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I N T R o D u e e I o N 

En el mundo de los negocios donde vivimos, encontramos factores 

tales como: 

Elevada y persistente 1nflaci6n, estancamiento económico, esca­
sez de materiales, competencia de los productos existentes en -

el mercado, necesidades no satisfechas por el consumidor, cara-­

ble constante de las necesidades de la poblaci6n, fluctuantes -
estilos de vida del consumido~, cambio constante en la ffiOda de 

los productos, consumismo, etc . 

. Ante tal situaci6n el Licenciado e~ Adminis~raci6n es la perso­
na idónea para resular los intereses entre los objetivos, pro-­
ductividad de los orga~ismos sociales y las necesidades ca~biag 

tes de los consumidores. Cn otras palabras, tiene que busca.r sg_ 

luciones que reconcilien la utilidad de la err.presa, la satisfa~ 
ci6n al consumidor y la responsabilidad social. 

Por lo dicho anteriormente un tema fundamental para el análisis 
de estos probl~mas, dentro del área de mercadotecnia, es el Te­
ma de Decisiones Sobre el Lanzamiento de un Nuevo Producto al -

Mercado, 5obre el cual he decidido hacer este trabajo; tratando 

con ello dar una aportac16n ·a las personas a que se inicien o -

se dediquen a los negocios. 

El fin primordial de este trabajo, es hacer recalcar la impor-­

tancia de un estudio adecuado en los factores que componen todo 

el proceso de lanzamiento de un producto, como una alternati·1a 

adecuada para la conciliac16n de intereses entre los objetivos, 

metas del organismo social y las necesidades existentes entre -

los consumidores. 



C A P I T U L O I 

1.- LA MERCADOTECllIA 

2. - INTRODUCCIO!I. 

En el presente capítulo veremos lo que es la mercadotecnia en -

nuestro medio. El problema más grave es que la mercadotecr.ia -
puede ser ccn3!dcr~da de~de mucl1os puntos de vista por falta de 

conocimientos, que se tiene al respecto • 

. Posteriormente abarcar¿mos la idea de lo que es la producción y 

su relación con la mercadotecnia. 

Las bases que en este capítulo se observan son el punto de par­
tida para fundamentar las !nvestigaciones que en capítulos pos­

teriores daremos a conocer. 

3.- CONCEPTO DE MERCADOTECNIA. 

3.1.- La confusión en cuanto a su naturaleza y a su campo -
de actividades. 

Reina cierta confusión en cuanto a la naturaleza exacta de 

la mercadotecnla y en cuanto a los límites precisos de su -

campo de actividades; algunas personas piensan que esta di~ 

ciplina es equipar~ble 1 la publicidad, t1ay 4ulen la consi­

dera como ventas y existen también perscnQs que 9or perten~ 

cer al mundo de los negocios mencionan esta disciplina por 

el solo hecho de pronunciar un vocablo distinto y novedoso; 

es por eso que nos parece necesario precisar la noci6n de -
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mercadotecnia; !'epresenta el deseo de satisfacer las neces~ 
dad es y valores del consu:nidor por medie de esos produc"Ccs 
o servicios, as! corno u~a serie de elementos que sirvan pa­

ra atraer un mayo!' número de clientes y que entren en la -­
creac16n, entrega y el uso final del producto o servicio. 

Hacemos notar que la mercadotecnia no es publicidad, pcr~ue 
§sta tiende ant.e todo a ·1ender p:-oductcs ~: servicios; ~amp.2_ 
ca puede ser ventas, po!'que las ventas obedecen a las nece­

s1Jades del ·:endedor. ~.':-'.0:.--3. b:.er., t;a!1to la publicidad como 
la.3 ·:en-=.as enr.:ra:: er.. e: -::~rr.po de :as t.écr.:!.cas y activ:!.dades 

de ~a rr.e!'cadv"C~c~ia. 

3. 2 Je!'ir.ic iones de :·~ercadotecnia. 

Hemos tomado algunas def'irüciones de mercadotecnia, en-.::::>e -

las cuales las siguientes fueron con3ideractas las más irr.pv~ 

tantes: 

La primera !'ué dada pcr la American ~·!a!"ket.:!.ng Associatio:-.: 

11 La real1zaci6n de las act.!"/idad-es del nesocio que dirig-en 

el !'lujo de bienes y servic!os de~ produc~o a: consu~idor o 

usuario 11
• (2.) 

La def'inici'5n ':ie ?c~e:' ?. :JruKe::: 

'':a run~i6r1 que a trav€s de sus investigaciones, establece­

rá pa~a el ingeniero diseñador y el hombre de prod~cc!5n, -

qu~ es lo qt1e el c~ia~te d~sea de un producto determinado,­

qu~ precio está dispues:~ a pagar pe!" él, donde y cuando lo 

necesitará". 

( 2.) :·:crcadotecnia, Conce:pt.os :1 Estrategias; J·!artin L. 5el2..; 

C.E.C.3.A.; Edici6n 1982, p. 23 
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La def'inici6n dada por ?aul .Mazur: 

" La creaci6n y suministro de un nivel de vida a la socie-­
dad". 

?odr!amc-s seguir citando definiciones de mercadotecnia, ·pero 

corno mencionábamos anteriormente, tomamos como base estas -­
tres de~inlciones, para exponer el sig~iente inci~o,de acu~~ 

do con nuestro criterio, la definic16n ::!a.da por Alfonso Agu! 

lar Al·:arez, c. ?., que citamos a continuac16n: 

3.3.- Conclusicr.es sobre su de~i~i~~~~~ 

'' La ~ercadotecnia estudia todas las t§cnicas y actividades 

~ue pern~tan conocer que satisfactor se debe produci~ y que 

sea costeable, as! como la forma de hacer llegar ese satis-­
factor en forma eficiente a~ consumidor'' •. (2) 

Tomamos esta def1nici6n por clara, sencilla y c~nc~eta. 

En síntesis, lo que la me~cadotecnia persigue puede resumi~ 

se de la siguiente manera: 

Consecución del producto adecuado, pa~a las personas indica­

das, al precio conveniente, a través de los debidos canales 
.:!e Jl.::.t..L·iUución, con la publicidad ~equerida J por medio de 

la eficaz pror.i.o~:.ór: :ie ·:e:".tE..3. 

4 !- IMPORTA;ICIA DE LA NERCADOTECNIA EN LAS EMPRESAS MODERNAS. 

Las empresc.s :;;.cdernas han sido creadas coh una gran capacidad de 

producciér:. ..:..hor•a bien, para que exista la producción en gran -

(2) Elemento.s de i·!er.:adotecnia; Aguila:- Al•:arez Alfonso; Conti-

nen':al; E:dlcié:: :968~ p. :3. 
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escala, es necesario que ésta se venda en la misma proporc16n,-­
Y ésto es posible unica y exclusivamente, encontrando grandes ~ 

mercados, a los que se de serv!cios y se les satisfaca plename~ 
te, para que pueda existir una producci6n en Gran escala. 

Je lo anterio~mente expuesto, se deduce que la producci6n y las 

ventas en masa, resultan se~ interdependientes, o sea que una -

no pueda existir sin la otra. 

~l departamento de mercadot~cnia en las empresas modernas es -­

creado con el fin de re:.olver un sin número de problemas ref'e-­

~entes a producci6n, presupuestos, ventas, d1str1buc16n, publi­

:!dad, etc. Soluciona el E~an ~~cb:erna d~ distribuir econ6mic~ 
~ente productos y servicios, estimula la demanda y encuentra 
~as personas que nece~itan ~os productos o servicios, y que es­

tan dispuestos a pagar por ellos ~os precios ofrecidos. 

Sl departamento de mercadotecnia gira en torno a la inmensa ma­

y:iría de los problemas de la empresa, debido a que está fntira_a­
mente ligado con los demá3 departamentos de la misma, 

4.1.- Ventaja3 del Departamento de Mercadotecnia. 

El equipo de colaboradores representa una gran ventaja para 

el administ~ador; un factor que consideramos i~p0~t~~:c, ¿s 

e..1. que se reriere a la preparac:!.6n que el departamento de -

mercadotecnia debe ~ener, es decir, s~ernpre estar preparado 
para acudir en ayuda de cualquier departamento que lo soli­

cite. 

