
dado el margen de utllidad tan bajJo con €l gque se estaba ope-

rando no e€ra posible dar descuentos.

Lo qué nos permite concluir gue el 11% del total de empresas -
gue consideramos estén operando orientadas por slcanzar la sa-
tisfaccifn de las necesidades del consuzidor, cono medio de --
lograr mds eficazmente €l objetivo de utilidades, solo han - -

adoptado parcialmente €l concepto de Mercadotecnis y no de una



manera integral, dado que el 100% de las empresas fijan sus
precios considerando en su mayoria tinlcamente el costo de -
produccién ¥y los precios competlitivos; otorgan descuentos a
consumidores y no los danj por razones que nos muestran cla

ramente su orientacliétn hacia el producto.

POLITICAS DE PROMOCION

El mismo porcentaje de las empresas investigadas que sefialé
otorgar descuentcs a sus concumidores (77%) realizas activi--
dades de promocidén considerando como los factores més impor-
tantes para la planeacién y desarrollo de las mismas, 10S ——
siguiéntes en orden decreciente de importancias a) E1 tipo o
naturaleza del producto gue se intenta promover. b) E1 medio
a gquién se~va a dirigir dicha promocidén. ¢) Los elementos y
recursos que se van & empleasr. d) El1 obJetivo gue se persigue
al realizarla., e) E1 tlempo que durasrd la promocién y f) El1

momento, dia y/o temporada sefialado para inlcisrla.

Ll 79% de éstas empresas estd llevando a cabo las actividades
promocionales a través del Dgpartamento de Ventas; el 124 por
medio de los Departsmentos de Mercadotecnla y de Publicidad y
Promoclén y €1 reste con la cooperacidn de una Institucién —-

ajena 2 la empresa.

El prop6ésito de sumentar las ventas; de abarcar nuevos mercados;
de fijar la imagen de la Firma; de dar a conocer nuevos produc-
tos o mostrar otros ™ usos ¥ de los existentes son €l motivo --

0 los motivos gue inclinan a estas empresas s realizsr inversiones



promocionales.

Bl 23% restante que contestd no estar desarrollando activida-
des de promocidn considerf que no era necesario debido a gue
® an problema no radicaba e€n Ventas si no en Froducciftn ™ es
decir la demanda que estén enfrentand6 es muy grande en rela-
cién a la capacidad de produccién o cantidad de producto que
pueden ofrecer. Igualmente sefialaron lo ™ bien acreditado de

su Firms y sus productos ante el Consumidor.®™

Zn €l aspecto prormocionazl las empresas tratan de orientar al
consumidor acerca de sus productoes (caracterfsticas, venta-
Yas, usos etc,.) sin embargo su objetivo principsl es el incre
mento de Ventas y en un porcentaje considerable lograr vender
artfculos que por alguna causa han tenido un movimiento lento;
lo que de igual forma nos permite conclulr gue el concepto de
Mercedotecnia estd atn bastante obscuro en la mentalidad del -
manufacturero establecido en el Area Metropolitana de Monterrey.
Aungue €en prﬁmocién es donde en un grado mayor se estén apll -
cando " recursos extras " y donde se observa mis claramente el
prop6sito de orientar al consumldor, ésto, por €l tipo y niimero

cde factores considerados para su realizacién.

FOLITICAS DE DISTRIBUCION,

Las empresas 1nvestigadas han adoptado y estén utilizando diver-

sas formas para hacer llegar sus productos al consumidor.

Por lo general hen determinado los canales a usar, dada la natu-



2€

ralezxa del mercado receptor de los mismos.

El cuadro Fo. 8 nos presenta la distribuclén de les empresas
por grupos manufactureros y la cantidad porcentual de los -

mismos que estén hacien&o uso del Canal Directo; del Directo
y otros Canales (mayoristas y detallistas); y de los que -

distribuyen sus productos solamente a través de mayoristas

y/o detallistas.

