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En el mundo de los negoclos donde vivimos, encontramos factores
tales como:

Elevada y persistente inflacldn, estancamlento econémico, esca-
sez de materlales, competencia de los productos existentes en -
el mercado, necesldades no satisfechas por el consumidor, cam--
blo constante de las necesidades de la poblacidn, fluctuantes =
astilos de vida del consumidor, camblo constante en la mada de,
los productes, consumismo, etc.

Ante tal sltuacilén el Licenciado en Administracién es la perso-
na idSnea para regular los intereses entre 1o0s objetivos, pro--
ductividad de los organismos sociales y las necesldades cambian
tes de los consumldores. En otras palabras, tlene gue buscar sp
luclones que reconcillen la utilidad de la empresa, 1la satiéfag
cién al consumidor y la responsabllidad social.

Por lo dicho anteriormente un tema fundamental para el anilisis
de estos problamas, dentro del &rea de mercadotecnia, es el Te-
ma de Decisiones Sobre el Lanzamiento de un Nuevo Producto al -
Mercado, sobre el cual he decidido hacer este trabajo; tratando
¢con ello dar una aportacidn -2 las personas a que se inicien o -

se dediquen a lcs negoclos.,

El fin primordial de este trabajo, es hacer recalcar lz impor--
tancia de un estudlo adacuado en los factores que componen todo
el proceso de lanzamlento de un producto, como una alternativa

adecuada para la conciliacidn de intereses entre los objetivos,
metas del organismo social y las necesidades existentes entre -

los consumldores.
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1.- LA MERCADOTECHNIA
2.~ INTRODUCCIOHN,

En el presente capftulo veremos lo que es la mercadotecnia en -
nuestro medio. El problema més grave es que la mercadotecnia -
puede ser considerada desde muchos puntos de vista por falta de
conocimientos, que se tiene al respecto.

Posteriormente abarcarsmos la idea de lo que es la produccidn y

su relacidn con la mercadotecnia.

Las bases gue en este capftulo se observan son el punto de par-
tida para fundamentar las investigaciones que en capftulos pos-
teriores daremos a c¢conocer,

3.~ CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.

3.1.- La confusién en cuanto a su naturaleza ¥ a su campo -

de actividades.

Reina cierta confusidn en cuanto a la naturaleza exacta de

la mercadotecnla y en cuanto a los lfmites precisos de su -
campo de actividades; algunas personas piensan gue esta dii
ciplina es equiparable 2 1z publicidad, hay qulen la consi-
dera como ventas y existen también perscnas gue por pertene
cer al mundo de los negocios mencionan esta disciplina por

el solo hecho de pronunclar un vocableo distinto y novedoso;
es por eso queé nos parece necesario precisar la nocidn de -



mercadotecnia; repressenta el deseo de satisfacer las necesi
dades y valores del consumidor por medic de esos productces
o servicios, asf{ como una serias de selementos que sirvan pa-
ra atraer un mayor nlmero de clientas y Que entren en la —-
ereacldn, entrega y el uso final del producto o serviclo.

de la mercadotecnia.

Hemos tomado. algunas definicicnes de mercsdotecnia, entre
lag cuales las sigulentes fueron conslderadas las m&s impor
tantes:

La primera fué dada pcr laz American Marketing Association:

"“La realizacidn de las actividades del negoclo que dirigen
el flujo de blenes y s r

usuario', {1)

. Lruxker:

"z furiclén que a través de sus Investlgaclones, establece-
1

ré para el ingeniero disefador y ¢l hombre de produceiln, -
a

. R N .
gque es lo gqus el cliente desea de un producto determinado,-
qué precio =st& dispuesto a pagar por &1, donde y cuando lo

necesitars",
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La definicidn dada por Paul Mazuw:

".La ereaciSn y suministro de un nivel de vida a la socie--
dad". } ’

Podrfames segulr citando definiciocnes-de mercadotecnia, pero
como menclon&bamos anteriormente, tomames coOmo base estas —-—
tres definiciones, para exponer el siguiente Inciso,ge acuern

de con nuestro criterio, la definicidn dada por Alfonso Agui
lar Alvarez, C. P., que ciltamos a continuacidn; : :

3.3.~ Conelusicnes sobre su definiaifn:

" La mercadotacnia estudia todas las téénicas ¥ actividades
que permitan conocer gque satisfactor’se debe produéir Yy ‘que
sea costeable, asf como la forma de hacer llegar ese satis--
factor en forma eficiente 2l consumidor"”. .(2)

Tomamos esta definicidn por clara, sencilila y conzrata,

En sfntesis, lo gue la mercadotecnia persigue puede resumir
se de la sigulente manera:

Consecucidn del producte adecuado, para las personas indica-
das, al precio convenlente, a través de los debidos canales
ds distrivucién, con la publicidad requerida y por medlo .de
la eficaz promocidn de ventas.

4.~ IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN LAS EMPRESAS MODERNAS.

ido creadas coh una gran capacldad de
ra que exista la produccifn en gran -

nia; Aguillar Alvarez Alfonsc; Conti-
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escala, es necesario que €sta se venda en la misma proporcidn,--
7 €sto es posible unlca y exclusivamente, encontrando grandes -~
mercados, a los que se de servicios y se les satisfaga plenamen
te, para que pueda existir una producclén en gran escala.

Je lo anteriormente exipuesto, se deduce gue la produccidén y las
ventas en masa, resultan ser interdependientes, o sea gque una -
no pueda existir sin la otra.

£l departamento de mercadotecniz eon las empresas modernas es --
creado con el fin de resolver un sin ndmero de problemas refe--
rentes a produccidn, presupuestos, ventas, distribucidn, publi-
tidad, etec., Soluclona ¢l gran preblema de distribuir scondmica
mente productes y servlicios, estimula la demanda y encuentra -
1as personas que necesitan Yos productos o servicios, y gue es-

tan dispuestos a pagar por ellos los precios ofrecldos.

21 departamento de mercadotecnia gira en torno a la inmensa ma-
yorfa de los preblemas de la empresa, debido a que estf fntima-
mente ligado con los dem&s departamentos de la misma, ’

4.1.~ Ventajas del Departamento de Mercadotecnia.

£1 equipo de colaboradores representa una gran ventaja para
el administrador; un factor que consideramos importznte, &3
¢l que se refiere a la preparacién que el departamento de -
mércadotecnia debe tener, es declr, siempre estar preparado
para acudir en ayuda de cualquier departamento que 1o soli-

clge.

Las ventajas m&s sobresalientes del departamento de mercadg

teenia son:

Disefia la 1fnea de productos que realmente sea paralela a -



las demandas del mercado, en lugar de unz que se cohcsntire
en algunas 4reas e ignore y escatime otros sectores ooten--
clalmente provechosos. . :

Dirige la cantlidad apropiada de dinero v d4 atencidn premo-
clonal a l1os sectores de su mercado gue yotﬂnciaxmenCe - -

ofrezcan mayores utilidades.

Ellge los nmedios publicitarios sablamente y. determina-la:~=
proporcidn del presupussto que uebiera dist ribu1r§é>a:cada;
medio, anticipando de este modo.su.efectoir: T

Entiende la informaz
mente sin sentido,

VOS.

Consideramos:que ia ‘principal veh*ada del departamento de -

mercadotecnia es:'ser “cons de}aéo como elemento de coordinz
c16n en las empresas.- o

a3

4.2,- E1 vfnculo de la Administracidn co

Jetivos, pla-

El proceso administrative consiste en ¢

J cb
near las operaciones necesarilas parsa lograrlos, organizar -
a

(]

para poner los planas en accién, eject
trolar las operacionss de una manera tal q
s1 los obletivos se estdn logrando one. I
veé una estructura extraordinariamente dtil a
los problemas con los cuales se enfrenta la Gsrencia
cadotecnia. Permize al administrador percibir todas
operaciones de la empresa y la interdependencia de las acti
vidades de mercadotecnia. Este concepto le proporclona tam
bién una secuencia ordenada de los pasos a segulr para pen-

sar a fondo en zu trabajfo, le da una perspectiva con la --
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5.- CONCEPTO DE PRODUCCION ( Como Area:
tracidn). -

El término m4s usado para defini
el siguiente: o

Es el proceso mediante el cual ‘se’ela
suma de los productos del suelo

Ahora para filnes de la Carrera de Adm
cién la podemos llamar como Direcciénide 1

Concepto de la Direccién de‘la Produccién:‘

Es la que se reflere a la toma de decislones relacionadas con -
el procesc de produccidn de modo que los bienes o servicics re-
sultantes se produzcan de acuerdo con las cantidades y fechas -

de demanda, & un costo minimo. Al cumplir con =stos objstivos,
la Direccibn de la Produccién estf asociada con 2 amplias Zreas

de actividades:

Control de sistema de produceidn (polfticas a ¢orts plazo)
Clsefio de sistemas de produccilsdn (polfticas a large p o)

(3)
a).- Polfticas a corto plazo:
Son las que establecen programas de produccidn que se asig-

nan recurscs existentes o préximos a llegar a los programas
actuales de producecidn. Este tipo de polfticas que usuale-—

"(3) Técnlcas de Administracidn de la Produccidn; Veldzquez
Mastreta G., Castro Martfnez &,, Nolasco Gutiérrez C.; Li-
musa; Edicidn 1980 p.16



mente cubre de 3 meses a 2 afos, establece el nivel gene——
a4
di

e
ral de actlividades de lz empresa decidiendo por aspe2tos -
tales como niveles de operacisn, nivalss
control de calidad, mediclén del trabzjo, mantenimiento y
confiabllidad del sistemz, asf{ como =21 ¢

o5,

ontrol de los cos=-

La combinacidn de los ‘elementos de la preduccidn, ccn)éps
varisblas principales de planeacién ¥y control, dan lugar a
decisiones 2 largo placo relacionadas con 2l dlsefic 48 'in

Aungue ne hay una "°s a general,
4

fticas a largo plazo abarcan de

2z¢ ne es determinante para todas las empresas,

K2
I
a
w
H v
o
Lid
o
1=

rgo, podemcs tomar c¢omo tase el tlempo sefialads pa

n

AREA DE MERGADOTECNIA Y EL AREA‘D

) inante
fﬁl‘subsistema de -—
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mercadotecnia proporclona informacién bésica que'se interrela——
ciona al subsistema de produccién en los siguientes puntos:

a).~ Pronfsticos de la Demanda:

te ez un cdlcule estimativo del voldmen de ventas para al
n perfodo futurc de tiempo. El subsistema de mercadotec-

a 2stfd relacionado estrechamente con la funciln de con- -
trol de produccién. Esta funeldn tiene la responsabilidad
de ajustar prondsticos, establecer plares y programas de -
oduceidn, asignacién de labores, movimientos da los pro-—-
rniveles de existencla, magnitudes de adquisicidn -

s
mica y dlstribucién de productos.

b).- CDesarrcllo de luevos Productos:

personal de mercadotecnia hace constantemente presisn —-
vara lneivar la introducceidn de nuevos preductos, variacic-
nes de los productos viejos, m&s tamafos, més colores, nue-
vos medelos, ete. Las ideas para crear nuevos produétos im
slican el desarrollo de nuevos procesos de produccidn. La -
16n de disefic o establecimiento de procesos tiene la --
ns

abilidad de crear procesos eficientes para la fabri-

4
[
o

én de productos ideados para la funcidn de (disefios de -

nroductos
s2).- Calidad de Productos y Betrozalimentacién:

£s bien sabido que la funcidn de calidad es responsable de
tablecer y mantener el nacesario control de calldad de: -
materias primas, materiales en curso de elaboracién y pro--

auctT

cc serminades. Puesto que la mercadotecnia es el arasa
de la empresa gue estd en contacto directo con los clientes,
guejas sobre el producto pusden recogerse y llevarse —-

auevamente al departamento de produccidn para retroalimen—-—
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tar el sistema y corregir errores de conformacidn y
miento del producto.

S1 la mercadotecnia puede proporcionar esta informaci

reccidén de Produccifn, esto puede significar menos
satisfecha y a la larga mayor volimen de ventas.

&n la
clientela

funcicna---—-

a

v

-
15 1=



NUEVOS PRODUCTOS.

‘Introduceid

tfanscurrii:de'la vida de la empresa los productos
ceh,{sgihéﬁénjfuertés, originin a otros similares en algunas
ocasiones, y cuande han dejado de ser rentables para la em--~
preéa ¥ sus perspectivas no son buenas, se eliminan‘defla -

mezcla de productos.

Existen empresas que no son ereatlvas, sino gue . con unos -~ -~
cuantos productos opuenos se conforman, y a8l pasar el tiempe
se van dando cuenta gque pocc & poco el mercado los ha ide dg
Jando atrés ineludlblemente.

Por otro lado debemds tener en cuenta que no siempre estam

2]
P

olos en el mercado, sino gue tenemos unc o varlos com;

n o

i

23, los cuales tienen iguales o maycres desecs gue no
ara desvacar en el mercado.

‘g

ESs por teodeo Iz anterlior, cue es de vital importancia para

organizacién, el estar conscientes de gque se deben lanzar.—-

nuevos productos al mercado. Perc este lanzamiento no debe
ser a tontas, sino en una fcrma blen pensada, para que pro--
duzca el mayor ndmers de beneficlos posibles.

Para llevar a cabo esto, debemos primeramente hacer un estu-
dilo de 1o que r=almente perseguimos en el lanzamiento de un




nuevo producto, para que posteriormente podamos llevar a cg
bo las funciones mds.convenientes en el desarrollo del mis-
mo.

Una vez anallzada la importancia que tiene el nuevc produc-—
to en el mercado, pensé en desarrollar un tema describiendo
los principales objetives gque se persiguen en el desarrollo
de un nuevo producto, el cual analizo en este capftulc.

1.2.~ Obtener una utilidad razonable en el negocio mediante
estudlios de costos ingresos.