Las ventajas más sobresalient.es del C.epartam .. :mto de mercad.2. 

tecnia son: 

Disefta la lfnea de productos que realmente sea paralela a -
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las demandas del mercado, en lugar de una que se concen:~e 

en algunas áreas e ignore y escatime otros sectores poten-­

cialmence provechosos. 

Dirige la cantidad apropiada de dinero y dá atención prc~o­

cional ~ los sectores de su mercado que pot~ncialmente - -­

ofrezcan mayo~es utilidades. 

Elibe los medios publicitarios sabiamente Y-determina-la~­

proporción del pr~supu':!sto .1ue debiera distribuirse a cada 

medio, anticipando de este modo su efecto. 

Entiende la inforr.ia::iór.. demográfica cter _rnerca_do, aparente-­

mente sin sentido, y la apl~ca a otros. u Sos __ !?ueyos :; __ efect.!, 

vos. 

Considerainos. que: la p!'-in~:f.pal ventaJ.a del jepa!'tai:'ientc de -

mercadotecnia es ser considerado como elemento de cooP:ii!1.§:. 

ci6n en ias empresas. 

lJ .2.- El vínculo de la Adrninistraci6n cor. la Mer>cadotecr~:..a.. 

El proceso adrniniscrativc consiste en fija~ cbjet~vos, pla­

near las operaciones n~cesarias para lograrlos, organi=ar -

para poner los planes en acci6n. ejecnt;?.!"' 2.:-= ;;:..:.r.:;:.:> y co:-i­
crolar las operaciones de una manera tal que se pueda sahe!" 

si loe obje~~·:o;;. se escán lograr:::!o .:J !10. :~:e 9:.--oceso p:-o-­

veé una estructura extraordinariamente úti: para analizar -

los problemas con los cuales =e enf~enta la Gerencia de ~e~ 

cadotecnia. ?ermi~e 31 admlnis~rador percibir todas las 

operaciones de la ·~rri!J!'"':sa j' 2.:i. .!.;,te.::•Jepencier.cia de las acti 

vidades de we:~c~dotecnia. Este c~ncepto ~e proporciona ta~ 

bi€n u11a ~ecuencia 01•denada de los pasos a seguir para pen­

sar a fonda en ::u '.:raba,_10, le da una perspec~iva con la 
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c~al p~ede hacerse un d!agn6st!.co :nucho más realista de los 

p!"'oblemas q1Je 2 d!.ario pasan p~r su r.abe:~, 'J l~ pe!"':n.!.te di~ 

-: !.ngui:· e:1:.!'e l:is s.!ntomas y J..Qs p!"ooler:-.as básicos. 

21 p:-c::eso también su:r.i:-üs~ra :a manc:-a de ob::en..:r inforri.a-

c:!.:5!i. tragmer.1::aria './ el modc ·jE: orjenarlas en ca:.egor.!as qu-2, 

31 ot,5e::.·:o bás!co de ur.a empresa pr-:!..·1adu es logra:' t:.t!l!.d~ 

.::.e::;:, ;e:•;:; ur.a co:np::.fiía t!er.e ¡;ar71b!.é:1 :-esponsabilidajes ::en 

~;;.:; ac.: i:)ni.s-: aE., :E:. =·~mi..:!1i:iad ~· su3 er..pleados. !Zc obs"tar:'te, 

n!.ns;..;.:--.:: de es7':s p:-o·;ee :'a:-:>ne3 espe:~f'i.::as para :a ex:!.s::-:::.i 

~.!.:es :~~ 2c~ Jt~~~!7~s ~ási~os de la Co~pan!a, pe:"o ~esul­

<:2 ::::!.;; ::::-:..:. ;:·.=::!:a:' ~ue s-l ·1e!"'i5.ie!"'c: ::b,:e::i·~·~ de l~ er:.r:--esa 

es :~ t<!..!':-2 ~ p::-.::pV!'Ci.5:;, :iel. :ner.:::2-d:J =!Ue ieSe3. S2.?:2.!' S.2. - -

presa, :e p~eie :o~ar ~~ c~en~~ ~ucl~~ más q~e el prod~c~o 

:.a ma::,·or-!a -ie 2.as empresas debe::. :!.mitar sus .Jb~~e':iv::s b~s_b. 

ces a a!~1n sec:0r o par~e espec!flca del mercajc. ~ara 

~isfacer :as neces!dades je todos los sectores ~~e ~c~;rer.-

de el mere.a.de de un proj,u~to d-eterminadc. A peS:i:" de :a :-:~ 

cesidad de concentrarse e~ un sectcr espec!~ic~, es ese::.- -
cial que la adr.:.1nistraci0!'"". de la e!r.presa no ple!"',se e;. :"'c!':::a 

demasiado es~recha sob:--a s~ posic!6n en el mercado, ya ~ue 

el hacerlo asf imped:l..:>2 que la 6€:>•::-.c.:!..a per.:~ba tendencias 

!10 mu~· man~i'l..:-stas, pero que- a la ~ r:.rga ¡:ued2r: di8m~::ul!~ 2.?. 

neces.:!..dad. d2 su produc!:.(;'. 
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s.- CONCEPTO DE PRODUCCION ( Corno Area Funcional de ia Admin1s­
trac16n), 

El término más usado para 
el s1gu1"=nte: 

Es el proceso mediante el 

suma de los productos del 

Ahora para fines de la Carrera de Admi~is-tr'~C-Í6~~:,: S, la· produc-­
c 16n la podemos llamar corno Direcci6n de ·-lé{ P.r6dUé.~.i6ñ·. 

Concepto de la Direcc16n de'la ?roducc16n: 

Es la que oe refiere a la toma de decisiones rel~cionadas con -

el proceso de p!"oducción de modo que los bienes o servicios re­

oultantes se produzcan de acuerdo con las cantidades y recha5 -

de demanda, a un costo mínimo. Al cur.ipli!" con es"Cos obj~ti·:os, 

la Dirección de la ?roducción está asociada con 2 amplias áreas 

de actividades: 

Control de sistema de producción (polfticas a ~arte plazo) 

Vl~~ño de sistemas de producci6n (políticas a la~go pl~=o). 

(3) 

a).- Políticas a corto plazo: 

Son las que establecen programas de producción que se asic­

nan recurscs existentes o próximo3 a llega~ a los p~ogramas 

actuales de producción. Este tipo de políticas que ~sual--

' (3) Técnicas de Administración de la ?roducción; Velázquez 

Mastreta G., Castro Martínez A., !Iolasco Gutiérre:: G.; :.1-

rnusa; Edición 1980 p.16 
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mente cubre de 3 meses a 2 años, establece el nivel gene-­

ral de actividades je la empresa decidiendo por aspe~:os -

:ales como niveles de operaci6n, ::~ve:es de !nven:a~iJs, -
control dé calidad, medic16n· del :!'abajo, manten!miento y 

confiabilidad del s!stema, así como el con~ro: de los cos-
::os. 

b).- ?olíticas a largo plazo: 

La cornbinaci6n de los elementos de la prcd~cc!6n, con~µs 

·:ariables principales de planeación y cont:-ol, dan luga:- a 

decis!one3 a la:-go pla::o ::'eiac:!.onactas con el diser.o de •.t:: 

s!s~ema de producciónª 

Aunque no hay una ::'e6la general, podemos dec!r que las po­
líticas a lar~o plazo abar.can de 5 a 10 años. ¡nsisti~os -

que este pla=c no es ~eterminante para todas las e~presas, 

si:-i -emtarbO, podemos tomar- como ·case el tie:npo señalado p~ 

::-a establ~cer polí~icas tales como: 

Selecci6n de equipo y proceso, diseft~ de producc!6n de ar­

~!culos procesados (!:-ivestigaci6n y jesarro!lo de nueves -

produc~os), p:aneaci6n de tareas ~esta política también 
puede ser a co:::-to plazo), localizaci6n del s!stema p!'odt.:c­

tivo, dlstribuc!6n de las instalaciones, así como la ope:::-~ 

ción de plantas múltiples. 

6.- INTERRELACICU ENTRE EL AREA DE MERGADOTECNIA Y EL AR=:A DE 
PE8DlJSCICr!. 