Como se puede observar la totalidad de las empresas del - -
grupo manufacturero de productos alimenticios y bebidas - -
estdn usando a detallistas principalmente para llevar sus
productos a2l Consumldor; resulta obvio puesto gue el merca-
do es tan amplio que serfa imposible o resultarfia incostea
ble vender solamente en forma directa sin hacer uso de ine
termediarios; dado qué muchos de los articulos ademés tie-

nen precio tope establecido por el Gobiernc.

n contraste el 1004 de las empresas investigadas integran
tes del Grupec de Manufacturas de papel, Imprentss e Indus-
trias conexas solo venden sus productos directamente lo —-
cual resulta razonable por el tipo de sus articulos. Las
empresas fabricantes de articulos Eléctricos (grupo 7) ¥y
de articunlos para el transporte en su mayor parte Solo =-
venden directamente cuando su procducto €s bastante espe-—
¢lalizado y mayormente cuando se trata de compras de gran
des cantidades, aprovechando otros canales en los casos -

contrarios; politicas qué no van de acuerdc la mayor parte



de las veces con la proteccidn qué deben a sus Distribuidores,
_ pero que‘dada la natﬁraleza de la competencla en la mayor par
te de los casos bastante sguda y el afén de realizar ventas
para capturar mercado para sus marcas los hace dejarla de -

lado.

Cuando dlichos fabricantes selecclonan al integrante del ca-
nal de distribucién a utilizar, consideran variados factores:
Por lo general 1la mayoria considera la solvencia econémica -
y moral del distribuidor potencisl; variando en 13 conside -
racibtn de otros factores seghin el tipo de mamufacturas; asi
€l Grupo Fabricante de Productos Alimenticiocs y de Bebidas
solo se muestra 1nteresado por la capacidad de ventas del -
distribuidor, puesto que se frata de productos donde se re-
guieren altos voltimenes de venta para que resulte atractiveo
pera ambos desplegar sus recursos € igualmente no se requie-
re de plazo para su liquidacién si no que se podria conside-
rar de contado. ;n.productos mis especializados, por lo ge=-
neral se considera imrortante también la antiguedad en €l -
ramo que tenga el posible distribuidor, lo cnal es razona -
ble dado gue lo anterior da cierto grado de seguridad en el
logro del objetivo deseado; otros productos requieren para
lograr su objetivo qué se'trate de distribuidores especia -
lizados en €l ramo, asi como de prestigio de la Firma y lo-
calizacién en €l Areas explicable definitivamente por la na
turzleza del producto o del mercado como antes mencionamos.,

{(Ver cuzdro No. 9).
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De lo anterior pedemos conclulr que el afén de aumentar lsas
ventas ha perfilado a las empresas en sus poeliticas distri-
buitivas en pro de un mejoramiento en el servicio ofrecido
al consumidor. Dade gue dicha orientacién hécia el consumo,
8l utilizar en su mayor parte canales de distribucién dife-
rentes al directo, no ha sido polfitica determinada con el
cbjetivo de optimizar la satisfaccitn del consumidor si no
més bien resultad§ del costo tan elevado que representaria

el mercadeo directo y el interés por incrementar las ventas.

Por lo anterlor considero que su orientacién real es hacia

la produccién y no al consumo.

CONRCLUSIONES.

La gren mayorfa de las empresas no han adoptado la ®"Nueva
_Concepcién de Mercadotécnia®™, solo un grupo reducido de -
ellas comienza a invertir su orientscidn, concentrando su
stencibtn en las necesidades del consumidor y perfilando -
sus recursos financieros y productivos en la biisqueda de

la satisfaccidn del mismo como el medio de obtener utili-
dades.

En mi opinién lo snterior se puede conslderar lb6gico y =
normal resultado de 1la etapa de desarrollo en la& que se
encuentra el Pais, donde las facilidades concedidas por
€l Goblerno a la persona o grupo de personas interesadas
en producir articulos son magnificas. Puesto que, ademés

de un mercado floreciente la mayoria de las veces dema -



siado amplio en relacifn a su capacidad productiva, se les
protege a3l méximo de 1la competencia extranjera; enfrentén-
dose en el peor de los casos, €l nuevo industrial, a uno,

© a8 un grupo de competidores muy reducido, lo que trag como
resultado un medio de competencia oligopdlica, donde los
acuerdos de precios, divisién de territorlos de ventas etc.

es muy comin.

Creo que la razdén de la importancia dada por las empresas

investigadas al factor"precio de comp§tencia" para fijar -
los precios a sus productos sea més que otras cosas, €l ==
tratar de evitar guerras de precios gue pudleran llevarlos
a8 una dessparicién del mercado o a debilitarse innecesaria
mente; més que un deseo de superacién en cusnto a la cali-
dad de sus productos o su eficienela productiva pars efec

tos competitivos.