"Es bien sabldo que al hablar de empresa, nos referimoz a --
aquel organismo social que se ha ccnstitufdo en principlo -
con fines de lucro, no obstante &5 necesaric considerar qus
como organismo social gue es, tiene responsabllidades pdsi-
cas hacia determinados sectores o srupos sociales (accionig
tas, trabajadores, goblerno, clientes y comunidad en gene-
ral),

No cabe duda de que una empresa que nc obtlene utilidades -
razonables, estd sentenciada en mayor o mencr tiempo a desa
parecer, con lo cual no podré cumplir con las responsabili-

dades que f£iene hacla dichos grupos sociales.

Por ctro lado, un producto puede ser buenc en el mercadeo, -
perc si realmente, no nos reditda financleramente, de nada
sirve lanzarle y mantenerlo en el mercado. ES por esc gu
es necesario hacer un estudio de los costos en que incurri-
mos tanto en su fabricacidn (costos.de manufactura), como -
en el lanzamiento del producto al mercado (costos de merca-
dotecnial.
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Una vez hechos estos estudlos, veremos si realmente nos con
viene o no lanzar el producto 2l mercado. Ademés este asty
dio nos sirve para responder a clertas preguntas tales camo:
Zlufnto cuesta en dinero cada unidad de produccldn?, :iCufl
&5 el preclo convenilente al producto?, ;Hay gue planear in-
ventarlas?, ¢Qué voldmen de produccidn?, etec.

Costo de Manufactura

conocer lo anterior, es necesario hacer un estudlic de las

¢0st0s directos e fndirectos en que incurrimes en su fabrica- -~

cidén.

Costos Directos

Podemos hacer 2 divisiones de estos, la primera‘scn'los coOs5tos
de materiales directos y la ségunda loc costos de meno de dbra

direc

ta.
a),~ Costo de.Materiales-Directos:

Son todos los costos de matreriales incurridos en la produc-
cién de un articula, que son rapidamenr> idenbilicables en~

el oro*u
b).~ Costo de Mano de Obra Directa:
Es lo que cuesta 1o0s :rabajos espacializados o0 no y que &3~

tén relacionados direcuamentﬁ 2 1lss maveriales que compren~-
den el producto rex‘minado. Ejemplo: el carpintero gue elabg

ra los muebles.

Costos Indirectos

a).~ Costo Indirecto de Produccidn:
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Es el que estd formado por aquellos gastos que no pueden ser -~
ripidamente asociados con el producto. Incluyen todos los sag
tos del producto, a excepcifén de los materiales directos y 1la
mano de obra directa. R :

Los costos indirectos de produceidn se clasifican.en lA
gulentes elementos:

1).~- Los materiales indirectos:

Son todas aquellas cosas tanglbles que iﬁceriiengn en . la’
fabricacifn del producto, pero que no incurren en €1, --
Ejemplo: La energfa de majquinas, 1ubricantes, herramien-

ta, empaques, etc. o
2).~- La mano de ¢bra indirecta:

Est4 formade por las personas que intervienen en la ela-
boracién de un producto y cuyo trabajo en un momento da-
do no alcanza a distinguir de un productc terminado.Zje

plo: gerente de produccidn, supervisores, técnicos, mec é

nicos, ete,
3).~ Gastos Indirectos de Produccidn:

Estdn formados de todos aquellos gastos gque inciden en -
el precio del producto, pero que no son propios de £1, o
sea el producto en s£ puede presclndir de £1, pero no a
la organizacidén a la que p
depreciaciones, energfa el

guros, etc.

P
ertenece 1 producto. Ejemplo:
éctrica, renta, impuestos, se-

Concluyendo:

Materiales directos + mano de obra directa = costo primo.
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‘Materia Prima + Mano de Obra = '+ G:B, Indirecto.=.Costo Indirec—
Indirecta .’ Indirecta : ';" de producc16n

&o dé Produc--
. ; Lieiéni
Costo Primo + Costo Indirectov= Costo de Produccién.

Costos de Mercadotechia

Una vez necho el estudio ds 1os costos de fabricacidn del producto
£ a

{manufactura), es necesario anallzar los costos en que incurre -la
empresa para lanzar y mantener 1os productos en el mercado {costos
de mercadotecnia), tales como los gastos de ventas, Asf ﬁodremos -
llevar = gabo un estudis compls del costo 2 ingresc del producto,

desde su Tabricacidn, hasta su venta en 21 mersado.

ie resultados es una imagen sumarla de 1
a enpresa, sus oper

o
cilones durantve un perfodo; muestra--
Yo ebtuvo una urlilidl T

[

ad netz ¢ sufrid una pérdida nez -

gerfode expreso,

Una empresa compra o fabrica un preducto y despuds lo vende a un -
preclo mayor. Aparte de los ingresos por lz venta, el cemerciant
espera cubrir los costos de laz mercancfz y sus propiles gasteos, y -
adin tener un remanente razonable, el cual se concece como utilidad

neta. Estas relaciones forman parte del esqueleto de un astade de

2sultados, Las ventas, menos sl costo de lo vendido es igual 2 la
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utilidad bruta; La utilidad bruta menos los gastos e impuestos es
dgual a laz utrilidad neta.

'EJemplo Gréfico de un Estado de Resultados.

Vem:a

- co3t0 de lo vehdido

Utilidad Bruta

Gastos de Venta -
+ Gastos de Administracidn

Gastos_de Operacidn
Utilidad de la Operacién

- Impusestos

Interpretacién de los Gastos:

Los gastos de operacifn se deducen del mérzen bruto para determi--

nar la utiiidad reta. La seccidn de gastos de operacién incluye —-
&

los conceptos de mercadotecrnia ( Gastos de Venta ), Administracidn,

( Castos de Administracidn }, y posiblemente algunos gastos varios
( otros gastos ). ¢

a),~ Gastos de Venta

Son los que tienen relacidén directa o indirectamente con la -
venta de la mercancfa. Entre los principales estan la publici-
dad, la propaganda, los fletes, la gasolina} la papelerfa, ias
comisiones, los sueldos, los envases, los empaques, etc.
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b) .~ Gastos de Administracién:

Son aquellos que.se originan en las oficinas de un ng
goclo. Entre ‘los principales estén la luz, 21 sueldo,
teléfono, papelerfa, renta, mansenimiento, agua previ
sién social, etc.

, ajenas a las -~
normaies del negoclic. Enrre los principales estén los
robos; aceidentes, ate. g

La2bemgs aclarar qs

il S
de ventas nl financleros.
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vez tomadz la decisiSn de lanzarlo al mercado, éeVdebe:ha;-
cer mediante una adecuada promocidn del productc;‘buscahdo
asf despertar el interfs del cliente yfmanténerilaS'véntas
dzl.misme, en un lugar adecuads dentro del marcc competiti—
vo donde nos aﬂse1"olvemos. y

da entonces la Impertancia gue tiene la pronocién eh el w
ge de. un preductec, describiremos sus cauegorkas y TSUS. me
Incipalies caracterfsticas. Lo

deseribe todos los tipes de activida-
sefiadas para estim af'la demanda,

Lz promocifn puede ser dividida en’ L eat egorfas bés cas: pu

del producto, servicic o idea, Este mensaje, llamade

anunclo es diseminado a través de uno o mids medios 7
es pagade por un patrecinador idsntilicadc.

Entre los principales medios publicitarics tenemos a
la radlo, la televisidn, las revista
recto, les anuncios exteriores, las ieras, ete.-

La seleccidn de Sstos, para su utiliza
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de las ventajas y desventajas gue propcrcionen cadé -
medio publicitarie.

Objevivos Especfficos de la Publicidad:

La méta general de la publicidad es incrementar 1as -
ventas utllitarias, perc esta meta es demasiado am- -
plia para ser implantada en forma efectiva en un pro-
grama publicitario. Es necesario astablecer objetivos
més espec{ficos cua puedan ser elaborados dentro del
programa. Unos cuantos ejemplos de £stos se eniistan

a continuacidn:

1).- Respaldar el programa d n
La publicidad, puede ser usada para abrir las -
puertas de los c¢lientes a ics n
liarizarse al posible cliente
de la companfa.

2).~ Mejorar las reslaclones con ics distripuid
res’asf como atraer nuevos distribuldores deme
trindoles que dtil es mansjar la

bricante.

3).- Ingresar a un nmevo mercadio jeogrif
atraer un nuevo grupc deé cllientes.,

4).- Incrementar las ventas del producto, incrs
mentar la frecuencia de reabastecimiento, varig
dades del producto, unidades de compra, etc.

5).- Presentar un nuevo producto.

6).- Expander las ventas industriales.
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2).~ Sensacionalismo:

Lo mismo que los anuncios, la propaganda tiene
poder para subrayar sensacionalmente las exce-
lencias de una empresa o producto.

c).~ Venta Personal:

Est4 planeada para un Individuo especifico o un gru-
po peguefioc. EL €nfasls se hace en los mensajes de ~—
presentacifn de ventas y la negc _acién de transac-—

aicnes a2 través de contactos personalss con el clien

4]
L

tn

n las vantas
sentaciones de

motiveos y compo

y entonces hacer

monmenvo., Un segundce

En la wventa perscnal una empresa tiene la operiuni--
dad de sefialar su mercado meta, en una rorma mucho -
més efectiva de lo que puede ser necho con cualguier
otra tfenica promocional.

d).- Promocidén de Ventas:

Comprende actividades de mercadotecnia que no sean -
ventas personales, publicldad y anuncios, que estlimy
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lan la compra del consumidor y la-efectividad del --

_distribuidor, tales como exhibidores, ferias y expo-
siciones, demostractones y esfuerzos de ventas no --
concurrentes que no estédn dentro de la rutina ordina
ria.

Ademds de los mencionados en la definicién, la promo
c¢idn de ventas incluye actividades tales como: peli-
culas y videotapes, concursos, premios, cupones, - -
exhibicidn de equipo de distribucién, folletos, mues
treo, catflogos, demostracliones, tratos especiales -

¢

{ Incluyendo rebajas tempora

-
@
"
53
®
(e}
e]
D
%)
2
a)
5
—
3
s
Q
3]
o
¥

ciones conjuntas, etc.

Con frecuencia lones comerclal

[
(&)

[

k2]

"

]

2
[

ectamente al

5o

nan con las dirigidas d s
Por ejemplo, un concursc de consumidores podrfa lle-
varse a cabo simulténeamente con un o

dedores del distribuidor.

consumidores { como una o an
reunen 2 artfculos y se vendan z un precio red
podrf{a acopliarse a2 un abastecimienco a b3
( compra con descuentao especial ! ofrecido al reven-

dedor.

Utilizar las capacidadss ocicsas de produccidn y ven
=3

tas abriendo nuevos m

Para el establecimiento de un necocioc, es necesario una --

adecuada investigacidn de mercados, asf{ como un estudio de

localizacidén del sistema productiveo para conocer los si- -

guientes elementos: necesldades de la poblacidn, que pode-

mos producir, con que racursos econdmicos y productivos po

demos

contar, cuales son 1os medios de comunicacién, regig

nes, terrencs, industrias, mercados, serviclos pdblicos, -
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condiclones de vida, salarios, etc.

Una vez analizado lo anterlor, podemos decidir si nos con--
viene o no establecer nuestro negoclo en dicha regién, con
qué medlos y servicios poedemos contar y cuales son los pro-
ductos convenientes a producir.

Por otro lado, un buen empresarlo, es aquel que corre el --
riesgo, el que toma decisiones para invertir aquellos pro--
ductos necesarios en la regidén estudiada, donde sus insumos

se produzcan ahf,

Hay que producir aquellos productos que jamis se produjerocn
0 se produjeron en pequeifia escala, por falta de conocimien-
tos clentfficos, tecnoldglcos, aducacionales, de mercados,~
medios de comunicacidn y por falta de recursos econdmicos;-
ya sea del productor, inversicnista y del consumidor en ge-

neral.

Para el establecimlento de estas industrias, definitlvamen
te debemos aprovechar los recursos humanos de esa regidn,-
capacitdndolos y adiestrdndolos de una manera conveniente

a nuestras hecesidades.

Aunado & 1o antverior, debemos preducir ag
que dejen una utilidad zdccuada ya que si s
la pena lnvertir el capltal en esa regldn; pu
nancias son minimas o se p

tir el capital en otros productds, donde su
adecuada para mantener y desarrollar nuestra
tiva y la reglén donde nos desenvolvemss.

Por otro lado, una industria debe aprovechar: sus materilas
primas, instalaciones, maquinaria, que no se aprovechen --
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adecuadamente para producir productos distintos o samejan-
tes a los existentes, pero adaptables total o parcialmente
a las instalaclones y maquinarias existentes.

A manera de conclusidn, podemos decir gue usande las estra
tegias anterierss, nuesura fuerza productiva se incrementa
ré, logrando asf mayor posibilidad de éxito de nuestros =-
produetcs, como tamblfn mayor auge econdmico en esa regifn

productiva y mayor resistencila a 1z competenciz.

.

1.5.- Mantener en fuerte posicidén competitiva los produc--
tos de la compaifa.

Juando mparece un nuevo producto, tlene gue superar la re-
sistencla cde los patrones existentes de compra. La COmpa=--
fifa debe tomar medidas para estimular el conoclmiento, in-

terds, la prueba vy la compra del producte. 2 preduc-

to tiene €xito, se buscard entonces fortale productgo

para que se mantenga en un lugar adecuado 4 del marco

competitive donde se g=szenvuelve y asf evitar méximo -~
r

ue decline en su p ccibn, ventas, redituabllildsd, o —--
k] > 3

u
que desaparezea deflinitivamente del mercado,

LELVEN Tidesil'os produc=-
tos, existeén uno o varics competldores los cuales tlenen -
iguales o mayores deseos gue nosoiros para destacar en el

mercadoc. Es por &sto que debemos tomar ciertas medidas pa-
ra protvegar nuestrog productos y mantenerlos en un lugar -

adecuado dentro del mercadc existente.