Sl departamento de mercaáotecn18. tiene:.-í.nf1UenC1a deter:ninan:e 

sobre la administraci6n de ia. pÍ'odl:l.c:C16nª El subsistema de --
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~ercadotecnia proporciona 1nformac16n básica que se interrela-­

ciona al subsistema de producci6n en los siguientes puntos: 

a).- Pron6sticos de la Demanda: 

Este es un cálculo estimativo del vclúmen de ventas pa:-a al 
~ún período futuro de tiempo. El subsistema de mercadotec­

~ia está relacionado estrechamente con la función de con- -

trol de producci6n. Esta función tiene la responsabilidad 

Je ajustar pron6~ticos, c~:~bleccr pla~es y programas de 

producción, asignación de labores, movimientos de los pro-­

Juctos, niveles de existencia, magnitudes de adquisici6n 

b) . - :·esarrol l:::i de Huevos ?roduc tos: 

.:::1 personal de mercadotecnia hace constantemente presión --

1-)3.!'a incitar la int!'oducción de nue·1os prcductos, variacio­

nes de los productos vicjosJ más tamaños, más coloresJ nue­

·:o:: m.cd·~los J etc. Las ideas para crear nuevos produCtos i!!! 

~l!can el desarrollo de nuevos procesos de producc16n. La -

;eccl6n de diseño o establecimiento de procesos tiene la -­

~~sponsabilidad de crear procesos eficientes para la fabri­

.:acién de productos ideados para la función de .. diseños de -

productos, 

.;) .- Calidad de P:::-8ductos y ~etroa!.i;.ientaci6n: 

Es bien sabido que la ~unción de calidad es responsable de 

~stablecer y mante~er el necesario control de calidad de: -

~a~erias primas, materiales en curso de elaboraci6n y pro-­

i~c:c= :errninados. ?uesto it1e la mercadotecnia es el area 

de la empresa que está en contacto directo con los clientes, 

las quejas sobre el producto pueden recogerse y llevarse -­

nuevamente al departamento de producci6n para retroalimen--
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tar el sistema y corregir errores de conformación y funciona--­
miento del producto. 

Si la mercadotecnia puede proporcionar esta información a la D! 

recci6n de Producci6n, esto puede significar menos clientela 1~ 

satisfecha y a la larga mayor- volúmer. de •:en tas. 



l.- OBJETIVOS DEL DESARROLLO: DE NUEVOS PRODUCTOS. 

1.1.-

En el.transcurrir.de la vida de la empresa los prod~ctos na­

ceri, -·se h8.cen--f'ue-rtes, originin a :itros similares en al¡;ur.as 

ocasiones, y cuando han dejado de ser :-entables par· a lEt e::-:.-­

presa y sus perspectivas no son buenas, se eliminan de la -­

mezcla de ~reductos. 

Existen empresas que no son creativas, sino que con unos - -

cuantos productos buenos se conforman, y al pasar el tiempc 
se van dando cuer.ta que poco a poco el mercado los ha ido d~ 
jando atrás ineludiblerr.ente. 

Por otro lado debe~~s tener en cuenta que no siempre estamos 

solos en el ~ercado, ~ino que tenemos uno o varios competid~ 

res, los cuales tienen iguales o mayores deseos que nosotros, 

para destacar en el mercado. 

Es ri0r !'~'i-:; l:; ::::!:e:-:0r, LJ.Ut: es de vital import~ncia par_a 13. 

organización, el estar conscientes -de que s-e deben lanzar -­

nuevos productos al mercado. Pero este lanzamiento no debe 

ser a ton'!:as, sino en una fcrma bi~n pensada, para que pro-­

duzca el mayor número de beneficio: posibles. 

?ara lleva!" a cabo esto, debemos primeramente hacer un estt.:.­

dio de lo que realmente per~eguimos en el lanzamiento·cte un 
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nuevo producto, par.a que posteriormente podamos llevar a c~ 

bolas funciones más.convenientes en el desarrollo del mis­
mo. 

Una vez analizada la importancia que tiene el nueve produc­

to en el mercado, pensé en desarrollar un tema describiendo 
los principales obJetivcs que se persiguen en el desarrollo 
de un nuevo producto, el cual anali~o en este cap!~~lc. 

1.2.- Obtener ur.a utilidad :-azonable e:i el negoci:i :::c:i.:!.o.n.t..:: 

estudios de costos ing:-esos. 

Es bi~n sabido que al hablar de empresa 1 nos re~eri~o3 a -­
aquel organismo soc!al que se ha ccnstitufdo en princip~o -

con fines de lucro, no obs.tar.te es necesario cons!de!."'ar que 
corno orgar.is~o social que es, tiene ~espon~abilidades bási­

cas ·hacia deterninados sectores o grupos sociales (accioni~ 
~as, trabajadores, ¡;;obie!"'no, cliente~ y comunidad en gene­

!'al). 

No cabe duda de que una er..p!'esa que no obtiene utilidades -

razonables, ~stá sent:enciada e!i mayor o mencr tiempo a des.§:_ 
parecer, con lo cual no podrá curaplir con las responsabili-

dades '111~ t:!.~::~ :-.s.~~d. J.lchos g!"upos sociales. 

Por otro lado, un producto puede ser bueno en el mercado, -
pero si realmente, no nos reditúa financieramen~e, de nada 

sirve lanzarlo y mantenerlo en el mercado. Es por eso que 

es necesario hacer un estudio de los cos~os en que incurri­

rno~ tanto en su fabricaci6n (costos.de manufactura), como -

en e! lanzar.üento del producto al mercado (costos de merca­

dotecnia). 
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Una vez hechos estos estudios, veremos si realraente nos co~ 

viene o no lanzar el producto al mercado. Además este cst~ 
dio nos sirve para responder a ciertas preguntas tales com~: 

¿~u~nto cuesta en dinero cada unidad de producción?, ¿Cuál 

es el precio conveniente al producto?, ¿Hay que planear in­

ventarios?, ¿Qu~ volGmen de producc16n?, etc. 

Costo de Manufactura 

Para conocer lo anterior, es necesario hacer un ess'-.l.d.!.c de los 

costas directos e indirectos en que incurrimos en su fabrica- -­

ci6n. 

Castos Directos 

Podemos hacer divisiones de estos, la primera son los costos 
de materiales directos y la segunda lcz costos de mano de ~bra 

directa. 

a).- Costo de Materiales Directos: 

Son todos los costos de materiales incurridos en la p!'oáuc­

ción de un artículo, que son rapidam~nt= !jc~~iflcables en­

el produ::to. 

b).- Costo de Mano de Obra Directa: 

Es lo que cuesta los ~rabajo~ especiali=ados o ne y que es­

tán relacionados directament€- ~ :!..:;s mat;;eriales que compren­

den el producto terminado. Ejemplo: el carpinte~o que elab~ 

ra los. muebles. 

Costos Indirectos 

~).-Costo Indirecto de Producci6n: 
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Ez el que está formado por aquellos gastos que no pueden ser ·­
r~pidamente asociados con el producto. Incluyen todos los ga~ 

tos del producto, a excepción de los materiales directos y la 

mano de obra directa. 

Los costea indirectos de producc16n se clasifican .en lOs ·s1- :-' 

guientes elementos: 

1).- Los materiales indirectos: 

Son todas aquellas cosas tangibles que !nt~"rV:1en.~~ en la 

fabricación del producto 1 pero que no incurren e·n él. -­

Ejemplo: La energía de maquinas, lubric-antes; he!rramien­
ta, empaques, etc. 

2).- La mano de obra indirecta! 

Está formado por las personas que intervienen en la ela­
boración de un producto y cuyo trabajo en un momento da­

do na alcanza a distinguir de un produc:c ter~!nado.~je~ 
plo: gerente de producci6n, supervisores, t€cnicos, mee! 

nicos, etc. 

3).- Gasto5 Indirectos de Produccidn: 

Están formados de todos aquellos gastos que ir.ciden en -

el precio del producto, pero ~ue ~o sor. pr~p!os ie él, o 

sea el producto e~ s! ~uede p=es~!r.j!r de ~~ 1 ~=ro no a 

la organ1zac16n a la que pertenece el producto. Ejemplo: 

depreciaciones, energía eléctrica, re~ta, impuestos, se­

guros, etc. 