As{ mismo el desarrollo industrial del Pais & coadyuvado -
en el continuo crecimiento de las empresas, " arrastrando™
a algunas de ellas que sin merecerlo han tenido ® la cuer
te ® de participar en él. Lo que ha traido como consecuen
cia un e€levado grsdo de conflanza en los empresarios, con-
virtiendo la satisfacclitn del consumidor en a2lgo superfluo

para los mismos.

Los Deptos. de Mercadotecnia se vuelven un "lnjo"™ innece-
sario para el que vive pensando en la forma de lograr pro

ducir un volimen mayor, asi como en incrementar su capaci



dad de ventas como medio comprobado de aumentar sus benefi-

clos.

Solo las grandes corporaciones en su mayoria tilenen Depto.
de Mercadotecnia el que desarrolla sus funciones 2 la par
que el resto de los Departamentos, tratando en conjunto -
de garantlzar la estabillidad de 1la Firma y sus productos

en €l mercado y de abarcar nuevos mercados para la misma.

Igualmente se puede considerar que solo existe una conmpe=-
tencla ®real"™ en ciertos grupos manufactureros donde el

ntmero de productores es grande como resultado directo de
la reducida inversién pzra su instalacién y lo relativaeo.
mente sencillo del proéeso~productivo. Algunos de estos

pequefios industriales se interesan por poseer un Departa-
mento de Mercadotecnia que les asesore y ayude a resolver
sus problemss, pero por lo general no cuentan con los re-

cursos necesarios para ello.
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Tamafio de la Muestra

PxqQ ()

L& 22

= ¥ de Eventos Favorables
4 de Eventos Desfavorables

Nivel de Conflanza o Grado de Seguridad

H I o Y
"

Porcentaje de error permitido

(.5)  (.5) (1.96)°

= 152

Con un 95% de Nivel de Confianza y un 15%

de €error.

'1"\-:. L3



firo o Actividad

{rupo

Industrial (no contestar)

Puesto que ocupa la persona entrevistada

lem

2a—

3=

Sefiale la alternativa que considere permita lograr o alcanzar méAs ade

cuadamente el objetivo o fin de la empresas

a)+— Volumen de ventas

b).— Minimizacién de Costos

¢6).~ Satisfaccién de las necesidades del consumidor

PORQUE:s

Exigte en la empresa un departamentoc de Mercadotecnia ?

SI RO

PORQUESs

Si1i la respuesta a la pregunida No. 2 fudé afirmakive, establezca cual
es la posicibén jerarquica dentro de la organizacifn.

a).~ Reporta directamente a

t).- Deptos. v/ 0 secciones que dependen de Merocadotecnias

1.— 4om
2.— 5.-
Yo 6em

S5i la pregunta No. 2 fué contestada negativamente pase a la pregun~
ta No. 5.

Qué actividades realiza dicho departamento de Mercadotecnia.?

a)s=

b).-

c)em

33
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a).-

©).~

).

Qué caracteristicasg del mercado toma usted en cuenta antes de lanzar
sus productos ? ;
Listelos en &rden de importancia

8) .=

b).-

C)em

-

8) e—

Qué berramientas o actividades se gesarrocllan en la empresa para cong
cer el mercado de sus productos 7
Listelas segiin importancia.-—

a)e=

b) .-

c)em

d)ue

& Yoms

Qué departamentos de la empresa intervienen en el diserio y planeacién
de productos ?
lListeldbs en &rden de importancia

B) e

1) Lo

c)em

d. )

e)e=

(continGa ).-
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10.-

1.~

"2

35

Enumere en &érden de importancia los factores que toman en cuenta en
cusnta oen la fijacidn de precios de sus productoss

a).—

b).m

¢)em

).

8) .-

De los fzctores mencionados porqué considera gque los tres primeros -
gean mis importantes.

Otorgan descusntos a los consumidoros 7
SI NO

Porqué

Realiza su emprasa actividades de promacitn ?