En la actualldad las industrias
productos iguales, semejantes y distintos, que ccnstante--
mente estfn en competencla,

praducen gran variledad de
5
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La competencia se basa en varias tScniecas como las siguien
tes: ’ '

a).~- Competencia en precios:

Involucra la lucha por la porcién del mercado a tra-
vés del uso estratéglco del preclo. Estrateglas tan-
to en la reduccibn del precio para aumentar las ven-—
tas, como tamblén en la produccifn de gran variledad

de productos a diferentes precios de acuerdc a la c2
lidad de éstos.

b).- Competencia en cuantc a atributos del producto:

Involucra varias estrategilas para aumentar las ven--
tas del producto. Entre las m&s importantes estén --
las siguientes: modificacién del producto en cuanto

a disefio, moda, calidad, atributos, nueves uscs, men

sajes d=1 producto, =tc.

Adicionalmente a lo anterior, se debe promover el —-
mercado, publicidad, ventas personales y promocidn -
de venseas; como complemento de esta estrategila.

Se usa esta estrategia mediante previa investigacidn
de mercados; pero una vez logradd esto, pdder vender
nuestros productos a lugares m&s atractivos,. donde -
la competencia y los mercados no estén saturados, Ig
grando asf la supremacfa de nuestros productos en -—-

esos mercados.



1.6.~ Diversificacién de las lineas de productos, con obje
to de reducir fluctuaclones de temporada y alla:go -
plazo en la produccidén y las ventas.

Unos de los medios de 1la empresa para consolidarseved el —=

mercado, es a través de nuevos productos. - .

Nuevos productos:

Pueden obcahersé'a través de 1a _ntegracion de una empresa
o a.través de la diversificacidn.” '

& Qué es,la integracidn 2. . I f

Is el desarrollo de nueves productos homogénsos a lcs
gue la empresa ha venido trabajando y gue constituf--
r

4n ia l%nea de ios preductes en la. gue va & trabajar.
i Qué es la diversificacién?

s desarrceilar nusves productos distintos & la ifnes

dea productes que se ha venido trabajando.

En nuestro pafs la diversificacibn, reduce la vulnerabili--
lrma, awienia i@ estacilidad del negoclo, contri
buye - al crecimientc ¥ expansidn de la ewgpreza.

Para lograr no el maycr, sino el Sptimo nimerc de varileda--

des de productos en una i1fnea, debe agregarse nuevos produc

volumen de ventas y utilidar
des, y separarles de la 1fnea cuandd la demanda para =llos

tos cuando €stos inerementen el
camblen y gquedern obsoletos.

Con este fin toda empresa con 1fneas de productos importan—
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tes debe presentar polfticas de revisi®n de mercados y de ~
los registros tanto de los ecstos como de las ventas y uti-
lidades por productos ¢ lfneas, en un perfodo adecuado.

Con este estudio sabremos la posicién de nuestros productos
en el mercado, y3 que os una fuente importante para tomar -
decisiones zi debemos diversificar las lfneas de productos,
para mantener la produccidn y ventas de nuestros productos
en una forma adecuada dentro del mercado donde nos desenvol
vemos.

uado andlisis de mercado para asta funcidn debe con
iertes puntos: capacidad productiva y econb-

mdan

4 "4 plan;a, redisuablildad de los Droductcs, -

demanda y oferta de los mismos, ccmpetenecia y necesidades

2
actuales de marcado, gustos y anZlisis de la moda actual,-
e

de los consumidores,

Una vez hecho el estudio de mercados, tomaremos la decl- =~
s16n do que st

nzamos nuevos productos al mercade, eon -
las siguientes caractevfsticas: nuevos productos o melorzs
a los. existsntes, nuevos uscs, modificaciones para hacerlcs
mids atractivos en cuantg a precios, calidad, mejoras tecng
l6gicas, ete.

Finalmente podemos decir gue los productos nuevos deben --
constlituir variedades adlcionales a los productos existen-
teg o =er prcductoas assclados, necesarios para completaria
lfnea en existenglia, tener infiuencia similares de compra,
o bien que su inclusidén ayude a la venta de los productos

actuales.

1:7.~ Reemplazar lcs productos con urilidades en declina--
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- e¢i6n a causa de la saturacidn del mercado o de la competen—
cia intensificada.

Como hemos dicho, a nuestra 1fnea de productos debe agregar
se nuevos productos cuando incrementen el volumen de ventas
y utilidades, y separarlos cuando su demanda disminuya,que-
den obsoletos y-originen pérdidas en el negocio.

Por otro lado, una vez lanzado al mercado nuestro producto,
si tlene €xito, pasard primeramente por un perfodo de intro
duccién y crecimiento ( incremento de las ventas y conocli--
miento del producto en el mercado }, hasta llegar a la mady
rez, donde se encuentra con una etapa.de estabilidad en sus
ventgs y precios, donde tendréf clientes potenciales y'la --
competencia estard en su apogeo.

La meta principal de esta etapa de madurez, es lograr la es
tabilidad m4xima de nuestros productos, mis sin embargo de=-
bemos evitar que entren en declive y mueran.

En esta etapa las utilidades tlenden a disminuir lentamente
por la intensidad de la competencla ¢ de la saturacidn del
mercado { si es que existe ), lo que impone reducir los pre
cios de nuestros productos para hacerlos mis atrap:ivos al
consumidor. La demandé de nuestros productos disminuye, con

e

el consecuente aumento de la oferta de £stos.

Para eso los competidores promocilonan, modifican, diversifi
can reemplazan sus lfneas de productos, como tambi€n buscan
nuevos mercados y dlientes, como estrategias para que sus -
artfculos no declinen o mueran, con la consecuente pérdida
de las utilldades y desaparicidn del producto (s) o del ne-
gocio,



Los compecidores ‘més: débiles abandonan el mercado, se fusio.
nan con otras ‘ndustrias ! : E

Sejar sa fecho al consumi or

ara gue nos’ 'siga favg -
reciéndo ensus’ compnas. sy

Los objetives principales. de ;os productos en el mercado, -
es que sav ielagan los gustos de los consumidorﬂs, ventas’

decuzdas y como resultadorde las-ventas_la~empresa obtenga

ung utiliidad satisfactoria.-

umidor, &s clave para el &xito del

imagen positiva de la empresz

fenemos, se aseguran las ventas
etc.; en otras palabras, se forca

N NUesStres —-
» queé 38 Te

més sin em--

andlisis de

Apllcaeidn del Modelo

2l siguiente wocelo se compone de 3 partes: la primera sen

la loa factores a analizar, la sszgunda analiza lo que se de
be hacer para satisfacer al consumidor, y finalmente la ter

a
cera nos musstra como dehe ser presentvade 21 producto, una-

S0

vez analizados los 2 pu

el

tos anteriores, como s& aprecla a -
inuacidn:
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AplicaciSn del Modelo

1) Factor a analizar:

a) Estfmulo

b) Sensaciones
¢) Necesidades
d) Percepcién
e) Personalidad
£) Factores

g) Imagen

h) Bdsqueda de informacidn
1) Motivacidn

J) Tema de decisiones ‘
k) Comportamiento
1) Orientacidn de
m) Informacidén de

los objetives
retorno

2

~—

Que se debe hacer para satis

facer al consumidon

3) Como debe ser presentado

2l producto.

a} Pruebe en un ambiente compe-
titivo para ver cuanta atencibn
desplerta su estimulo(ejemplo;i-
disefiv del productc, publicidad
y empaque). -

b) Los estfmulos deben sobresa-
lir de su ambiente para que se
diferencfen,

c) Haga referencia a las necesi
dades actuales mis urgentes (&j.
disefio del producto y/o en la -
publicidad.

d) Pregintele a sus cllentes ==~
qué impresidn tlenen de la pu--
blicidad y del empaque del pro-
ducto.

el co-

'v

uebe el
rcial.

empaque ¥

:3

Use colores fuertes y un -
ccmercial original

Utilice =21 atractivo prin-
cipal de la Cia,, y el de
la comunidad come atracti-
vo secundario.

Enfatice el valor nutritci-
Vo. N
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2) Que se debe hacer para satis-
facer al consumidor

3) Como debe ser presentado
el producto.

e) Los consumidores tratan de =--
relacionar las caracterf{sticas -
de la personalidad del producto
con la de ellos.

f) Incluya en su publicidad la -
aceptacién de su producto por --
otras personas.

g) Salvo que pueda crear una ima
gen positiva para el producto, -
los ceonsumidores posiblemente no
comprarin. Preginteles qué opl--
nién les merece el producto y -
ajuste la imagen, 3! es5 necesa--
rio.

h) Ofrezca folletos informatives
y convincentes, gratis para ----—
quien lo solilcite.

1) Investigue que es lo que fi--
nalmente hace que los consumido-
res escojan un producto en lugar
de otro.

J) Ofrezca financiamiento. Zsta-
blezca una atmésfera tranquila y
agradable para la toma de deci--
sliones; ofrezca incentivos espe-
ciales para que s= decidan antes
3e una fecha especffica.

) En este momento, €l empaque -
de su producto 2s la influencia

més poderosa sobre el comporta--
miento del consumidor. Aseglrese
que estimule la compra y el con-
sumo.

1) Explique la forma en que &l -
producto genera los resultados -
deseados.

m) Averigue, gulen vuelve a com-—
prar / qulen abandona el produc-
to y por qué.

Tome en cuenta a los jévenes
sanos y vigorosos

Incluya admiradores

Investigue la imagen entre -
los consumidores.

Haga un empaque informativo.

Tome en cuenta a:la salud.

Mencione garantias.

Muestre el empaque en pubdli-~
cidad; muestre 1o fécil'que
es servirlo.

Mueztre 21 consumidor conten
c.

Entreviste a los usuarios y
a las personas que prueben -
2l producto.



1.- ETAPAS DE LA EVOLUCION DE NUEVOS PRODUCTOS.

1.1.~ Exploracidn

La exploracién copnsiste en la investligacién y reconocimientc.
de las ldeas convenientes para las posibilidades de la empre
sa y para las necesidades, del mercade simultfneanmente.

La exploracién propiamente dicha, debe apoyarse ern un conoci-
miento profunde de las necesidades y la evolucilén de 1os mer-
cados de lo que se desea una prospeccidn.

Para nuestra investigacién nos basaremos en fuentes internas
¥ externas, de las cuales las més importantes son las sigulen
tes:

Fuentes Internas: L :
Las més importantes estdn los servicios técnicos e investiga-'

cién y los servicios comercilales.

Los Scrvicios T€enices & Investlgacidn:
L&)

Sugerir ideas de nueveos productos, constituye sin duda, una -

de las principales tareas de estos serviclos. Viviendo cons--

tantemente los problemas de fabricacién y utilizacidn de los
" productos y estudiando la literatura técnica, se estd en posi
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b1lidad de poder mejorar los preclos de venta, mediante la --
simplificac16n de los procedimientos y también descubrir nue-
vos productos, perfeccionar los que existen y obtener nuevos
usos 28 los subproductos.

Los Servicios Comerciales:

Que el perscnal de venta esté en contacto constante con la —-
clientela, a la gque conoce mejor gue nadie ¥y que sabe sus ne-
cestdades; conoclende el valor de los productos competlidores,
puede ser una colaboracidn muy apreciable en ideas sobre nue-

vos productos.

Consumidores:
Depemos conocer blen a2l consumidor, investigande cuales son =~
realmente los deseos del consumidor que no han sido atendidos

o satlslechos adecuadamente, por las marcas exlstentes en el
mercado,

Distribuidores:

Los distribuldores pueden ser utlillzados para asesorar al in--~
dustrial sobre 1o que sepan referente a los gastos del consumi
dor.

La Competencia:

Recurrir a la competencia come fuente de 1deas, puede hacerse
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en forma regular, en el caso que la compafifa atraviese un pe-
rfodo diffcil financleramente haplando, y que la compra del =
producto o de la idea, la adquisicién de la sociedad, la aso-
clacidn con ella o la fusién, alivie su situacidn.

Otra forma de recurrir a la competencla es copilariaz o imitar-
la; ya que desde que un productor lanza un nueve producto.al
mercado, £ste es culdadosamente analizado, estudiado, probado,
desde un punto de vista comercial y tdenico.

Para ello debemos tomar lo positivo de este andlisis de nuyes-
tros competidcres y presentar productos semejantes 0 mejora=--
dos a los de nuestros competidores, de acuerdec a las exigen—-—

clas del mercado.

1.2.~ Andlisis Preliminar o Depuracidn:

Toda idea de nuevcs productos, debe sufrir un anflisis preli-
minar, E1 andlisis varfa segiln las empresas y puede ser obje
to de estudios costoses y largos. Todo depende del carédeter -
de la novedad, de la experiencia en este campo, de la catego-
rfa de la empresa, de la personalidad de sus dirigentes ¥ de
1a valoracién de los rlesgos a que estd expuesta.

Segdn los productos, se insistir{ mds en el aspecto tdcnilco -
(posibilidades de produccidn, recurscos de mano de obra, atc
sobre el aspecto financiero y Jurfdico (emplec de los [fondos,
patentes y marcas, etc); sobre el aspscto comercial y publled-
tario (mercado saturado, red de distribucidn, fuerza de ventas,

etec.).
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1.3.- Anflisis del Mercado y del Producto:

Acabades la exploracidn y el anflisis preliminar y habiéndose

tomado la decisidn de prosegulr, comenzard la fase del desa-=-

rrollo, con un anflisis del mercado ( o investigacidn de mer-

cados ) zhera més profundo, asf como del productc.

Ia investigazisin de mercados es p 12 mercadotecnia, unh ing
2 £

ara
trumento de planificacidn, ejecucidn y control.