Concluyendo: 

Materiales directos + mano de obra directa - costo primo. 
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>~ateria Prima + Mano de Obra 
Indirecta Indirecta 

+ Gto. !ndire.ct.o 

de _.·P~O:d.u~:= 16n 

Costo Indirec-

yo de Produc-­
c ión. 

·costo Primo +· Costo Indirecto = Costo.-.d~ Producc16n. 

Costos de Me!"cadotecn1s. 

Una vez hecho el estudio de los costos de f'abricac16n del prOducto 

(~anufactura), es necesario ar.al!.zar los castos en que incurre la 
empresa para :anzar y ma~:ener les productos en el mercado {cost6s 

de r:iercadotecn!.a), :al.es como :.os gastos de ventas. As! podremos -

:!.:.e·1ar a cabo un estudi~ comp2.e:,:) del ~(:·.;!':'.:' e :.:-.[;:'ese .:!el producto, 

dasde su fabr!cac!6n, hasta su ~enta en el ~ercado. 

:.In ccr.rplei:".er.:o del e.st:...:d!o, ¡:a:-a ar.ali.:::a!' :es c;::stos de r.ianufac~u­

:-a y :::..~s de m::rcadotec;;.!a, así .::orr.o :as •.Jt.il!.dades o pé:'didas en -
que .!.:¡cur.:-e u:-.a er.:;:iroesa, es m~diante '.ln a!":á:!sis del estado de re-
.sul-:adcs 
ga~i3cc social durante c!e!'t~ per!odo. 

::s-:aC.o ::ie ~esult<::.dos 

El estado de resultados es una ima¡:;er. surnar!.a de los gastos e in-­
gresos de la e~p=-esa 1 sus operaciones durante un pe:'íodo; muestr~-­
s!. el negcc!..o obtu·.·o U!'1a ut!.lidad neta o su!'rió una pé:'dida ?le"C?. -

Una er.ipresa corr.pra ~ fab!'ica un p.!"oducto :: después lo ve:ide a u~ -
precio mayor. Apa~te de los ingresos por la venta, el ~crnerciante 

espera cubrir los codtos de la mercancía y sus prop!os gas:cs, y -
aún tener un :'ema~ente !'azonable, el cual se canece como utilidad 
neta, Esta3 =-e:a~i~11es forman parte del esqueleto de un estado de 
resultados. :.as ventas, :::enos el costo de lo vs:1dldo es igual a la 
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utilidad bruta; La utilidad bruta menos los gastos e impuestos es 
iguel a l? utilidad neta. 

Ejemplo Gráf!co de un Estado de Resultados. 

Venta 

- cozto d~ lo vehdido 

Utilidad Bruta 

Gastos de Venta 

+ Gastos de Administración 
Gastos de Operaci6n 
Utilidad de la Operaci6n 

- ~mpuesto~ 

Utilidad Heta 

Interpretac16n de los Gastos: 

Los gastos de operació~ se deducen del márgen bruto para determi-­

nar la ut12.:i.dad r.E>ta. !.a :e:ciÓr• de ga.:::itos de operaci6n incluye -­

los conceptos de mercadotecr.ia ( Gastos de Venta ) , Adm1nistraci6n, 

Gastos de Adm1nistrac16n ), y posiblemente algunos gastos varios 

(otros g~stos ). 

a).- Gasto3 de Venta 

Son los que tien_en relac16n di:ie;:<;a o indirectamente con la 

venta de la mercancía. Entre los principales estan la publici­
dad, la propaganda, los fletes, la gasolina·, la papeler!a, ias 
com!s!vn~s, los sueldos, los envase~, los empaques, etc. 
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b).- Gastos de Administraci6n: 

Son aquellos que se originan en las oficir._as de un n~ 

goc!o. :=:ntre los pri.ncip2.les están '1a luz, el sueldo, 

telé~ono, papeler!a, renta, ·mantenimiento, agua.prev~ 
sión social, etc. 

cJ.- O~ros Ja.seos: 

Son aquellas pérdidas ex-;:;rao.rdinarias, ajenas a las -

normales de~ ncgoc!=. Er.=re los p~~nc~pales están los 
robos, accidentes·, etc. 

LJebemos acl~ar que no son gastos Pe administrac16n, 
de ven::;as n!. : ... !.nanc:!.eros. 

l.3.- Jespertar el !.n"Cerés del clie:-1:.e y est:.::iu:ar :.as ·1e::­

.:a.s a f:!.n :le co!"!3er·:ar o au:ner::a:> :3. pa::-:.i':ipac:.5:: :ie 

:a compa~!a en l~s :e~:ados ex!s:e~:es. 

Unas de las forma~ adecua1as para desper:ar el :.~:e~~s 

~l~~nte en el :anzarnie~:o de un producto, es ~ ~ra~4s de 

lug3.!"' a:.ecuado, ::-.os;:randc las :ualidades, r::.ej oras, e o!:. ve- -

:::.e:-,c:a:S, i:-.r.:;·:ac:!.c:-.es, :i!odificaciones del p:-c::iuctc, para -

entonces atrae~ a :os :l:!.e~ces¡ buscando as! cub~!r las ~e-

l'cdo lo ani:e!'ior, se d~be hacer mediante un prev!o es'tud!.:i 

de investigac!ón de ~ercados, para que posteriormen~e, una 
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vez tomada la dec1s16n de lanzarlo al mercado, s~-·debe ha-­

ce!" mediante una adecuada promoc.i6n del producto; buscando 
as:! .'.iespertar el ~nte!'és del cliente :,• mantener :las ·ventas 

del mismo, en un luEar adecuado den~ro del marce competiti­

vo donde nos dese:ivolvemos. 

Jada en~onces la irnpcr~ancia que tiene la prornoc16n en el -

auge de un prcducto, desc:-iOire~os sus catégor!as- Y sus --­
pr!nc!pales caracter:!sticas. 

__ ?:-or.,oción 

::: ~~rmi::o pror::.oc!én, describe todOs_ los tip.os de activida­

des m.e:-cadctécnicas diseñadas para estimular la demanda. 

:.a pro::iaciér. puede se::- div·id!da en categorías básicas: p~ 

Clicijad, propagar.da, venta perscnal y·activ!dades espec!a­

llzadas en promoci6n de ven~as. 

a).- La publicidad: 

Se compone de: todas las actividades invcluc!."'adas en -

nal, oral o ·1isual, pat:-ocinado abiertamente a~e?'ca -

del producto, servicio o idea. Este mensaje, llamaCc 
anuncio es diseminado a través de uno o más medios ~ 

es pagado por un patrocinador identi.:"'icadc. 

Entre los principales medios puClicita~!cs tenemos a 

la radio, la :elevis16n, las revis:as, el c~rreo d!-­

recto, les anuncios exteriores, las cartele!."'as, etc.­

La selección de ~stos, para su utilización, dependerá 
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de las ventajas y desventajas que proporcionen cada -
medio publicitario. 

Obje~ivos Especí~lcos de la Publicidad: 

La meta geneNÜ de la publicidad es .!.ncrementar las -

ventas utilitarias, pero esta meta es demasiado a~- -

plia para ser implantada en forma efectiva en un pro­

grama publicitario. Es necesario establecer objetivos 

más específicos ~ue puedan ser elaborados dentro del 

programa. Unos cuantos ejemplos de éstos se er.lis~an 

a continuación: 

1).- Respalda~ el prograffia de ventas pe!"'sona:es. 

La publicidad, puede ser usada para abrir ~as -

puertas de los clientes a los v~ndedo.:-cs y :'am1 
liarizart.e al posible cl:.ente con el ·:endedo!"' -

de la c::nnpañía. 

2) .- Mejorar las reln.clones con las d:!.3t!"'.ibi..:.::!.js_ 

res,as! como a~raer nuevos dist~ibuidores deffio~ 

trándoles que útil es ~aneja~ la lfnea del :~-­

bricante. 

3).- Ingresar ~ un nn-=nro r:":"!"o::':?.·j0 :.::;~'.:'f;:".1:'!::: _. 

atraer un nuevo grupo de clientes. 