ST NO

Porqué

5i la pregunta anterior fu§ contestada afirmgtivamente, establezca —
quidn reliza esas actividadas:

a).— lLa Empresa

b).- E1 Depto. de

¢)e— Una Institucién Ajena




13.- Que bases o factores tcman en cuenta planear, desarrollar y
controlar las actividades promocionaless

a)a-

b)e=

C)e=

a).-

€)=

£).-

14,- Vende directamente la empresa al consumidor 2%

51 NO

Porqué

15.= Utiliza otros tipos de distribucién %
ST

Cuales y Porgué

NO

Porqué

16,- 81 12 respuests anterior fué afirmativa como fueron elegi- -
dos? (que bases se tomaron en cuenta para decidir la eleccién
del integrante del canzal)

a)o-

b)."

. {continda.-)



)y

18.~

19.-

S¢ reviaan constantemente las polfticas de producto, precios, promo-
cibn y distribucidn ?

S1 KO

Porqué

Se¢ lo han proporcionado al personal de la empresa facilidades para a-
siatir a curscs, seminarios y conferencias en el area de Mercadotecnia?

SI NO

Porqué

Si la respuesta a la pregunta anterior fuaé afirmativa. Considera usted
que ha reportado beneficios a la empresa ?

SI NO

Cuales

En ocasiones solicitan b han utiliiadd-.servicios de consultoria de empre
sas especializadas 7

5 En qué Areas

¥o Porgué
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CUADRC No. 1

Cantidad porcentual de Empresas por Grupce Manufac-
turero ylnﬁmero de entrevistas para cada uno.

(ARTA METROPOLITANA DE MONTERREY)

No.de Descripcién de Tipo de Manu & -del  NO.

Grupo facturas. total de
de Entrev.
- Empe
I Manuf. de Prod. Alimenticlos
y Bebidas. 10.% L

2 Fab, de Textlles; Ind. del =~
Cuero y Prod. dei Cuero y ==
Piel y Fab. de Calzado y Pren
das de Vestir. 11.1 5

3 Fab. de Papel y Prod., de Pa-
pel; Imprentas, Edit. e Ind.
conexas, 7.7 3

b Fab. de Subst. y Prod. Qui-
micos, 9.1 L

5 Fab., de Prod. Der. del Pet.
y del Carbén y Fab,., de Prod.
Minerales no-Metélicos. T 3

6 Ind. Metdlicas Bésicas; Fab.
de Prod. Met. y Const, de -

Maquinaria. 20.4 9
7 Const, de Maq., Aparatos, -

Accesorios y Art. Electe. 10..7 5
8 Const. de Mat, de Transp. 11.3 5

9 Otross Ind. de Mad, y Cor
cho; Fab. de Muebles y Acc
esorios; Fab, de Prod. de
Caucho € Ind. Manuf. Div,. 11.7 5

100% L3

38



CUADRO No, 2

Distribucidén por Rangos de Capital del Totsl de

Empresas Manunfactureras Investigsdas.

S (A S T
Fntrev,
Hasta - 5 1l 2.35
$ 5.001 - 15 0
$ 15.001-- 30 2 k.70
$ 30.001 - 50 2 4,70
$ 50.001 - 100 2 4.70
$ 100.001 - 250 3 7.05
$ 250.00% - 500 7 16.50
$ 500.001 - 1,000 7 16.50
$ 1,000.001 - 2,500 7 16.50
$ 2,500,001 - 5,000 1 2.35
$ 5,000,001 - 10,000 3 7.05
$10,000.001 ~ 20,000 5 10.55
$20,000.001 - 50,000 1 2.35
$50,000.001 - Adel. 2 4.70
43 100%



CUADRO No. 3

Actitud en cuanto al enfogue de la empresa em la - -

consecusidén del objetivo, (del Total de Empresas In-

vestigadas),

Grupo Volumen de Ventas Minimizacidén de Satisfaccion del
Costos Consumidor
No. de 9 del No. de 4 del No. de 7 del
Empresas Total Empresas Total Empresas Total
1 b 9.3
2 2 4,65 1 2.32 2 L4.65
3 1 2.32 ’ 2 L.65
L b 9.3
5 2 4.65 1 2.32
6 5 11.69 1 9.3
7 5 " 2.32 Y 9.3
8 3 6.97 1 2.32 1 2.32
9 L 9.3 2.32
€0.5 6.96 32.5%




CUADRO No. &

Actitud en cuanto 21 Enfogue de la Empresa en
la consecusidn del objetivo. (del total de --

Empresss Investigadas.)