Come instrumento d2 planificzeidn nos proporciona informacidn
objetiva sobre los consumideores, log disctribulderes, etc., =--
que nes facilita definlr polfticas y planes & segulr.

Como instrumento ejecutivo nos auxilia en la seleccidn de las
alternativas més convenlentes, de acuerdo con el mercado.
Como instrumento de control resultaz de utilidad en 2a evalua-
¢i8n y verificacidn de los objetlvos establecldos en los pla-
nes.,

La-investigacién de mercados, dsbe cubrir las siguientes fun=
ciones: (1)

2) Consumidores:

Mercados; Alfredo LG~

(1) Introduccién a la Inve e
én 1982 p.21 a 28.

stig n
pez y Manuel Jsuna; BDiana, Edie
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a). Clasificacidn de los consumidores: .
Por la frecuencia de consumo a cierto producto.
Por el &rea geogr&ifica donde se localizan.
Por grupo sociocecondmico.
Por a2dades
Lealtad a las marcas o productos en el mercado.

3) Imagen del produsto:
Comprensidn acerca de lo que es el productp.
Motivos del consumo. ; . i
Caracterfsticas mis importantes -del producto.
Inmagen de la marca y su.comparaclén. con’ otras.

a)- Envase: .
Opbservar si su presentacién es buena,
Captar las diferencias.de preferencla hacia envases .-
existentes en el mercado. Lo .

b)~ Costo y economfa:
Si es barato S caro
Si es .rendidor,

3) La Competencia:

d)- Obtener datos esenciales de los principales consumido-
res:
Precios, mérgenes, presentaclones, puntos débiles ¥ --
puntos fuertes,
Marcas presentes en el mercado..
Elementos rublicitarios y promocionales utilizados
Puerza de ventas,

Desarrcllo posible.



5)

6

~

7

~

8)
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Distribucidn:
Numérica
Ponderada.

a)~ Difusién de productos entre las distintas clases de -—
distrivuidores:
Misceldneas, mercados pidblicos, abarrotes, supermerca-
dos, tiendas de autoservicio, ete.

b)- Porcentale de participacién de las ventas por canal --
" distributivo:
Compra de los detallistas, stocks de los detallistas.

Publicidad y Promociocnes: *

a)~ Publicidad:
Que medios publicitarios deben usarse.
A quién y qué debe comunlcarse.

b)- Promociones:
Actividades de apoyo en el punto de ventas.
Ofertas especlales.
Clases de cupones y premios.

Fuerza de Ventas:

Programas de Ventas.

Test de Ventas (para averiguar la aceptacidén de nuevos pro
ductos).

Remuneracicnes y estfmulos a vendedores.

Precios:
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Para determinarlos tomaremos en consideracidn:
Coswo de distribucién y ventas.

Voldmen de utilidades.

Estructuras de descuentos.

9

~

Legislacidn:
Disposiciones especiales, respecto a {Srmulas, presentacilo

nes, etiquetas, envases, textos y mensajes publlicitarios.

10) Datcs Sceclosconémicos:
uper" ¢ie, divisidn regional, ingreso percapita, hibit

de consumo, evolucidn de“los. gustos respecto 'a bienes de -

[£]

onsumoc.

Una vez presentado los principales puntos e investigar, es

cesaric recopilar estes datos a través de fuentes de informa-
cidn: escrica, entrevistas, observacidn direc
cuales se tomarén tanto de las fuentes primarias, Como secun-—

td, 2tc.; las -
darizs de lo que fe wva a investigar,

Se investiga mediante la seleccldn de la zona a investigar, -
tomandeo come base, una ¢ varlas nmuestras representativas, de

la zona investigada.

Finalmente se hace un anflisis de la informacién recopilada,
para luege formular soluclicnes y recomendaciones al estudic -

de mercado, en provechoc 2 nuestra empresa y productos Investi

gados.

laboracidn del Producto Bésico.
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1.4 (a) Disefio del Productos
¢ Para qué disefiar productos?

En el crecimiento econfmico de una empresa, su &xito se funda en gran me-
dida en la intreoduceién de nuevos productos, ya tiene que existir la de—
manda por el nuevo producto, ¢ hay que crearla. Esto suele hacerse me- -
diante el anuncio de las caracreristicas supericres del nuevo producto —
0 1a revisién de las fallas del artfculo viejo que se qulere reesplazar,

Se debe reponer productos gastados, descompuestos, anticuados.

Disefios innovadores, nusvos materiales, tamafios menores, pesos mds livia-

en los costos.

El disefic de preductos, se ocupa en a2stzblecer los reguisitos de £stos,-

exigen—

ya sean de mercaderfas o adcs 2 satisfacer las exig

cias del mercado; y ser intermedierio entre la geoncmfa de produccifn, -
el aspecto y la utilidad, mientras se mantenga la aceptacién por parte -

1

del consunidor.

Factores Fundamentales para Disefiar Un Producto:

Hay 5 factores gue deben ser dbjeto de especial consideracién al disefiar
un producto, dada su influenciz gque cada uno de ellos ejerce en el nego-

clo:

1) funcibn y Funcleonamiento, 2) Eccromfa de la Manufactura, 3) Reparacis

nes y Peposiciones, 4) Estilo, 5) Equilibrio.
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1) Funcidn y Funclonamiento:

2

Disefio Funcional.

El disefio de productos, con referencia al conjunto de ca-—

racter{sticas especificas de funcionamiento, es un disefio
funcional.

Cada pileza o mecanismo de un producto debe ser eslaborado -
para que satisfaga funcionalmente el tipo de actividad pa-
ra ia gque ha sido creada.

Tal es el caso de un diente de engranajle, que esté disefiz-
do para funclonar cuando su forma o0 esquema se conforma 2
una curva cicloidal., La funcién que ha de realizar es la
transmisidn de movimientos con un 4ngulc constante a velos
cidades regulares.

Economfa de la Manufacturea:

a) Economfa del Costo de Produccidn Previsto en el Proyec
to:

Lo cierto es que la primera responsabilidad del disefiza
dor, consiste en crear alpgc que satisfaga funcionalmen
te los requerimientos del producto; perc una vez logra
do ésto, suelen existir varias alternativas de disefio,
las cuales satisfagan los reguerimientos funcicnales.-
i Cufl de estas alternativas de disefio reduciré al mf-
nimo el costo de produccién? Un disefio blen concebido
ya habtri reducido el ndmero de alternativas disponi- -
bles y especificado, por ejemplo un molde de arena, si

ello es aproplado de acuerdo a conslderacicnes funcio-
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nales y de costo.

En otras palabras, se deben determinar las'condiciones
que permitan balos costos de produccién y en segundo -
lugar los aspectos del proyecto que permitan la reali-
zaci6n de estas condicilones.

3) Reparaziones y Rsposiciones:

La diversidad de usos a aue estfin sometidos los productos - -
cuando llegan a manos del cliente, y el abuso a que algunas =
vaces Son sometidas, originan con frecuencia la ruptura de --
plezas, zu desajuste, desgaste y su {racaso funclonal parz el

Mn proyectado.
isponerse de servlicios adecuados de reparaciones y repo
.as plesas a repararse, deben ser facilmente desmonvables, so

e
bl do por personas inexpertas si el producto se vende 2l -
plblize en general. Las reposiciones deben obtenerse con fa-
1 A

eilidad, 3! se neceslta ajuste debe ajustarse con una herra-
mianta estédniar.

Las s de las plezas dafladas debemos procurar gue
sean esténdar, para obtenerse facllmente.

4) Proyeccifn de Estilo:

Zl estile se define como una manera distintiva de construc- -
cién o presentacidn de cualquier producto.

La aceptacidn pidblica de un producto estf con frecuencia in--



flufda por el estilo.

Al gusto del piblico en lo que se reflere a color, 1fnea y =
forma, no solo debe ajustarse a sus necesidades, sino que ade
mis debe ajustarse al estilo de acuerdo con patrones existen-
tes.

Cuando se producen cambios tan rdpidos en la medza, el es
de los productos afectados, deben tomar en cuenta, la flexib
lidad del proyecto de su producto, para adaptarlo, si e [¢]
ble a estos cambloes de estiio.

5) Equilibrio del Proyecto:

Uno de los preocedimientos para garantiiar un zguillvrio econd
mico en el proyecto, es verificar cada una de las plezas an--
tes de aprobar el proyscta, para cercicrarse Ze que ninguna -
pileza resulta lnnecesariamente pesada o desproporiélonada,. res
pecto a los demfs por desgaste, fusrza u otvaz cuzlidades.

1.4(b).~ Seleccidn del Proceso Productivo:

El procesc preoductivo, es diversc de azuerds al producto ‘qgue se -

fabrica.
Los procesos productivos se clasifican de la siguiente manera:

Produccidn en serile, produccidn intermitente y produccién por pro

yectos.,

a) Produccién en Serie:
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Es también conocida como produccién continua o produccidn
masiva o de alto volumen.

Caracterfsticas de la Fabricacidn Continua:

1) - Produccidn de un considerable volumen de productos ti-
pificados.

2) Estd generalizado el empleo de miquina especlalizada,
que ajusta la disposiclén que guarda la lfnea del pro-

ducto.

3) Es comin que grdas y transportadores, formen parte del

equlipo que se utiliza para el manejo de los materiales
4) Se contratan trabajadores inmexpertos y no calificados,
consecuentemente el costo del trabajo es relativamente
bajo.
Ejemplos de Produccién en Serie:
Las lfneas de produccién y ensamblado, tales como automévi
les, refrigeradores, radios, o la produccidn contfnua de -
la industria refresquera, etc.

Produccidn Intermitente:

Es también conocida como produccidén por Grdenes o lotes.

Caracterfsticas de la Fabricacidn Intermitente:

1) La compafifa fabrica generalmente una amplia varieded
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de productos; pero la mayor parte de los artfeulos, el
volumen de las vehtas y consecuentemente el tamafio de
las ¢rdenes de producci&n son pequefias en relacién al -
producto total.

'2) Normalmente se utiliza maquinaria para produccién ordi-
naria, favoreclendo asf la disposiclén del proceso.

3} El equipo de manejo de materiales, lo integran utensi--
liss tales como carretilla; de mano y elevadores

4} Ge contrata manc de obra calificada, cuyo costo es rela
tivamente alto, por requerirlo asf la elaboracidn de.di
ferentes tipes y cantildad de preoductos.

Ejemplos de Produccidn Intérmitente:

Talleres que hacen pedidcs especiales de los clientes, los
hospitaeles, oficinas generales, operaciones qufmicas he- -
chas en hornadas, etc.

Por otre ladoc en la préctica, gensralmente las f&bricas -~
adoptan una posicidn intermedia sntre los 2 procesos ante-
rilores, para fabricar sus productos.

c) Produccién Por Proyectos:

En este tipo de produccidn, generalmente se utiliza la denomi
nada organizacién o adminisztraclén por programas, y2 que se -
trata de la elaboracidn, comunmente de un solo artfculo. EJem
pios: generalmente se da en la industria de 1la construceiéni-
puentses, caminos, etc., en los laboratorios de investigacién
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de nuevos productos, modelos, etec.

1.4 (c).~ Seleccién de Equipo y Maquinaria.
Elementos Para la Seleccldn de Equipo y Maquinaria:
1) Verificar el modelo o modelos del equlpo que ha de fabricap

se respecto a st realizacisn funclonal y a todos los demés
detalles cuantitativos de comercializacidén y manufactura.

2) Obtener una declaracidn formada de aceptacidn por los je--
fes de los departamentos de ingenierfa, fabricacién y ven-

tas.

3) Conservar para futuras referenclias, los modelos originales
sobre los cuales se basa la aceptacién.

4) Verificar todos los dibujos de detalle, respeczsc a lfmites
de tolerancla dimenslionales, espaclc de holgura y otros de
talles, Esto es importante, porque en 2l curso del traba-
Jo alguna pieza puede cambiarse en 1 modelo sin que el --
cambio se registre Jamds en el dibujo.

Determinar las plezas que han de fabricarse y las que han
de comprarse a cotros fabrlcantes, ya sea en estado semiacag
bado o acabados y dispuestos para su ensamblaje.

5

~—

6) Preparar respecto a cada una de las plezas que han de fa--
bricarse un estado detallado de:

- Todas las operaciones que han de realizarse sucesivamen-

te.
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~ El tipo y tamafio de mé&quina con la que ha de realizarse
cada operacidén, o el carfcter del trabajo a mano que ha
de efectuarse,

- Indicar las operaciones que han de hacerse, mediante el

empleo de una plantilla o accesorio, ¢ de una cabeza es-
pecial de herramienta. .

1.5 Las Pruebas del Nuevo Producto:

Desde que el nuevo producto toma forma, es objeto de diferentes -
ensayos. '

El objetive primordial, es estar seguroc de que se coloca en el --
mercado un producto para la satisfaccién del consumidor.

£1 resultado ademfs sirve para evitar pérdidas de tiempo, dinero,
prestiglo, y sobre todo para modificar ciertos puntos del produc-
to antes de lanzarlo definitivamente al mercado.

Existen 2 tipos de pruebas bdsicas parea el producto:

Las pruebas técnicas y las pruebas mercadotécnicas.

Pruebas Técnicas:

Son las primeras que se hacen. Su objetlivo consiste en anali-
zar las caracterfsticas Intrfnsecas del productc y comparar--—
las con la de los competidores. EL test técnico es, ante to-
do una prueba de anflisis que mide sl el producto estf confor
me con las especiflicaciones previés.

Serd seguido de una prueba de uso o aplicacién, En el ramo -
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textil, por ejemplo, clertos fabriecantes hacen sufrir a los —
nuevos tejldos a pruebas de procedimiento mecinico {estirones,
rasgados, etec.). Tales pruebas son especialmente utilizadas -
cuando no s posible efectuarlaé en el campo del consumidor.

Pruebas de Aceptacién:

Se trata de obtener la primera reacciédn del consumidor ante -
el nuevo producto.