4).- Incrementa~ las ventas del producto, incr~ 

r:tentar la frecuencia de reabastecimie:"lto, va!':.~ 

dades del producto, unidades de compra, etc. 

5).- Presentar un nuevo producto. 

6).- Expander las ventas industriales. 
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7).- Contraata::a=" los prejuicios o sustit~cic--

r:es. 

8).- Fomenta~ el pres~igic hacia la compaf.!a 

:r.ej'o:-a:- su :'eputaci5:~. of:-.::;c.iendo u:·~ 3erv:.i.:1:.:-J ¡::.';;:!. 

bl!.'.::-;J 2 tr"::::és je :!._a ;iut 2.:!.:: !::ia{t a hab:..2.:--.:.:..:::: .:e 

las o~~an!zac!ones q~e r~spa:ja~ el p~odu~:c. 

3e 1·ef!e~e a la co~unica::!6n de 1n~orcac!6~, y~ se~ -

;::er:.ód!c::s. 

~.J. propaganda t:iene 2 C3.~acter:fsticas dist::!.nta.5: 

1).- Espo~~aneidad e naturalidad. 

La publicidad puede llegar a muer.os ccmp:'adores 

po~enciales que acasc no reciban a agen~es de -

ventas ni leen anuncios .algunos. Esto se debe a 

que el mensaje va disimula.do de tal manera que 

pa~ece una ~o~icia, ~ás que una co~~~i::a:ión de 

!~dele come=cia:. 
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2).- Sensacionalismo: 

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

e).- Venta Personal: 

Está planeada para un individuo específico o un gru­
po pequeño. El énfasis se hace en los mensajes de -­
presentaci6n de ventas y la negociaci6n de transac-­

~icnes a través de contac:os pe~sonales con el cliea 

te. 

En las v~ntas :~s perscnas pueder. c:~~:gurar si..:.s pr~ 
&entaciones de venta.pa:-a encara~ e~ :as ne~esijades, 

les. 'I'a:T:.bién los ':er:jedores pi..:.eden ·.rer la :-eac::::::.6~ 

de sus clia~tes en u~ criterio particu:ar de ve~tas 
y entonces hacer los 2justes ~ecesarios en ese m!~~o 

momento. Un se¡;unjc r::.érito de la ve:;.::a pe1·sona::.. es 

que permite un ~!nim~ desperdicio de esfue!'zo. 

En la ~:enta per.,scnal una empresa tiene la opor~uni-­

dad de señalar su mercado meta, en una fo!'ma mucho -

más efectiva de lo que puede ser hecho con cualquier 

otra té=nica promocional. 

d).- ?romoci6n de ,lentas: 

Comprende actividades de mercadotecnia que no sea:-. -

ventas personales, publicidad y anuncios, que estirn~ 
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lan la compra del consumidor y la-efectividad del 

.distribuidor, tales como exhibidores, ferias y expo­
siciones, demostraciones y esfuerzos de ventas no -­

concurrentes que no están dentro de la rutina ordin~ 
ria. 

Además de los mencionados en la defin1ci6n, la prom~ 

c16n de ventas inclu~·e actividades tales como: pelí­

culas y videotapes, concursos, premios, cupones, - -
exhib1ci6n de equipo de d1str1buc16n, folletos, mue~ 

treo, catálogos, demostraciones, tratos especiales -

( incluyendo rebajas temporales -- precios ), pro=o­
ciones conjuntas, etc. 

Con frecuencia la3•promoclones comerciales se coordl 

nan con las d!riG!das directamer~e al consumidor. --

Por ejemplo, un concurse de consumidores podrfa lle­

varse a cabo simultáneamente con un concur30 de ven-

dedores del distribuidor. Un premio cfrecidQ a ios 

consumidores ( ~or.10 una o: ... erta c·.)n~u:;:a en ~n ccil se. 

reunen 2 artículos y 3e venden a u~ prec!o reducido) 

podría acoplarse a un abastecimiento al j!acribu!dor 

( ~ornpra con deGcuento especial ~ ~~recido ~l reven-

dedor. 

1.4.- Utilizar las capacidades ociosas de ~roduc~!6r. y v~~ 

tas abriendo nuevos mercados. 

Para el establecimiento de un nei:_;ocio, es necesario una -­

adecuada investigación de mercados, así como un estudio de 

localización del s!stema prcduccivo para conocer los si- -

guientes elementos: necesidades de la poblaci6n, que pode­

mos producir, con que r~cursos ecan6micos y productivos p~ 

demos cor.tar, cuales son los medios de comunicación, regig_ 

nes, terreno3, !ndustrias, mercados, servicios pdblicos, -
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condiciones de vida, salarios, etc. 

Una vez analizado lo anterior, podemos decidir si nos con-­
viene o no establecer nuestro negocio en dicha re&16n, con 

qué medios y servicios podemos contar y cuales son los pro­
ductos convenientes a producir. 

Par otro lado, un buen empresario, en aquel que corre el -­
riesgo, el que toma decisiones para invertir aquellos pro-­
duetos necesarios en la regi6n estudiada, donde sus insumos 
se produzcan ahí. 

Hay que producir aquellos productos que jam~s se produjer•on 

o se produjeron en pequeña escala, por falta de conocimien­

tos cient!ficos, tecnol6g1cos, educacionales, de mercados,­
medios de comunicación y por falta de recur3os e~cnómicos;­

ya sea del productor, inversionista y del consu~idor en ge­

neral. 

Para el establecimiento de estas industrias, defin!tivame~ 

te debemos aprovechar' los recur:sos humanos de esa región,­

capacitándolos y adiestrándolos de una manera co:wenient:e 

a nuestras necesidades. 

~una~u & lo anterior, debemos produc!r aquc!los produccos 

que dejen una util!~ad 1~~~~ada ya que sin esto, no vale r 

la pena invertir el capital en esa regi6n; pues si las ga­
nancias son m!nimas o se producen p6r(i!das, es mejor lnve~ 

tir el capital en otros productós, donde su utilidad sea -

adecuada para mantener y di:::~arrollar n11estr:::. pla:i.ta produ.2_ 

tiva y la regi6n donde nos desenvolvemos. 

Por otro lado, una industria debi; aprovechar: sus materias 

_primas, instalaciones, maquinaria, que no se aprovechen --
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adecuadamente para producir productos distintos o semejan­
tes a los existentes., pero adaptables total o parcialmente 
a las instalaciones y maquinarias existentes. 

A manera de concluzi6n, podenos dec!r que usando las estr~ 

tegias antePior-?sJ nue:::n:ra fuerza productiva se incrernent~ 

rá, logrando as! mayor posibilidad de éxito de nuestros -­
productos, como ~ambié!"! mayor auge económico en esa región 

?roducti'la y ~ayer resistencia a :a competencia. 

1.5.- ~·iantener en fuerte posición competitiva los produc-­

tcs de la compañía. 

«:uando aparece un nuevo producto, tiene que superar la re­

sistencia de los patrones exis~entes de compra. :a compa-­

!l!a debe tomar rriedidas para estimular el conoc!:nier.to, i!'l­

ter~s, la prueba y la compra del product:o. Si este prcduc­

to tie::e éxito, se busca1·á entonces for~alecer al producr.c 

para que se mantenga en un lugar adecuado dentro del marco 
competitivo donde se d~3envuelve ·.; as.r evita!" a!. máxime 

que decline en su producc16n, ve~tas, redi:uabllidad, o -­
que desaparezca dei'~!'d.tivar.".ente :iel :ne:rcado. 

~os, exiaten uno o varios competidores los cuales tienen -

iguales o mayores deseos que nosotros para destacar en e~ 

mercado. Es por €sto que debemos toma~ cier~as medidas pa­

ra prct:eger nuestros productos ;¡ ma.nter~erlos en un lugar -
adecuado der.tro del mercado existente. 