Voltmen de Minimizacién de  Satisfaccion Total de
Ventas Costos del Empresas
Grupo Consumidor por
Gruro.
No.de % No.de 4 No.de ;4
Zmpe. Empe. Emp.
1 L 100% 4
2. 2 4o% 1 20% 2 Log 5
3 1 33% 2 67% 3
4 L 100% L
5 2 67% 1 337 3
6 5 55% L Y58 2
7 1 20% L gog 5
8 3 604 1 20% 1 20% 5
9 L 809 1 20% 5
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Grupo No. ¢ Grupo No. Grupo No. 6
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TOTAL DE ENPRESAS .~

FIGURA No. 1

‘UETAJE DEL TOTAL DE ENPRESAS INVESIPIGADAS QUE TIINEN JEPARTAMENGC DT
MERCADOTENTA .-



CUADRO No. 6

Determinaclién de los Factores que tomar en cuenta

y Herramientas gue utilizan para efectuar el And-

lisis de Mercado de sus Productos.

(Tot2l de Ffm--

presas Investigadas por Grupo Manufacturero.)

Ferramicentas que Utilizan

Grupoc Caracteristicas del Nercado
A B C D E 1 2 3 I 5
1 X X X X
2 X X X X X
3 X X
L X X X X X
5 X X X
6 X X X X X
7 X X X X
8 X X
9 X X X
A.~ Poder Adzuisitivo del Consu- 1.~ Sondéos entre los Clientes
midor. 2.~ Agentes de Ventas de la Cia,
Be= Calidad y presentacién de -=- E.- tstudios de Mercado,
los Prod. de la Competencia. o= lu8tadisticas de Ventas mas
Ce~ Precios de competencia. un (%) por crecimiento - -
Ds= Tamatio del Mercado. snual,
E.~ Nimero de competidores y Art. 5.~ Distribucién de Muestras -

Substitutos.

para conocer la aceptacidn
del Producto.



CUADRO No. 7

Departamentos de la Empresa que intervienen en el
Disefio, Planeacidn y Desarrollo de los Productos

y Factores que consideran para fijar el precio de
los mismos (Por grupo Manufacturero para el Total

de Empresas Investigadss.)

DEPARTAMENTO FACTORES
Grupo
Ger. Merc. G.Vtas. Prod. a b ¢ 4 e b4
1 X X X X
2 X X X X X
3 X X X
4 X X X X
5 X X X
6 X X X
7 % X X X X
8 X X
9 X X X
(8) »= Costo de Produccién. (d) .- Precio de Competencisa.
(b)e= Margen de Utilidad. (e).- Naturaleza del Mercado.

()= Precio Fijado por el Gobierno.® (f).- Pronosticos de Ventas.



CUADRO No. 8

Distribuciébn de las Empresas por Grupos Manufactu-
reros y Porcentaje de cada Grupo, segfin el Canal -

de distribucién que estén utilizando (Total de =m-

presas Investigadas).

Utilizan solo Utilizan Canal Utilizan solo
GCrupo Cenal Directo Directo y otros otros Canales

Canales

1 o 50 % 50 .%
2 20 % 20 % 6C #%
3 100 % 03z o %
L 25 % 50 ¥ 25 %
5 33 % 33 % 33 %
6 22 % 33 % L £
2 20 4 60 % 20 %
8 Lo ¢ 60 % 0%
9 L0 % 20 % LO ¥

30 % 37 % 33 %



AT

CUADROHOQ 9
'Factores qué se consideran en la selsccién de los -
integrantes d e los Canales ds Distribucién. ,
( Por Gruro Manufacturero - Total de Emp. Invest.)

T . S Y RN ] - B N e

T S et AL REA T SO R T ORISR TS i anTete SO ONIINSINL e —— PN i B ot o e dngnp i Wb L i e

*eory
Te b4 M
ue uQToOwZTIeo0O]

puas o var s armns [t e

soumy T :
Us pepeRITITY SN I B

*guquo)
op pepjoudep v H "

I —
————

*Teaoy £ womou
- 007 eJOUeATOq

*opesTreToeded {
I0pQTET] ep )
B80T} 6] Ieq00T0

" eopsoaey e
ue opiTieeny

USSR R SRR TR TS kA (e o e L) B o smdmmsmriensmmmr i nan o ST R S