I) Para esto se usan cuesticnarios y se les entregan al consyu
midor, junto al producto o serviclo adquirido.

Al consumldor. se le motiva para que lo resuelva, promoviendo
rifas, sorteos, premios; & la devolucldn de los cuestilonarios
resueltos.

Los cuestionarios reunen informacidén referente a puntos tales
como los siguilentes:

a) Grados de aceptacidn del producto: con escalas del 1 al 10.

b) ¢Por qué combra el producto?: calidad, precio, seguridad -~
durabilidad, prestigio, necesidad, otros,..

c) ¢Qué otros productos compra? (para ver la competencia).

d) iComo se enterd del producto?: revistas, radio, televisién,
cartelones, otros... i

e) Clase social de los consumldores: estudiantes, profesionis
tas, obreros, ottos...

) ¢Qué mejoras o sugerencias recomienda al producto?: cali——
dad, preclos, estilo, otros...

II) Otro método usado es atrayendo al consumidor mediante la
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presentacifn del producto a precios mds bajos que la compe---
tencia.

III) Otro método mds, se hace medlante exhibiclones sobre --
las cualidades del producto a: clientes, comerciantes, dis—-
tribuideres, accicnistas, etc.

Una vez hechas las anteriores pruebas de aceptacifn se hace
un andlisis de £stos, se califica nuestro producto y se lle-
ga a2 conclusiones, de que si es aceptado, si hay que corre--
girlo, modiricarlo, eliminarlo, si es tiempo de comercilali--

zarlo, promeocionarlc, etc,

Zr la tabla I se muestran £ posibles resultados de 2 medidas
claves:fndice de prueba . Indice de recompra, en un nuevo ==
producto.

31 las pruebas del mercado acusan un {ndlce glto de 1o que -
se esti probando el producto (.ventas y aceptacidn del pro--
ducto por parte del consumidor) y posterlormente los clien—-
tes 1o vuelven a conmprar, esti claro que conviene segulr adg
lante. Si muestran un fndice elevado de prueba por parte —-~
del plUblico y baJo de recompra, qulere decir que los clien--
tes no estdn satisfechos con =1 producte y gue 2a2ke s
to de un disefio nuevo, © gque conviene abandoharlo. Si en -~
los mercados de prueba se observa un Indice bajo de tanteo -
del producto y un fndice elevado de compras nuevas.del mismo
es que el artfculo parece bueno, pero hay que convencer a la
gente de que debe probarlo, lo cual requiere una mayor publi
cidad y promociSn de ventas. Finalmente, si los fndlces de
prueba y de recompra son bajJos, el producto parece destinado
a fracasar.
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Tabla I
== =

Cuatro Posibles Resultados del Indice de Prueba y del Indice de
Recompra: (2)

Indice de Indice de Accidn

Prueba Recompra.
alto alto Comercializar el producto.
alto bajo Volver a disefiar o eliminarlo.
bhalo alto Aumentar la publicldad y pro-

mocién de ventas.
bajo bajo Eliminasr el producto.

(2) Direccidn de Mercadotecnia; Philip Kotler; Dianaz;
Edicién 1981; p. 279
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1.6.- La decisi6n de Lanzamiento:

Después de que el producto ha sido puesto a punto, estudiadas sus
posibilidades y efectuadas las primeras pruebas, se llega l6gica-
mente al momento mds importante: la de saber si debe o no lanzar-
se al mercado.

Generalmente la decisidn es tomada en funcién de 2 serles de ele-
mentos: el valor del producto presentado y las posibllidades de -

la empresa.

Se examina el valor del producto después de las conclusiones, de
los informes de aceptacidn por el consumidor, del precio de venta,
de su esperanza de vida, y de las posibilidades de desarrollo del

mercado.

Se pasa luego revista a los problemas que representan a la enpre-
sa la salida del nuevo producto al mercado; por la parte técnica

el aprovisionamiento de materilas primas, formacidn de mano de - -
obra y problemas de equipo; desde el punto de vista Tinanciero, -
el financlamiento total de equipo, recurscs humanes y gastos téc-

nicos y comerclales.
La decisidén es global, no entra en los objetivos, sino en los me-
dios; cada direccidn debe asumir sus propias responsabilidades en

el cuadro de la decisién global.

Tomada ya 14 decisién, es preclsc abordar los problemas de la ex-~

plotacidn comerclal del producto,

1,7.~ La Comercializacién del Producto:

Finalmente el producto estf listo para partir, ha sobrevivido al
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proceso de desarrolle y estf equilibrado en el punto de intro—-
ducelén al mercado. Para una adecuada introduccién de €ste, ne
cesita una eficliente comerciallzacidn de su producto.

¢ @ué supone la introduccidn del producto comercialmente ? En-—-
tre otras cosas, la empresa Tiene gque finallzar todos los atri-
butos del producto, 2legir marca, su presentacidn. Debe hacer
lnversiones en equipos y locales nuevos para hacer posibvle lz -
produceidn en gran escala; instruir y motivar a la fuerza de —-
venta y a los distribuldores, organizar un programa complieto ¥
promocidn comercial con su agenciz.

1uisites Esenciales Para Una Adecuzda Comerciaiizacién del --
FProducto: . T e :

atfsfacto=--

1) Vender =1 producto cori mirgenes de uti
ia i : :

'x‘

2) Recuperar a tiempc 21

nes comercialies.
3)

4)

tos, disefio.y empaque. -

Ul
~

Realizar promociones en el lugar de -venta.
5) Provisidn.de mejores medios de transporte.
7) Habilitacidén de almacenes y bodegas adecuadas.

8) Mantener buenas relaciones con los clientes.
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g) Seleccidn y tipifigacidn del producto.

10

~

Buen embalaje y manipulacién del producto.

11) Adecuadas instalaciones de mercado para vender suslpgodggl
tos o serviclos. Sl

12} Eficaz control de calidad de los productos er

13) Mejores condiciones de venta y érédito
14) Evitar al miximo el intermediarism

13) Eficiente distribucidn de los mismos.
1€) Formar parte de unidn de comerciantes en asociaciones, or
anizaclones, cooperativas, etc.; con el fin-de ayudarse

o @
o]

n problemas comunes, tales como: instruccidn, asesorfas,
apoyo financiero, ds transporte, laboral, etec.

17) Restriccidn de monopolios. y estfmulos a la competenciz.

15) Zstablecimiento de instalaciones para elzaborar productos
en formas més driles y convenlentes. Tal es el caso de -
la industrializacidn del producte.
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1.~ PROBLEMAS EN EL LANZAMIENTO DE-UN PRODGCTO.

1.1.~ La mayorfa de las ideas sobre productes no llegan a =~
coneretarse despufs de los estudios ‘de costos ingresos.

Las ideas son las aportaclones bisicas para ) desarrcllo de
nuevos productos. La dificultad real no es concebir ideas,-

sine identificar las que son buenas. tasa de morralidad

La
de ideas en cuanto a nuevos productos, es excepclonalmente -
vac

ases en cuante a --

alta, afln m4s elevada que la tasa de £

productos que realmente se Introducen.

grifica 1 }.

12 pasarorn €l

&
ron compatibles
De &stas guedan unas
sy potencilal de uti

la etapa de desarro

nuevas

Por lo tanto hay que generar aproximadamente 58 ideas
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para dar con unz que vazlga. A €sta tiene que ponerle un —-
precio con un nivel lucrativo suficlente para compensar to-
do el dinerc gastado por la empresz en el estudio de las --
ctras 57 ideas que fracasan ( 1}

{ Grdfica 1 ) Hortalidad de ideas de nuevos productos por -
etapa de evolueidn. ( 51 compafifas J:

Mim. de Ideas.

Un nueve producte
con 2xito.

(1) Técnicas de Administracidn de la Produccidn: Veldzquez
_ Mastretta G., Castro HMartfnez A., Nolasco Gutiérrecz C.
Limusa; Edicidn 1980; p. 152 a 154,
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Entre las principales causas de un gran nimero de fdeas fra.
casadas. en la elaboraclén de un nuevo producto sobresalen ~

las sigulentes:

Altos costos de produccidn, capacldad econdmica ¥ produg
tiva limitada, carencla de maquinaria y eguipo necesario,
falta de tecnologfa propia, saturacidn y competencla de
productos sustitutos a nuestras ldeas de productos, mayo
res exigencias del goblerno en cuanto a control de cali-
dad, precios, contaminacidén, garantfas, ste.

1.2~ Muchos de los broduccos que llegan al mercado no tle--

nen éxito.

Esto sucede cuando enfocamos la mercadotecnia a lanzar pro-
ductos que no satlisfacen verdaderas necesidades en el consu
midor, slno que se les crea [fleticlamente. Zn esos casos te
nemos productos de vida effmera.

MNo venda simplemente 1o que usted hace, haga lo que el con-
sumidor desea comprar. Esto es bésicc para el éxito de nues

tros productos en el mercado.

En un ambiente conmpeiltivo este significa, en particular le
identificacidén de los deseos del consumidor gue no han sido
atendidos o satisfechos adacuadaminte por las marcas actual
mente disponibles.

(2)

Principales Motlivos del Fracaso de Nuevos Productos:

( 2 ) Fundamentos de Marketing; Willlam J. Stanton; BMe.
Craw Hill:; Edicién 1982; p. 202 a 203.
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Anflisis inadecuados del mercado:

Incluye la sobreestimacién de las ventas potencilales
del nuevo producto, incapacldad para determinar los
motivos y h&bitos de compra, y juiclos errdneos en -
cuanto a io que deseaba el mercado.

Defectos del Producto:

Calidad y rendimientos bajos, demasiado complicados
7 en especlal no ofrecen ninguna ventaja significati
va con respecto a productos competitivos que hay en

el mercado.

Falta de esfuerzo efectivo de mercadotecnia:

No hay suficlente esfuerzo de prosecucién después --—
del programa introductorio y no se capacita al perso
nal de mercadotecnia para productos y mercados nue--—

vos.,

Costo més elevado que el proyectado:
Esto causa preclos mis elevados, que a su vez provo-
can un voldmen menor de ventas que el proyectado.

Fuerza o reaccidn de la competencia:
La velocldad y facilidad de imitar una innovacidn, -

prontc satura al mercado.

Mal momento de introduccidn:

El error general en este caso es introducir el pro--
ducto demasiado tarde, aln cuando hay algunos casos
en que el producto, fué una entrada prematura en el

mercado.

Problemas técnlicos o de produccidn:
No pudieron producir cantldades suficientes para en-
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frentar la demanda, de maneraz que la competencia lo-
grd una participacisn en el mercado que no se habfa
proyectado.

1.3.~ Los productos que tienen éxito, tienen un clclo de -
vida menor en estos tiempos, que los nuevos lanzados antes.

& Qué es el z2iclo de vida de un producto ?

Es el perfodo de un producto, desde su introduccidn al mer
cado { inicle de su distribucién y promocidén ), para poste-

ias

riormente pasar a su crecimiento ( incremento de ventas
y conocimiento del producto en el mercado ), hasta llemar a
su madurez { estabilidad en sus ventas y preclos, donde ten
drd clientes potenclales y competencia en apogso ), ¥ final
mente llegar a su declinacidn ( donde el producto se vueive
obsoleto, declinan sus ventas, pierde competividad y final-

mente musre ).

Por otro lado cuando un producto nuevo tiene éxitc comer- ~

clal, las firmas rivales se dan tanta prisa en imitarlo,que

casi siempre est& condenadc a vivir una vida fellz muy brg

Ve,

En México es tan clerta esta situacién, que si en el merca-
do textil, se lanza un nuevo tipo de tela, ¥ si el pionero
tiene &xito, tendr en una semanz muchos competidores que -
caerin en una terrible guerra de precios. Esto hard que 1la
curva de la vide del producto sea tan corta, que sé den ca-
sos tales gque en unos meses se le haga el funeral a ese nug
vo producto.
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Como estrategla de la empresa para su defensa, ante la com-
petencia y para que sus productos se mantengan en auge inde
f;nidamente ¥ no declinen y mueran, se sugliere lo siguiente:

Promocionar sus productos, diversificar sus lineas de -~
productos, buscar nueves mercados, buscar nuevos usos al
producto, modificar: el preclo, calidad, diserio, empaque,
etc. del producto. Tode ésto con el rin de hacerlos més
atractlivos hacia el mercado, buscando asf satisfacer la
necesidades y deseos del consumidor, quien es el gue tile
ne 1a dltima palabra eén cuanto a ia seleccidn de sus pro

ductos.

Adem&s de dicha estrategia, el éxito de los productos, de--

>

pende mucho del tamano de la empresa, de.su solvencia eco
mica, de su productividad, de la calidad y prestigio de las

e
marcas de sus productos existentes en &1 mercado.

rios productos son fabricados cor un diseflo para una dur
cién determinada, mucho menor que hace 30 afos, tcdo con el
fin de fabricar productos con matariales mfs econdmicos, re

duelr costos, aumentar el nimero de ventas, aprovechar nue-

ves insumos en la elaboracién de sus broductos, para produ

cir productos més précticos y fdciles de operar, asf como -

la produceidn de productos desechables rédpidamente.

1.4.~ La crisis econdémlica por la que estamos pasandc, afec-
ta la introduccidn de nuevos productos en el mercade exis--

tente.

La crisis econdmica en la que vivimos, afecta a la planta -

productiva del pafs.
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Al organismo soeial le afecta tanto en su sistema productiw'
vo, administrativo y comercial. L&glcamente ésto repercute
en la linea de productos existentes en el mercado, a los --
nuevos productos elaborados e introducidos comercialmente -~

en el mercado, as{ como en el comportamiento del consumidor.

Un fendmeno originaric de esta erisis econémica es la infla
218n.  Sus consecuencias son.un creciente y sostenido aumen
.to de los precios en mayer proporcidn a la croductividad
pfrdida del poder adquisitivo de la moneda.