En la actualidad 1~3 ir.dustrias p~aducen gran variedad de 

productos iguales, semejantes y distintos, que cons~ante-­

rnente están en co~pete~cia. 
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La competencia se basa en varias técnicas como las siguie~ 
tes: 

a).- Competencia en precios: 

Involucra la lucha por la porci6n del mercado a tra­
vés del uso estratégico del precio. Estrategias tan­
to en la reducci6n del precio para aumentar las ven­
tas, como también en la producc16n de gran \'ariedad 

de productos a diferentes precios de acuerdo a la e~ 

lidad de éstos. 

b).- Competencia en cuanta a atribut~s del p~oduc~o: 

Involucra varias es'trategias para aumentar las ven-­

tas del produc~o. En:re las más importantes están -­

las siguientes: modificaci6n del p~octucto en cuanto 
a diseño, moda, calidad, atributos, nuevos usos, meg 

sajes d~l pr~ducto, etc. 

Adicionalme~te a lo ante~ior, se debe promova~ el 

mercado, publicidad, ventas per-sonales y promoci6n -
de ven~&s; como complemento de esta estrategia. 

:).- C'O:-!:'!f'-;o~en~1? "'.>!1 -:-n?r.t-r-, a 1~ hií~11ueda df' nuevoR -

mercados: 

Se usa esta estrategia mediante previa 1nvestigaci6n 

de mercados; pero una vez logrado esto, poder vender 

nuestros productos a lugares más atractivos, donde -

la comper;encia y lo~ mercados no estGn saturados, 12, 

grando a3Í la sup~cmacía de nuestros productos en -­

esos mercados. 



- 26 -

1.6.- D1vers1ficaci6n de las líneas de productosJ con obj~ 

to de reducir fluctuaciones de temporada y a largo -
plazo en la praducci6n y las ventas. 

Unos de los medios de la empresa para consolidarse en el -­
mercado, es a través de nuevos productos. 

Nuevos productos: 

?ueder. obtenerse a través d€: -la i.ritegración de una empresa. 

o a través de la diversificación. 

¿ Qué es_la 1ntegrac16n ? 

~s el desa~~ollo de nuevos productos homog~neos a les 
que la empresa ha veñido trabajando y ::¡ue constituí-­

rán la lfnea de los productos en la que va a trabajar. 

¿ Qu~ es la d1vers1~1caci6n? 

Ss desar~olla~ nuevos productos distintos a la línea 

de produc tes que se ha venid.::J trabajando. 

En nuestro país la diversificaci6n, reduce la vulnerabili-­

t'.!~1 -::~ :!..:. .:'!:-::..;., él.1.<.Ji1~u;,.r:! la estac111dad del n-egocio, cent~~ 

buye al crecimiento y expansión de la e~~=eza. 

Pa!"'a lograr no ei mayo:', sino el óptimo número de varieda-­

des de productos en un:::i. :..!nea, debe agregarse nuevos proctus:.. 

tos cuando éstos lncrem·2nt.en e;l volumen de ventas y ut-ilid!!_ 

rie::;;, y separarlos de la línea cuando la demanda para '::!llos 

e amblen y queder. obsolc-:::is. 

Con es~e fin toda empresa eon líneas de productos importan-
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tes debe presentar políticas de revisi6n de mercados y de -

los registros tanto de los costos co~o de las ventas y uti­

lidades por p~oductos o líneas, en un período ad~cuado. 

Con este estudio sabremos la posicién de nuestros productos 

en el mercado, ya que ~s una fuente importante para tomar -

dec..!.si'Jnes si debemos diversificar las l!neas de productos 1 

para mantener la ¡:roducción '.i \·entas de !1uestros p!'oductos 

en una forma adecuada dentro del me~cado donde nos desenvol 
verr.os. 

Un adecuado análisis de :;:ercado para esta funci6n debe cog 
tene!" los si.t;uier.tes puntos: capacidad productiva y econé­

:!:3 de n~~~:ra p:~nta, r~di:ubbl:lJad dd lo~ productos~ -

demanda y of-er:a de los mi3mos, competencia y necesidades 

actuales de mercado, gustos y anál:!.sis de la ;:ioda actual,­

de los consur.:iidore~, etc •. 

Una vez hecho el estudio de mer-cados, 'tor.:iaremos la dec!.- -

si6n de que si lan:amos nuevos productos al me!'cadc, con -

las siguientes carec~e~!sticas: n~evos pr=duc:os ~ meJor~s 

a los existentes, nuevos uses, modificaciones para hace!"lcs 

más atractivos en cuanto a precios, calidad, raejo!'as tecn~ 

16gicas, etc. 

Finalmente podemos decir que los productos nuevos deben -­

constituir variedades adicionales a los productos existen­
teE o _ser p!"oductos asociados, necesarios para cowpletar:a 

línea en existenqia, tener influencia similares de compra, 

o bien que su inclusión ayude a la venta de los produc~os 

actuales. 

1;7.- Reewpla=a~ los productos con utilidades en declina--
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ci6n a causa de la saturación del mercado o de la competen-· 
cia intensificada. 

Como hemos dicho, a nuestra línea de productos debe agrega~ 
se nuevos productos cuando incrementen el valumen 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 productoJ 
si tiene éxito, pasará primeramente por un per!odo de intr~ 

ducción y crecimiento ( incremento de las ventas y conoci-­

miento del producto en el mercado ), hasta llegar a la mad~ 

rez, donde se ene uentra con una etapa.· de estabilidad en sus 

ventqs y precios, donde tendrá clientes potenciales y·la -­

competencia estará en su apobeo. 

La meta principal de esta etapa de madurez, es lograr la e~ 

tabilidad máxima de nuestros productos, más sin embargo de­
bemos evitar que entren en declive y mueran. 

En esta etapa las utilidades tienden a disminuir lentamente 

por la intensidad de la competencia o de la saturación del 

mercado ( si es .que exis.te ) , lo que impone reducir los pr~ 

cios de nuestros productos para hacerlos más atra~tivos al 

consumidor. La demanda de nuestros productos disminuye, con 
el consecuente aumento de la orerta de é~tos. 

Para eso los competidores promocionan, modifican, diversif! 

can reemplazan sus líneas de productos, como también buscan 
nuevos mercados y c.11entes, como estrategias para que sus -

artículos no declinen o mueran, con la consecuente pérdida 
de las utilidades y desaparición del producto (s) o del ne­

gocio. 
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Los competidores. riiás débiles aba?ldonan- el·_ mercado, se fusi.Q. 

nan con otras industr.ia~ PC?dero;as",· o.' .de ·P18.no ~~ dedican a 
la prÓducci6ri ·:i ·1enta' -de- 'Prod~c~a's· más a~ra~·tivos. 

:.3.- ~ejar ~atisfecho al cons~idor-para que nos· siga fav2 
recie!'1do en· sus compI!a-s. 

~os ob~etivos principales.de los productos en el mercado, -. . ", ,· 

es ~ue sai;isi'agan los gustos de l<?s consum1d~res, ventas·--
adec'..ladas ;/ cc:r.c resultado de ·1as_- ven~·as_"_-la- empresa obtenga 

·..1.na u::i!.!dad satisfactoria. 

:Cej3.r sa:.is:"'echo al consumidor, es clave para el éxito del 

P!'C(.:. 1.Jcto, :;a que crea una it:'lagen posit.!va de la empresa, :ie 

:a :i~ea de p=oduct~s que ~enemos, se aseguran las ventas,­

Y se c~nquistan c~ien~es, etc.j en otras palabras, se fort~ 

:ece el mercajo de nuestro produc'Co~ 

~ara saoer si el ~cnsuoidcr est~ satisfecho con nuestros --

pr~juctos, debemos aplicar e~ siguiente modelo, que se re-­

:·.:ere a un de'C'2rminado tipo de cereal 'ie r.ia:fz, más sin en-­
bargc e~ ~odelo siguien:e es aplicable para el análisis de 

cualquier produc~o en el mercado. 

Aplicación del l1!odelo 

21 siguiente modelo se compone de 3 partes: la primera señ~ 

la los ~actores a analizar, la segunda analiza lo que se d~ 

be hacer par-a sa-cis:"'acer al consur.iidor, y finalmente la ter_ 

cera nos muestra como jebe ser presentado el producto, una 

vez analizados los 2 puntos anteriores, como se aprecia a -

cont i::uac i6n: 
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Apl1c ac 16n de 1 Modelo 

1) Factor a analizar: 

a) Estímulo 
b) Sensaciones 

e) Necesidades 

d) Percepc16n 
e) Personalidad 

f) Factores 

g) Imagen 
h) Búnqueda de informac i6n 
1) Mot1vac16n 
J) Toma de decisiones 

k) Comportamiento 

1) Orientaci6n de los objetivos 

m) Informac.:!.ón de retorno 

2) Que se debe hacer para sati~ 

facer al consumidon 

a) Pruebe en un ::i.mbi~nte compe­
tjtivo oara ver cuanta a~enc:6n 
despierta su estí~ulo(ejemplo;­
d13~0u J~l producto, publicidad 
y empaque). 

b) Los estímulos deben sobresa­
lir de su ambiente para que se 
diferencíi;;n. 

e) Haga referencia a las necesl 
dades actuales m~s U~bcnte3 (e~. 
diseño del oroducto y/o en la -
publicidad.· 

d) Pregúntele a sus cl~entes -­
q~é impresi6n tienen de la pu-­
blicidad y del empaque del pro­
ducto. 

3) Como debe ser presentado 

el producto. 

?ruebe el empa~ue y el co­
mercial. 

Use colores fuertes y un -
comercia! original 

Utilice el atractivo nrin­
cipal de la Cia., y ei de 
la comunidad como atracti­
·:o secundario. 

Enfatice el valor nutriti­
vo. 
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2) Que se debe hacer para satis­
facer al consumidor 

e) Los consumidores tratan de -­
relacionar las características -
de la personalidad del producto 
con la de ellos. 

f) Incluya en su publicidad la -
aceptaci6n de su producto por -­
otr~s personas. 

g) Salvo que pueda crear una ima 
een positiva para el producto, = 
los ccnzumido~es posiblemente no 
comprarán. Pregúnteles qué opi-­
n16n les merece el producto y 
ajuste la imagen, 5l es necesa-­
rio. 

h) Ofrezca folletos informativos 
y convincentes, gratis para' 
quien lo solicite. 

1) Investigue que es lo que fi-­
nalmente hace que los :or.:::;:..:.rr.ido­
res escojan un producto en lu~ar 
de otro. 

J) Ofrezca financiamiento. ~sta­
blezca una atm6sfera tranquila y 
agradable para la toma de deci-­
siones; ofrezca incentivos espe­
ciales para que se decidan antes 
~e ~~ª ~c~h~ esr~cfficrt. 

k) Er. este momento, el empaque -
de su producto es la influencia 
más poderosa sobre el comporta-­
miento del consumidor. Asegúrese 
que estimule la compra y el con­
sumo. 

1) Explique la forma et1 que el -
producto genera los resultados -
deseados. 

m) Averigue, quien vuelve a com­
prar / quien abandona el produc­
to y por qué. 

3) Como debe ser presentado 
el producto. 

Tome en cuenta a los j6venes 
sanos y vigorosos 

Incluya admiradores 

Investigue la imagen entre -
los consumidores. 

Haga un empaq~e in·rormativo·. 

Tome en cuenta - a 'iii s·aiud. 

Mencione garantías. 

Muestre el empaque en publi­
cidad; mues~re lo fácil q~e 
es servirlo. 

~~e~~re al consumidor cante~ 
to. 

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



C A P I T U L O !II 
= = 

l.- ETAPAS DE LA EVOLUCION DE NUEVOS PRODUCTOS. 

1.1.- Exploraci6n 

La explorac16n consiste en la 1nvest.igaci6n ",)" reC'::moci:niento. 

de las ideas convenientes para las posibilidades de :a empr~ 

sa y para las necesidades. del mercado simul:áneanente. 

La exploración propiamente dicha 1 jebe apoyarse er. un conoci-

miento profundo de las ne:::es.!·:!adc.:; j' 2.a e·:o:;,¡ciér¿ de :vs me:'-

cadas de lo que se desea una pro~pección. 

Para nuestra investigac16n nos basar~r.IOS en fuentes internas 

y externas, de las cuales las más importantes son las siguien 

tes: 

Fuentes ~nternas: 

Las más importantes están los servicios técnicos e investiga­

c16n y los servicios comerciales. 

Los S0rvicios T€cnicos e ¡n~estigaci6n: 

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

de las principales tareas de estos ser-vicios. Viviendo cons-­

tantemente los problemas de fabricaci6n y utilizaci6n de los 

productos y estudiando la literatura técnica, se está en pos! 
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b1l1dad de poder mejorar los precios de venta, mediante la -­

s1mplif1cac16n de los procedimientos y también descubrir nue­
vos productos, perfeccionar los que existen y obte~er nuevos 
usos a los subproductos. 

Los Servicios Comerciales: 

Que el personal de venta esté en contacto constante con la -­
clientela1 a la que conoce mejor que nadie y que sabe sus ne­
cesidades; conociendo e! valor de los productos competidores, 

puede ser una colaboración muy apreciable en ideas sobre nue­
vos p~oduc~cs. 

?uentes Sxteriores: 

Consu~idores: 

Debemos conocer bien al consumidor, investigando cuales son -

~ea!mente los deseos del consumidor que no han sido atendidos 
o sat!sfechos adecuadamente, por las marcas existentes en el 

mercado. 

Distribuidores: 

Los distribuidores pueden ser utilizados para asesorar al in-­
dustrial sobre lo que sepan referente a los gastos del consumi_ 

dor. 

La Competencia: 

Recurrir a la competencia como fuente de ideas, puede haceree 
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en forma regularJ en el caso que la compañ.!a atraviese un pe­
ríodo difícil financieramente hablando, y que la compra del -

producto o de la idea, la adquisici6n de la sociedad, la aso­

c1ac16n con ella o la fus16n, alivie su situaci6n. 

Otra forma de recurrir a la competencia es cop~arla o i~i~ar­

la; ya que desde que un productor lanza un nuevo producto.al 

mercado, éste es cuidadosamente analizado, estudiado, probado, 

desde un punto de vista comercial y ~écnico. 

?ara ello debemos tomar lo positivo de este análisis de nues­

tros competidores y presentar productos semejantes o mejora-­

dos a los de nuestros competidores, de acuerdo a las ex!gen-­

clas del mercado. 

1.2.- Análisis Preliminar o Depuración: 

Toda idea de nuevos productos, debe suf'rir un análisis pre.li­

minar. El análisis varía según las empresas y puede ser ob,i~ 

to de estudios costosos y largos. Todo depende del carác~er -

de la novedad, de la experiencia en este campo, de la catego­

ría de la empresa, de la personalidad de sus d!.rige:i .. 'tes y de 

la valoraci6n de los riesgos a que está expuesta. 

Segdn los productos, se insistir~ rnás en el aspecto tJcnico -

(posibilidades de producción, recursos de mano de obra, etc.); 

sobre el aspecto financiero y jurídico (empleo de los far.dos, 

patentes y marcas, etc); sobre el aspecto come~cial y publ!c~­

tario (mercado saturado, red de distribuci6n, fuerza de ventas, 

etc.). 
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1.3.- Anllisis del Mercado y del Producto: 

Acabados la exploración y el análisis preliminar y habiéndose 

tomado la decisi6n de proseguir, comenz~r~ la fase del desa-­

rrollo, con un análisis del ;nercado ( o investigación de mer­

cados ) ahora más profundo, asf como del producto. 

:.a ir.vestigaci.t.5n de mercados es para la mercadotecnia, un in~ 
trumen:o de planificaci6n, ejecuci6n y control. 

Cor.:.o :!.nstrumer.-;o de planificac!Ón nos p::-•cporciona información 

objetiva sobre los consum:!.dcres, lo~ dis:ribuidcres, etc., 

que ~os facilita def!nlr políticas y planes a seguir. 

Corno instrumento ejecutivo nos auxilia en l~ selección de ~as 
al"ternati·.¡as más con·;enientes, de acuerdo con el mercado. 

Como instrumento de control resulta de utilidad en la evalua­

ci6n y verificación de los objetivos establecidos en los pla­

nes. 

La-investigación de mercados, debe cubrir las siguientes fun­

ciones: (1) 

1) Der.'land.a: 

Desarrollo de la demanda en los años preceden~es. 

Estimación de ventas para el año actual. 

Demanda estimada ·par~ rr:arcas °..J" ¡:::-esc:-:::ac!.cr.t2:;::. 