Ha sido =n leos dltimos afics, cuando el proceso inflaciona--
‘ric se ha vinculado cen las diferentes actividades producti
vas, como elemento causal que 1ncide sobre los costos, al -
aumentar el precio de los insumos, de los inventarios. La -
inflacidn también ocaslona problemas de Tlujo de ceja, ies-
ta ligquidez y encarece el crédit
En conjunto €stos son los factores desestabllizadores del -
correcto funcionamiento de las unidades econdmicas.

Para superar estcs factores, el hombre de nsgocics debe rez
lizar las siguientes tareas b&sicas:

Rotacidn 6ptima de inventarios, abarir ccztos de opera--

z43n en todos sus departamentos, capacitar debid

su personal en benelficio de su productividad y hacer m&s
eficlentes sus sintomas de administracién. Con €sto no

solamente se contribuilrf az gue =21 impacto de costos a --
los precios sea menor, sino también a combatir la infla-
cidn.

Por otro lado el sector comercial es uno de los m&s dafados
por el problema inflacionario en su imagen al ser transmi--
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sor directo del encarecimlento de los precics ante el consuy

midor, adn cuando sole se sume al incremento de los preclos

en la misma magnitud que los aumenta el productor.

Empero, es posible reducir parcialmente los efectos de la ~
inflacidn, en el sector comerclo, tales como falta de ligqui
dez, baja del voldmen de ventas, inestabllidad en el precio
de los artfculos que comercializa, adoptando las sigulentes
soluciones ( 3 ):

1)

2

3

4)

Asegurar los pedidos a los productores:

Estimar para un determinade perfodo el voldmen de -~
ventas del negoclo; para poder asf{ realizar las com-
pras necesarias de sus productos, buscando compreme-

ter a los proveedcores con un precio estable.

Aprovechar los descuentos comerclales:

Por regla general, se acostumbra conceder a los com-
pradores ( a nivel de negocio, no como consumidores
individuales ) un descuento en el precio de venta --
del producto por prontc pago. ES convenilente que el
comerciante teme el descuentc que ofrecen los produc

tores para disminuir el costo de la mercancia.

Reducir el margen de utilidad:

En €pocas recesivas, con costos creclentes, es pref
rible ganar menos en proporcldn por artfculo, pero -
buscande darle mayor velocidad a la rotacién del in-
ventario.

Un manejo 4gil de los flujos del inventario:
Debido al alto rendimiento que otorga la tasa pasiva

(3) Revista Comerclo # 230; Angel Gomezgll K.; Editortal -
Cémara Nacional de la Cd. de M&xico; Edicidn Jjunio 1984

.

43.
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bancaria, conviene mantener los fondos monetarios de

-l1a empresa, en diferentes inversiones ( certificados

de depSsitos a plazos preestablecidos, como los CE-—
TES ), dejando solamente un minimo necesario en la -
cuenta de cheques.

Promociones y ofertas contfnuas:

La necesidad de captdr el mayor nimero de clientes;—-
debe motivar al comerciante a promover su estableci-
miento por medio de gangas y descuentos, que sean un
beneficio real al consumidor. Estas promociones de~-
ben enfocarse primordialmente hacia artfculos de con
sumo masivo.

Conceder crédito a los clientes:

El otorgar crédito comercial,ofrece la ventaja de =--
captar un mayor nimerc de compradores para el produg
to o servicic que se ofrezca.
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CAS0 PRACTICO

Conocer la Importancia y la Aceptacién de un Producto Natu--
ral en los Mercados de Consumo { Copra ).

1) Antecedentes:
El siguiente trabajo comprenderdi de dos etapas bdsicas --
para la investigacién del mercado de la copra.

Primeramente se investigd en base a fuentes externas ta--
les como la informacldén bibliogrdfica, estadfstica y — --—
otras; como una informacidn b4sica para que el isctor se
entere de una manera sencilla de los principales puntos =
informativos de lo que es la copra, donde se preduce ¥ a
que se destina.

Posteriormente, una vez aclarado lo anterior, sz elabord
un cuestilonario para confirmar y aclarar puntos esencla--
les que en la informacién bibliogrdfica se 4id come un -
factor esencial para redondear el trabajo entre la inves-
tigacién teérica y la préctica.

a) Importancia:
Las oleaginosas m&s importantes en México son: semi--
1la de algoddn, ajonjolf, cértamo, soya, copra, lina-
za y girasol.

Otras menos importantes son: gacahuate, higuerilla, -
olivo, palma africana. nabo, germen de mafz y coguito
de aceilte.

Segin las caracterfsticas del acelte, podemos distin-
guilr entre las oleaginosas para aceltes comestibles y
oleaginosas para aceltes industriales. Dentro de las



b}

c)
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primeras destacan: ajonjolf, cdrtamo, soya y algodén.:
Dentro de las industriales, las m&s importantes son -~
la copra y linaza.

Extraccidn:

La extraccién de aceite a partir de la semilla o mate
ria prima se realiza por medios mecdnicos { prensado)
o por medios qufimicos (utilizacidn de solventes). Al
acelte =xtrafdo por cualquiera de los dos métodos se
le llama aceite crudo, y requiere para su consumo de
un procesamiento posterior que es la refinacién.

En ccasiones, el aceite refinado se hidrogenz, con io
cual se modifica el estado ffsico del aceite (ifquido)
transformindclc en grasa (381ido). De ésto se obtie—-

nen margarinas y mantecasvegetzles.

En el proceso de extraccidn de aceites se obtlene ade
m&s un subproducto llamado pasta, que se utiliza en -
la alimentacldn de ganado ya sea directamente o como
materia prima de alimentos pecunarios balanceades.

Finalmente, ‘podemos decir que la importancia del acel
te y la pasta varfa conforme a las proporciones rfsi-
cas en qus se presenta en la semilla, asf como sus --
preclos relativos.

Usos del producto:
r

La copra es el princlpal derivade de la palmera de cgo
co. Desde el punto de vista agricola es un frusai, re
ro por el mayor use que se le da, debe ser considera-

do como oleaginosa.
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De la produccifn nacional del coco, se estima que la
mayor parte se consume como aceite (aproximadamente -
un B5%) y un mfnimo como fruta (15%).

La copra es utilizada principalmente como materia pri
ma para la extraccién de aceite industrial. Con ésto
se fabrica jabones, detergentes, cosméticos. Refinado
se usa para la elaboracién de aceites y grasas comes—
tibles.

Dentro de los subproductos derivados del proceso de
transformacién estd la pasta de coco con la cual se -
elaboran: productos balanceados para animales (ganado
lechero), el bonote (utilizado para la fabricaci6n de
empaques y otros artfculos como relleno de asientos).
En nmenor proporcién se usa para la elaboracién de dul
ceg, agua de coco y concentrados de jugo de coco.

d)} Principales Zonas Productoras:
La mayorfa de las plantaciones de cocotero se encuen-
tran localizados en las partes bajas de las costas, -
donde el manto freftico es mds superficial y son es--
tas zonas las gque tienen mayores niveles pluviométri-
cos, lo que facilita que el riego de las plantaciones
sea mfnimo.

Entre las principales zonas productoras de coco estén:
Guerrero, Tabasco, Colima, Campeche y Michoacé&n.

be la produccién nacional de copra enviada a la indus
tria aceitera de 64133 toneludas en 1980, su proceden
cia en orden de importancia fueron las siguientes: (1)

(1) Prrnduccidn de Aceites y Grasas Vegetales {(copra),Tomo -
3; Estadfsticas Agro Industirial SARH, DGEA; Edicién 1980
p. 46.
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- Guerrero con 27062 toneladas (42.19%), Tabasco con —-

&)
-

15572 toneladas §24,27%), Colima con 8173 toneladas -
(12.74%), Michoac&n con .779¢ toneladas (12.16%), Cam=-
peche con #1394 toneladas (6.54%), otros con 1339 tong
ladas (2.10%).

Dastino de la Copra recibide por la Industria Aceitera,

De la produccidén nacional de cbpra enviada a la indus
tria aceltera de 64139 toneladzs en 1980, su destino
flnal para la elaboracidn de aceites en orden de im--
porgancla fueron los siguientes: (2).

Zstado de M€xlico con 36678 toneladas (5
o con B977 toneladas (1iL4%), Distrito Federal
coneladas (1%.69%), Colima con 6393 toneladas --
.97%), otros con 3311 toneladas (5.15%). )

~ m
L i
m u
[= e

Froduccibn y Comercilo Exterior de la Copra y. Demés -
Oleaginosas.

Proddccién y Comercio Excéfio§ de,1avC§pr§v(1930‘a =
1984). ‘ o
Ver grdficas 1y 2,

Comercio Exterior de las Oleaginoséé y el Sebo Ani--
mal (1980 a 1984),
Ver grédfica 3.

nterpretacidén de las Grificas Anterilores.
Ver gréfica &,

(2) IBIDEM; p.u6.



Grarica # 1. Copra (Semilla‘p Frﬁ?a aévCQppa)Qf(3)

"Comercio Exterior Consumo Nacional

Ao produccibn’  Precioc. Méedio -Rural .
mWp. (ton) Exp. (ton)

Toneladas. . Toneladas ...

1930/39 23 906 . . ieant Lo Tofiziugg " 66 405
194074 21 119 - 622l 50 okh 1 55 162
1945749 26 005 Colaer oA vamen 20 30 849
1950/54 55 960" D309 T 8 55 968
1955759 e Ny TiTeys T g T 148 569
1960764 183 506. 21177 - , 6 021 177 485
1965/69 180 991 2329 : 180 991
1970774 145 679 . T -1 L S T e : 145 679
1975779 153.-149 - 7 056 Co 219 . 152 930
1980 ©OUI67°B9T TN 107778 R 12 168 855
1981 N6 8797 o 015 3610 ' 146 879
1982 186,691 - . 17655 S 186 691
1983 L 0000 (5) ¢ v 17.57 (4)

1984 o 140 000 (5) h0.23 ()

(3) Beconotéenla Agifcola;. SARH- ‘DGEA; Fdicién 1983; p. Tl
() IMCE; Estadfstlcas Comerciales; Edieidn Enero=-Marzo 1963/84
(5) Datos Recolectados de las Principales Industrlas-Acelteras.



Gréifica # 2 Acelte de coco.

(6)

Afio Disponibilidad por Conversidn a Comercio Exterlor consumo
Materia Prima ' Aceite Tmp. {Tony Exp. (ton) Nacional
1960/64 177 485 104 716 7 1 95 .993
1965/69% 180 991 106 785 2 18 106 769
1970/74 145 679 85 951 2 536 2 88 485
1975/79 152 9h2 90 236 6 536 96 772
1980 167 855 99 052 15 523 114 575
1981 146 879 86 059 55 86 714
1982 186 691 110 148 6 634 116 782
1983 2.11 (7)
1984 3.91 (7)

(6) Econotéenia Agrfcola; SARH-DGEA:.Edicidn 19835 p. 104
(7) IMCE; Estadfsticas Comerciales; Edici16n Enero-Marzo 1983/84; p.27



Gra¥ica # 3{ Comercio Exterior-en Forma de Aceite:de:.las Pfihqipales Oleaginosas,
. Asi. Como la Grasa y Manteca Animalj Unidad Toneladas. (8) (9

Proddcto

%Vé};;

1982 " Vol. 1983

Vol 1980 Vol. 1981 _ Vol. 1984
Imp. Exp. Imp.. Exp..: Exp.-. . Imp. Exp. Imp. Exp.
Ajonjolf 4 204 25 209 “ri26 . 054
Algodén - RERT By .21 .330
cértamo o 0 0 S
Soya 42 083 2:547 4,03 116 712.14
Copra 15223 - 55 2.11 3.91
Linaza 237 48 11,98 9.03
Ricino 40.82 125.42
0livo 13.92°
Sebo Ovi-
no Porcino 26 941.21 3% 077.28
Manteca de
Cerdo y
Aves de -
Corral 3 175.67 4 125.18

(8). Econotdenla” Agrfcola; -SARH-DGEA: Edleidn 1y83.

(9) IMCE;‘EscadIsticas Comerclales; Edicidn Enero-Marzo 198371984,



Grdfica Ho.4

Interpretacién de las tiraficas Anteriores
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2) Objetivo:

3)

4

~

Conocer la importancia y aceptacidn de la copra en las -
industrias acelteras y jaboneras, dentro del mercado do-
méstico,

Planteamiento del Problema:

Es de vital importancia para el Licenciado en Administrz
e¢ién, hacer un estudlo de la situacién interna de las --
principales empresas procesadoras e industrializadoras -
de copra, ya que es fundamental para redondear la infor-
macién recabada en la primera parte de este capftulc.

Una vez recabada toda la informacién, se podrd conocer -
realmente la importancia y aceptacidén de ia copra en el
mercado existente, y asf{ entonces poder hacer un anfli~-
sis y comentarios sobre su situacidn, asf como buscar la
conciliacién de intereses entre los cbjetives de la plan
ta productiva y las necesidades actuales del mercado.

Hipdtesis:
a) Causas por la cual nan subldo los precios de la co--
pra en el mercado doméstico.

b) Si realmente es redituable.

¢) Si su producclén va acorde a su demanda en el merca-
do.

d) Si realmente son aprovechados todos sus componentes.

e) 8Si hay un adecuado control de calidad en sus produc-

tos,

£f) Si exlsten vfnculos entre las industrias acelteras y
socledades productoras de coco.



5)

5)
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'g)° Que tan aceptadles-sonlos productos derivades de la

copra.

Universo::

Para nuestro universo tomaremos como punto de referencia
a las 1ndusﬁfias aceiteras de copré, localizadas entre el
Estado ‘de M&xico y el Diﬁtrico Paderal, que consta de - -
ocho empresas.

Muestra: 3 -
Zn base al universo, tomaremos para nuestro estudic, las

sigulentes muestras que comprenden 1as cinco principales
industrias aceilteras comprendidas entre el Zstado de Méxi

-ecy el Distrito Federal, 'las cuales son las sigulentes :

Hidrogenadora Nacional, 5.4, de C.V., Industrial Acelte
3. A., La Corona, 5.A, de C.V., La Polar, S.4A. y Preduc--
tos Puente, S.4. de C.V.
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Universidad del Valle de México

Cuestionario

Nombre de l1a Empresa
Nombre del Entrevistado
Puesto que Ocupa

Mucho se le agradecerd Ilenar este cuestionario, que tendri como
fin recabar informacifn respecto al mercado de la copra.

Preguntas

1)- Durante el presente afio se han incrementado enormemente los
preclos de la copra, ¢ A qué se debe ese fendmeno?

A la inflacién ( ), al aumentc de ias importaciones de sebo -
( ), al aumento de los precios de productos sustiSutos ( Y,-

otros ( )

2) ¢sConsidera que la copra es realmente redituable?
sf ( ) mucho ( ) regular ( }  poco ( ) no ( ).

3) Debido al aumento de los precilos de los productos derlvados
de la copra, (Qué tanto ha afectado en su aceptacifn en el merca

do?
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4) (Cree usted que realmente la producciGn de copra va acorde a
la demanda del mercado?

st ( ) no { )

¢ Por qué ?

5) ¢ Cree usted que la demanda de la copra se incrementarf en -
los préximos afios ?

sI ( ) ¢Por qué?
no ( ) ¢Por qué?

6) ¢ Considera usted gue la copra se utiliza en la mayor parte
en la fabricacién de aceite’ industrial para la elaboracidn del -
Jabdn?

st ( ) no ( ).

7) ¢ Qué tan aceptable es el aceite derivado de la copra, en re
lacidn a otros aceites derivados de algunas oleaginosas ( ajonjo
1f, cértamo, soya, glrasol, semilla de algoddn, acelite de cogui-
to ) y grasas animales % sebo }?

8) De los productos derivados de la copra, Cufles.son los por-
centajes (aproximados) destinades a los siguientes productos?

fabdn corrient ( )
Jjabdn de tocador---—~—- ( )
detergentes -( )
cosméticos ( )
Alimentos para ganado lechero-~-—-—w—w—m—w-- ( )
bonot ( )
dulces ( )
concentrados ( )
otros ( )
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9) ¢Cuél de los productos anteriores es el mds redituable para-

la empresa?

10) ¢ Considera usted que realmente son aprovechados todos los
componentes extrafdos de la copra?
s ( ) no ¢ )

¢Por qué ?

11) ¢ Qﬁé otros productos compiten, con los productos derivados
de la copra, en la elaboracidén de aceites industriales, pastas,-
manteca vegetal ¥ allimentos para ganado léchero?

12) ¢ Qué sustitutos tilene la copra en la industria jabonera ?

13) ¢ Durante el afio de 1082 » cufntas toneladas correspondis -

el destino de la copra para esta industria (aproximadamente)?

14) De las zonas productoras del pafs, ¢ Cufles son los Estados
de la Repdblica Mexicana mis importantes que le abastecen de co-
pra y en qué porcentaje (aproximadamenre )?




15) ¢ Estén ustedes vinculadds @ soc adades productoras de -~
pra ? ‘
sf( ) no { ) .

16) ¢Es un factor Importante parz ustades el contral ¢

de la copra, para mantener buenas relaclones sntre =1
y el cliente?
5L ( )} ¢ Por qué 2

o

no ( ) or qué 7?7

[

17) ¢ Qué€ porcentaje de acait

L
para que realmente sea zceptabls?

aceisz (

humedad {

18) Aparte de ser una industria aceitera, & Son también una in-

dustria jabonera ?
st ¢ ) ne ( ) ? Qué vinculo tienen entonces con la indus

tria jabonera?

16) Aparte de lz industrializacidn de la copra, cA gqué otrz ac-

vividad productiva se dedica la empresa?
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dos en cuadros, sepzrindslos por -
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El precio de la copra estf vinculado a la oferta y deman
da de &sta; asf como a los precios de los productos sus~
titutos,

Por otro lado, en los udltimos ahfios se ha incrementado la
exportacibn del coco como fruta y semilla; y la importa-
cidn de aceite de la ccpra y de otras oleaginosas. Por -
lo tanto el precic internacional de los mismos, influye
en el mercado nacional.

Pregunte # 2. ¢ Considera que la copra es realmente re-
dituable ?

Objetivo:

Conocer si. es redituab;e ia comeréializacién de la copra.

Resultadcs: .77 Ndmero g
a) Si-~poco. 2 %
b) Sf--regular. 1 3
¢) Sfi~-mucho. 4
ay we. _

5 100%
Andlisis:

La copra es un-producto redituable debldo a la gran diver
sidad de usos que se le da, ya gque sl un producto es poco
redituable, se compensa con otros productos mis reditua-—
bles.

Pregunta # 3. Debido &l aumentc de los precios de los pro
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ductos derivados de la copra, ¢ Qué tanto ha afectado en-

el mercado 7

Objetivo:
Conocer como ha afectado en el mercado, el aumento de . -
los precios de los productos derivados de la copra.

Resultados: Nimero 3

a) Su aceptacién ha side la misma, aun
que su produccidn bajé por el alto
costo. 1 20%

b) Depende del producto, ya que en al-
gunos casos hay sustitutos, y en --
otros no. En estos fdltimos su acep-
tacién es m&s o menos la misma, por

ser esenclales, 2 bog
c¢) Su produccidn ha bajado. 2 40%
5 100%

"

Andlisis:

Su grado de aceptaclén de la copra por el aumento de los
precles depende del precio de los productos sustitutos.-
Si no tiene sustitutos, su aceptacidn serd la misma, aun

que su produccién baje por el alto costo.

Pregunta # 4. ¢ Cree usted que realmente la produccién
de copra va acorde a la demanda del mercado?



- 79 -

Objetivo: .
Conocer si la actual produceién de copra va acorde a la -
-demanda del mercado.

Resultados: Ndmero Z
a) Autosuficientes, 2 4oz

b) No somos autosuficientes y tenemos

la necesidad de importar derivados. 2 Loz
¢) Hay poco sembrado. 1 20%
5 100%

Andlisis:

Es indudable que la produccidn de copra es insuficlente -
para la demanda nacional, ya que si por un lado se_EXpor;
ta el coco como fruta, por otro lado tenemos la necesldad
de importar sus derivados y sustitutos en forma de aceite
para cubrir la demanda nacional.

Pregunta # 5. ¢ Cree usted que la demanda de la copra se
incrementard en los préximos afios,
Objetivo:

Conocer si la demanda de la copra se incrementard en los
préximos afios.

ESM N TES!S i BEdE

id ST, i
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Resultados: - Ndmero 2

a) Aumentard la demanda por el aumento

del ndmerco de los consumidores. 5 100%
b) No. 0 0%
5 100%

[]
[}
[
]
I

Andlisis: . .

Es indudablie que la demandaz de copra se incrementarf en -
los pr&ximos aflos por el aumento del nidmero de consumido-
res. Ademfs la copra es indispensable para productos tan
esenciales para la poblacidn como el Jjabdn y la manteca =-
vegetal,

Pregunta # 6. ¢ Consldera usted que la copra se utiliza -
en la mayor parte para la fabricacién de acelte indus— ==
trial para la fabricacién del jabén?

ObJetivo:

Conocer si el aceite proveniente de la industrializacién
de la copra, se utiliza mfs en la fabricaclén de jabones,
que en la fabricacidn de grasas y aceltes comestibles.
Resultados: Ndmero g

a) sf. 7 4 807 -

b) 50% de jabén y 50% de aceites y
grasas comestlbles . °

Ul s
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Andlisis: o :
Podemos decir que dentro de las industrias acelteras; la
copra se utiliza en un 80% para la elaboracién dé acelte
industrial (Jabdén) y el 207 restante para la elaboracidn
de grasas y aceites comestibles. '

Pregunta # 7. ¢ Qué tan aceptable es el aceite derivade
de la copra, en relacién a otros aceites derivados de a;
gunas oleaginosas (ajonJolf, cé&rtamo, girascl, semilla -~
de algoddn, aceite de coquito) y grasas animales (sebo)?

Objetivo:

Conocer la aceptacidn de los productos derivados de la -
copra, en relacidén a las oleaginosas descritas en la pre
gunta, asf como el sebo animal.

u

Resultados: Hdmero 2

a) Depende de la rama alimenticila que
se utilice. 1 20%

b) Para clerto tipo de usos es muy -~-
aceptable (jabonerfa, mante€cas esw
peciales). Estd por encima de mu—

chos aceites. 1 20%
¢) Su aceptacién es buena segdn su -
i 20%

precio y uso.

d) Su aceptacidn es buena y esencilal
para combinarse con otros produc--
tos para la aceptacidén de lo si- -
guiente: Manteca (algodén, soya,co
pra), Jabdn (sebo y .coco). 1 20%
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Resultados: Nimero 4

e) Su aceptacidn as bastante buena,
porgue el aceite y manteca que -
se obtiene de este producto, se
utiliza principalmente para 1las
panaderfas, fébricas de galletas
y margarinas.

(S

Anflisis:

Su aceptacldn varfa seglin el uso que se le de. Es acepta
da para los siguientes casos: Manteca Vegetal (donde es
b&sica la combinacién del algodén, scoya y copra), el ja-
b8n (donde es bdsica la comblnacidén de copra y sebo), —-
esenclal para la fabricacidn de galletas, margarinas y -
uso de €stas en panaderfas.

Pregunta # 8. De los productos derivados de la copra, —-

: Cufles son los porcentajes destinados a los siguientes
productos?

Jab8n corriente, jabén de tocador, detergentes, cosméti-
cos, alimentos para ganado lechero, bonote, dulce, otros

Objetivo:

Conocer del total de los productos elaborades con la co-
pra, cudles son los productos y en qué porcentaje de su
produccién total de las industrias aceiteras, se usan pa
ra esos productos. ’
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Resultados: . Ndmere -

a) Manteca y aceite comestible (un pro
medio del 40% de su produccién to--
tal) de las siguientes industrias:-
Hidrogenadora Nacional, La Corona,-
Productos Puente y La Polar. 2 bo3

b) Jabdn corriente y de tocador {(un —-
promedio del 60% de su produccién -
total) de las sigulentes industrias:
La Corona, La Polar y Productos - -~
Puente. 1 20%

¢) Dulces (5% de su produccidn total)-
de la industria Productos Puente. 1 20%

d) Alimento para ganado lechero (un -
promedio de 43,63% de su produccidn
total) de las sigulentes industrias:
La Corona, La Polar e Hidrogenadora
Nacional.

N
s

o

<

i

Anflisis:

Es 1ndudable, que todas las industrias aceliteras se dedi
can a producir grasas y aceltes vegetales, aprovechando
para ésto el 409 de su preduccidn total.

De la produccidn de jabén, de las 5 principales indus- -
trias mencionadas en nuestra muestra, 3 se dedican a elza

borar este producto.

De la produccidén de dulces, de las 5 principales indus--
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trias mencionadas en nuestra muestra, Gnicamente una se
dedica a elaborar este producto.

De la produccién de alimento para ganado lechero, de -
las 5 industrias mencionadas en nuestra muestra, 4 se -
dedican a elaborar este producto.

Pregunta # 9. ¢ Cudl de los productos anteriores es el
mis redituable para la empresa:

Objetivo:
Conocer cuales son los productes m4s redituables para -
las industrlas acelteras,

Resultados:

Hdmero 2
a) Manteca. 3
b) Jabdn en general,

2
5
=
An&lisis:

Podemos decir que en las industrias acelteras, el pro--

ducto mfds redituable es la manteca vegetal, y en segun-—
do término el jabdn.

Pregunta # 10, ¢ Considera usted que realmente son aprgo
vechadcs todos sus componentes extrafdos de la copra ?

Cbjetivo:
Conocer si realmesnte son aprovechados todos sus compo-=-
nentes.
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Resultados:

: Niimero %
a) La copra es totalmente.aprovecha
da. B s 5 100%
5 1007

i
/]
n
it
n

Andlisis:

Podemos l1legar a la conclusién que dentro de las indus-
trias aceiteras, la copra es aprovechada en su totali--
dad.

Pregunéa # 11, ; Qué otros productos compiten con los -
productos derivados de la copra, en la eiaboracién de -
aceites industriales, pastcas, manteca vegetal y alimen-
tos.para ganado lecheroc ?

Objetivo:

Conccer cuales son los productds que compiten con la ¢go
pra para la elaboracidn de aceite industrial, vegetal
alimento para ganadc lecher

V)

Resultados:

Ndmero 5
a) Todas las oleaginosas (soya, =--
ajonjolf, semilla de algodén, -
girasol, cdrtamo, cacahuate, 11
naza, higuerilla y cogultc), se

bo de res y manteca de cerdo. 3 10C%

5 1lees

Andldsis:

Podemos decir que todas lzs clzaglnosas (copra, soya, -~
ajonjolf, semilla de algoddn, girasol, c&rtamo, cacahua
te, linaza, coquito,), 21 sebo animal y la manteca de -
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cerdo; son productos indispensables en la elaboracidn -
de. aceites industriales, comestibles y forrajes para --
animales.

Pregunta # 12. ¢ Qué sustitutos tilene la copra en la in
dustria fabonera °?

ObJetivo:

Conocer los sustitutos que tiene la copra en la indus—-

tria Jjabonera,

Resultados:

Nimero %
aj Sevo- 2 hog
b) Aceite de palma y coquito. 1 203
¢) Coraza. 1 20%
d) Soya y aceite de algodén. 1 20%

5 100%

Andlisis:

Podemos decir que en la industria jabonera existen sus-
tltutos tales como el sebo, aceite de palma coraza, - -
aceite de algoddén y soya.

Para esto es preciso aclarar que el Jjabdn necesita por
lo menos de la combinacién de 2 productos para su elabg

racién.

Los productcs m&s aceptados en el mercado para la elabo
racién de Jabdn, estdn la copra y el sebo animal (507 -
de contenido de cada uno de ellos para su rendimiento -
éptimo). Cabe aclarar que el porcentaje de copra y sebo
para el Jabdn, varfa y depende de lo sigulente: precio
de é€stos, la clase de Jjabdn y la calidad de éstos.
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Pregunta # 13. ¢ Durante el afio de 1983, a cuéntas to-.
neladas correspondié el destino de la copra para esta
industria?

Objetivo:

Conocer a cuantas toneladas correspondid el destine de
la copra para las industrias acelteras comprendidas en
tre el Distritvo Federal y el Estado de MSxico.

Resultados:
Nimero %

a) De la produccidén total a la Coro-

na correspondid el 355. 1 205
b) De la produccidn total a Hidroge-

nadora Nacionzl correspondid el -

25%. 1 20%
c) De la produccién total a Indus--

trial Aceltera correspondld el -~

20E, 1 . 205
d} De la produccidn total a la Po--

lar correspondis el 123. 1 20%
e) De la produccidn total a Produc-

tos Puente correspondif el S%

el otro 37 resvante a las deméis

industrias. 1 20%

5 100%

An&lisis:

En crden de Importancia, las 5 industrias aceiteras m&s
importantes son las sigulentes: Fébriea de Jabdn La Co-
rona, S.A. de C.V.; Hidrogenadora Naclonal, S.A. de - =
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C.V.; Industrial Aceitera, S.A.; La Polar, F4brica de
Aceite Hidrogenado y Manteca, S.A.; Productos Puente —
S.A. de C.V.

Pregunta # 14. De las zonas productoras del pafs, ;Cuf
les son los Estados de la Reptiblica [Mexileana, que le -
abastecen de copra y en qué porcentaje ( aproximadamen
te )?

Objetivo:
Conocer cuales son los Estados de la Repiblica Mexica-

na, que proveen de copra a las industrias aceiteras.

Resultados:

£t

Nimero

a) Guerrero ( 31.25% ), Tabasco - -
(18.75%), Colima (12.5%), Hichoa
‘cdn (12.52), Oaxaca (6.25%),Chia
pas (6.25%), Sinaloa (6.25%), --
otros (6.25%).

w o

f

Andlisis:

En orden de importancia, los Estados de la Reﬁiblica Ma
xicana mis impcrtantes en el abastecimiento de copra a
las industrias aceiteras, son las siguleéntes: Guerrero
(31.25%), Tabasco (18.75), Colima (12.5%), Michoacdn ~-
(12.5%), Oaxaca (6.25%), Chiavas (6.25%), Sinaloa - -~ =
(6.253), otros (6,25%).

Pregunta # 15. & Estin ustedes vinculados a sociedades

productoras de copra?
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Objetivo:
Conoecer si las industrias aceiteras estf&n vinculadas -

a sociedades productoras de copra.

Resultados:

Nimero s
a) No. 5 100%
b) Sf. 0 0s
5 100%

Anglisis:

Las sociedades productoras de copra, son organismos in-
dependientes a. las industrias aceiteras. Su unica fun--
¢ifn con las 1ndustrias acelteras es proveerla de copra.

regunta # 16. ¢ Es un factor importante para ustedes -
el control de calidad de la copra, para mantensr buenas

relaciones entre el productor y el cliente?

Objetivo:

Conocer si es importante el centrol de calidad de la cg
pra, para mantener buenas relaciones entre el productor
y el cliente. i

Resultados:
a) Sf ~- ya que una copra con mal

rendimiento, proporcicna un -
mal rendimiento para la empre-

s&. 5 1003
b) No. o3 0%
5 100%
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Anflisis:

Es egencial ellcontrol de calidad de la copra, ya que -
segin su calidad de la copra, depende el grado de rendi
miento aceitero, asf como el valor de su precilo.

Pregunta # 17. ¢ Qué porcentaje de aceite y humedad de-
be contener la copra para que realmente sea aceptable ?

Objetivo:
Conocer el porcentaje de aceite -y humedad que debe con~ ~
tener la copra, para que realmente sea aceptable en el

mercado.
Resultados:
Nimero 2
a) Aceite 59% y humedad 7.6% 5 100%
5 100%

"
[

Andlisis: )
El rendimiento Sptimo de la copra para su aceptacién en
el mercado es de 59% de aceite y 7.6% de humedad.

Pregunta #'18. Aparte de ser una industria aceltera, -
¢ Son también una industria jabonera 7.

Objetivo:
Conocer si las industrias mencionadas en nuestro estu-=-
dio, aparte de ser industrlas productoras de acelte co-
mestible y manteca vegetal, son dndustrias rabricantes
de Jabdn.



Resultados: N
L. Ndmero ' 3
a) Sf -~ F4brica de Jabdn La Coro-
na, S.A, de C.V., Productos - -
Puente, S.A. de C.V., La Polar, .
S.A. . 3 60%

b) No -- Industrial Aceitera, S.A.,
Hidrogenadora Nacional, S.A. de
c.v.

win

L]
4
i
i
u

Anflisis:

Se puede decir que de las industrias estudiadas, el 607
son industrias jaboneras y productoras de grasas y acei
,tes comestibles.

El otro #40%, son ﬁnicamen;e industrias productoras de.
grasas y aceltes comestibles.

Pregunta # 19. Aparte de la industrializacidén de la co-
pra, ¢ A qué otra actividad productiva se dedica la em-
presa ?

Objetivo:

Conocer todas las actividades productivas de las indus-
trias acelteras.
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Hesultados:
- Nimero s
a) Unicamente a la industrializacién
de las demfs semillas oleaginosas,
para la elaboracién de los produc
tos ya mencionados, asf{ como la -
venta y distribucién de los mis--
mos.

[N

n

Andlisis:

Las industrias aceiteras, se dedican dnicamente a la in-
dustrializacién de las semillas oleaginosas, del sebo a-
nimal, asf como su venta y distribucidn de los mismos.
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Gréifica # 1
Conocer a qué se debe el enorme aumento de .los precios de la
copra durante el afio de 1984. :

a) 60%

Gr&fica # 2
Conocer si es redituable la comercializacifn de 1la copra.




Gréfica # 3
Conocer. como ha afectado en el mercado, el aumento de los -—
preclos de los productos derivados de la copra.

Gréifica # 4
Conocer si la actual producclén de copra, va acorde a la de-
manda del mercado.




Gréfica # 5

Conocer si la demanda de la copra, se incrementaré en-los px‘_é_
ximos afios.

Gréfica # 6 . ' S

Conocer si el aceite proveniente de la industrializacidn de -
la copra, se utiliza més en la fabricacién de Jabones, que en
la fabricacidn de grasas y aceltes comestibles.

a) 80%




Gréfica # 7

Conocer la aceptacidn de los productos derivados de l1a copra,
en relacidén a las oleaginosas descritas en la pregunza, asf -.
como el sebo animal.

b)20%

Grifica # 8
Conocer del total de 1oz productos =laborados con la copra, -

cuales son 1los productos y qué porcentaje de su produccidn to-
tal de.las industrias aceiteras, se usan para esos productoes.




Grffica ¥ §
Conoger cualas son los productos més redituzbles para

ot

m

n

-

3
1

dustrias aceiteras,

€l 80 s

Grifica # 10
Conocer si realmente son aprovechados todos sus componentes.

Gl 100 %




Gréfica # 11

Conocer cuales son los productos que compiten con la copra pa
ra la elaboracién de aceite industrial, vegetal vy alimento pa
ra ganado lechero.

Gréfica # 12 _
Conocer los sustitutos que tlene la copra en las findustrias Jz

boneras.

4120%




Sp&ficz # 13
Conocer & ¢
pra, para 1
Ttrivo Feder

b} 20% —~

@) 20%

4} 20%




Gréfica # 15

Conocer sl las industrias aceiteras, estén vinculadas a socie
dades productoras de copra.

Gréfica # 16.

Conocer si es importante el control de calidad de la copra, =-
para mantener buenas relaciones entre el productor y el clien
te.

a100%




Gréfica # 17
Conocer el porcentale de aceite y humedad que debe contener -
la copra, para que realmente sea aceptable en el mercado.

" a}100 %

Gréfica # 18 .
Conocer si las industrias menclonadas en nuestro estudio, - -«

aparte de ser industrias productoras de acelte comestible y
manteca vegetal, son industrias fabricantes de Jabsén,




grifica # 19
Conocer todas las actividades productivas de las industrias -
‘aceiteras.
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Es necesario aclarar, que el caso préctico presentado sobre -
la investigacién del mercado de la copra, se hizo buscando en
focar el tema principal de este trabajo relacionado con el —-
lanzamiento de un nu?vo preoducto, como nuevo producto para un
investigador o persona que no conoce este mercado; y no darie
el enfoque de un nuevo producto para el mercado, empresa, ne-—
goclo, industria, etec., ya que al no estar yo vinculado lakc-
ralmente a un negocic o empresa que realice investigaciones -
de mercados sobre nuevos productos, me rué impcsible hacer es
to dltimo por mi propia cuenta.

Por otro lado es preciso decir, que con el caso préctico ela-
borado sobre investigacién del mercado de la copra, liegué a

la conclusién que la investigacidn de mercados, s una herra-
mienta esencial como medic informatlivo para conocer la posi--
e¢idn de nuestros productes en el mercado, sus posibilidades -
de desarrollo, limitaciones, competencia, costos, necesldades
actuales y cambilantes de los consumidores, etc., todo esto ==
con el fin de poder tomar las mejores decisiones encaminadas

a poder alcanzar los objetivos fijados del organismo social,-

en su respectivo ramo productivo.
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Para evitar la caducidad de la lfnea o lfneas de productas
en la empresa y esquivar la posibllidad de ser eliminada -
por la competencia, es de vitz2l imporctancia la constante -
creacién de productos nuevos, manteniesndo de esta forma la
actualizacidn de dichas ifneas en el mercado.

n la idea de g¢rear un nuevo -
producto, tante & nivel empresa mo del censumidor Jinal,
deberén estar lc mds definides

poco m&s la accidn orientada =n 1 ias
polfticas, asf{ come para alcznzar los mayores oeneficics -

posibles.

Es de vital importancia una investigacidn de mercados para
conocer lo siguilente:

Definir los objetivos que persegulmos, ver las posipllida-
des y limitaciones de nuestra empresa para proddcir deter—
minados productos o servicies, ccnocer la posicidn de nues
tros produgtos en 21 mercado, conogcer ot

2}

mercados, ccng

oS
imidores.

ot

cer las necesidades actuales de les cons

Con lo anterior, podemos definir la posicién de nuestra em
presa en el mercado, para poder entonces tomar las mejores
decisiones encaminadas a la persacucidn de los ctjetives -

o}
nerazles que persigue la empresa en su ramo preductivo.

Para percatarnos a priori de la idoneidad de someter un --
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producto al proceso de fabricacién,'es'necesario gque an--
tes pase y satisfaga una serie de etapas de oparacidn y -
andlisis con el fin de cerciorarnos cuan tan factible ¥ -
dt11 resulta para la empresa y el mercado, la decisidn de-
erear un nuevo producto.

Para medir el grad del programa de mercz
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o
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deo para 21 nuevo producto, es nescesario con:rnlar'y eva-
luar la conducta que el mismo manifieste en el mercado y
en la medida de las posibilidades determlnar rutas de ac-

cién correctiva.

En la actualldad vivimos una épceca donde la introduccién:
de nuevos producteos al mercado es mfs dificil debido a ~-

les siguisntes razo

73

288

Aumento del costo de inversidn de los productos, debido -
o]

z1 mayor nlmerc de ex

ncias del g e
maycr contreol de los precics, de lz inacidn, seguri

dad del producto y garantfas para el consumidor.

Aumento del costc de inversidn, en cuanto & los insumos,-

fabricacidn y comercializacidn de los productos debido a

a crisis econdmica (inflacidn) en gue vivimos.

Aumento del nimero de competidores en el mercado, lo gque
hace Ggue su introduccidn sea més difteil y s& presenten -
tendencias empresariales nacia la odsqueda de: nuevos pro
ductos, nuevos qmercados, modificaciones y diversificacio-
nes constantes en 21 mercado. Tode es5to para mantener a
los productos en auge.

Respecto a2l estudio hecho del mercado de la copra, pode--
mos decir lo sigulente:
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La copra es realmente redituable por la gran diversidag -
de usos a que se destina. Su produccidn es insuficlente -
para la demanda nacional (exportamos ia copra en forma de
fruta e importamos sus derivados y sustitutos en forma de
aceite). En las industrias aceiteras la copra es aprove-
chada en su totalidad. E1 control de calidad es esencial,
ya que de &sto depende el rendimiento aceltero y su pre--
¢lo. Sus productos son aprovechados en la industria acei
tera para la elaboracién de jabones, alimento para ganado
lechero; como comestible, se usa para la elaboracidn de -
manteca vegetal, galletas, margarinas y uso de éstas en -
panaderfas; en menor proporcidn se usa para la elabora- -

cidn de dulces y concentrados.

Por dltimo podemos decir que su precio estd regulado por
la oferta y demanda del mercado, asf comq‘los preclos de
los productos sustitutos (sebo y manteca animal), asf co-
mo las demfs oleaginosas ya mencionadas.

Por otro lado podemos decir que el Licenciado en Adminis-
tracidn, es la persona idénea para regular los Intereses

entre los objetives, productividad de los organlsmos so--
clales y las necesldades camblantes del consumidor; ya -~
que es capaz de controlar y evaluar la conducte de merca-
deo, asf como en la medida de sus posibilidades, determi-
nar las rutas correctivas para ilegar a los objetivos pro

puestos por el organismo social.
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