2) Co!1sum.:!.dores: 

(1) Int~oducci6n a la Investigaci6n de Mercados; Alfredo L6-

pez y Manuel Jsuna; Diana, Edici6n 1982 p.21 a 28. 
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a). Clasificac16n de los consumidores: 

?or la frecuencia. de consumo a cierto producto. 

Por el área geográfica donde se localizan. 
?or grupo socioeconóm!co. 
Por edades 

Lealtad a las marcas o productos en el mercado. 

3) Imagen del producto: 

Comprensión acerca de lo que es el producto. 
Motives del consumo. 

Características más importantes del producto. 
Imagen de la marca y su comparación con otras. 

a)- Envase: 
Observar si su presentación es buena. 

Captar las diferencias.de preferencia fiacia envases 
ex!stentes en el mercado. 

b)- Co5to y economía: 

Si es barato o caro 
Si es rendidor. 

3) La Competencia: 

a)- Obtener datas esenciales de los principales consumido­

res: 
Precios, márgenes, presentaciones, puntos débiles y -­

puntos fuertes. 
!\!arcas presentes en e2. mercado •. 

Elementos publ~citarios y promocionales utilizados. 

Fuer::a de ventas. 
Desarrollo posible. 
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Numérica 
Ponderada. 
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a)- Difus16n de productos entre las distintas clases de -­
distribuidores: 
Misceláneas, mercados públicos, abarrotes, supermerca­
dos, tiendas de autoservicio, etc. 

b)- Porcentaje de participación de las ventas por canal -­
distributivo: 

Compra de los detal!!s:~s, stocks de los detallistas. 

6) Publicidad y Promociones: · 

al- Publicidad: 
Que medios publicita~ios deben usarse. 

A quién y qué debe comunicarse. 

b)- Promociones: 

Actividades de apoyo en el punto de ventas. 

Ofertas especiales. 

Clases ~e cupones y premios. 

7) Fuerza de Ventas: 
Programas de Ventas. 
Test de Ventas (para averiguar la aceptación de nuevos Pr2 

duetos). 
Remuneraciones :.i' estímulos a vendedores. 

8) Precios: 
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Para determinarlos tomaremos en consideraci6n: 
Costo de distribuc·ión y ventas. 

Volúmen de utilidades. 
Estructuras de descuentos. 

9) Legislacién: 

Disposiciones especiales, respecto a f6rmulas, presentaci~ 

nes, etiquetas, e;lvases, *:~:<tos :; :nen3ajes publ1citar!..o;;. 

!O) Da:cs Socio~con6m!cos: 

Superficie, división regional, ingreso percapita, hábitos 
de consumo, evoluci6n de los gustos respecto a bienes de -

consume. 

Una vez presentado los principales puntos e investiga~, es ~~ 
cesario recopilar estos datos a través de fuentes de informa­

ci6n: escrica, entrevistas, abservaci6n direc~a, etc.; las -­

cuales se tornarán tan:o de las fuentes primarias, como secun­
darias de lo q'..le se ·:a a :..nvesti¡;ar-. 

Se !~vestiga mediante la selecc16n de la zona a investigar, -

tomando como base, una o va!:'ias muestras representativas, de 

la zona investigada. 

Final~ente se hace un análisis de la informaci6r. recop~lada, 

para luego i"or!:'.u1:ar soluciones y r-~comend9.ciones al e:s::ud:!.o -

de mercado, en provecho a nuestra empresa y productos invest~ 

gados. 

1.4 Elaboración del ?reducto Básico. 
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l. 4 Ca) Diseño del Producto: 

¿ Para qué diseñar productos? 

En el crec1miento econémico de una enpresa, su éxito se funda en gran rre­

dida en la introducc16n de nuevos productos, ya tiene que existir la de­

manda por el nuevo producto, o hay que crearla. Esto suele hacerse re- -

diante el anuncio de las características superiores del nuevo producto -

o la revisi6n de las fallas del artículo viejo que se quiere reerrplaza.r. 

Se debe reporer productos gastados, desconpuestos, anticuados, 

Diseños in'1.0vadores, nuevos rr.a.ter-iales, ta.rra.ñ:is rrenores, peses rrás livia-· 

nos, ha.cen recorrenc!able el ree;,;Jlazo por ra::cnes de co~wen.:!..er:.cia, ava.-:ce 

tecnol6gico, utilidad o po!" vef,taj as eccném.icas. que represe::. tan el ahorro 

en los costos. 

El diseñe de prcduc':os, se ocw.pa en establecer los requisitos de éstos,-

cias del irercado; y ser interrred.iario entre la economía de producci6n, -

el aspecto y la util!d.3.d, r:üentras se mant:enga la aceptación por parte -

del consu.:nidor. 

Factores F\J.ndarrentales para Disefi.ar Un Producto: 

P.ay 5 factores que deben ser objeto de especial consideraci6n al diseñar 

W1 producto, dada su influencia que cada uno de ellos ejerce en el nego­

cio: 

1) F'unci6n y ?u.'1cl0na.miento, 2) E'ccnomía de !a ;.:ar;.ufactura, 3) ?.eparac:!.~ 

nes ·,¡ P.eposicior.es, 4) Estilo, 5) Equilibrio. 
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1) Funci6n y Funcionamiento: 

Diseño Funcional. 

El diseño de productos, con referencia al conjunto de ca-­
racte=!sticas espec!ficas de funcionamiento, es un diseño 

f'..lncional. 

Cada pieza o mecanismo de un producto debe ser elaborado -

para que satisfaGa funcionalmente el tipo de actividad pa­

ra la que ha s:do creada. 

Tal es el caso de un diente de engranaje, que está diseña­

do pa=a funcior.ar cuando su forma o esquema se conforma a 

una curva cicloidal. La funci6n que ha de realizar es la 

trans:nisión de :novimientos· con un ángulo consta!1te a velo­

cidades regulares. 

2) Economía de la Manufactura: 

a) Economía del Costo de Producci6n Pre?isto en el ?raye~ 

to: 

Lo cierto es que la primera responsabilidad del diseñ~ 

dar, consiste en crear algo que satisfaga funcionalmeg 

~e los requerimientos del producto; pero una vez logr~ 

do ésto, suelen existir varias alternativas de diseño, 

las cuales satisfagan los requerimi~ntos funcic:-.n.lcs. -

¿ Cuál de estas alt.ernativas de· d!seño !'"educirá al mí­

nimo el costo de producc16n? un diseño bien concebido 

ya habrá reducido el núr:lero de alternati'.ras disponi- -

bles y especifica.do, por ejemplo un molde de arena, si 

ello es apropiado de acuerdo a consideraciones funcio-
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nales y de costo. 

En otras palabras 1 se deben determinar las condiciones 
que permitan bajos costos de producc16n y en segundo -
lugar los aspectos del proyecto que permitan la reali­
zac16n de estas condiciones. 

3) Repara~iones y Rsposic1ones: 

La diversidad de usos a que están sometidos los productos - -

cuando llegan a manos del clie~~c 1 y el abuso a que algunas -

veces son sometidas, originan con frecuencia la ruptura de 

piezas, su desajuste, desgaste y su fracaso funcional para el 

;'!:i p:royt:ctajo. 

:Jebe Cispone::'se :ie ser•:icios adecuados de :-epa!'aciones y rep.Q. 

s!.c.!.cnes. 

~as ~lc:as a repa~arse, deben ser facilrnente desmontables, SQ 

bre todo por personas inexpe~tas si el producto se ~ende al -
púb~!cc en gene~al. Las reposiciones deben obtenerse con fa­

ci~~da~. 3~ se neces!ta ajuste debe ajustarse con una herra­

m:!.enta están-:.ar. 

~as reposi:!~r.e3 <le las piezas dañadas debe~os procurar que 

sean estándar, para obte~erse rac1lmente. 

4) Proyección de Estilo: 

El estilo se define como una manera d.lstintiva de construc- -

ci6n o presen~ac16n de cualquier producto. 

La aceptac16n pública de un producto está con frecuencia in--
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rluída por el estilo. 

Al gusto del público en lo que se refiere a color, línea y 

rorma, no solo debe ajustarse a sus necesidades, sino que ad~ 
mfis debe ajustarse al estilo de acuerdo con patrones existen­
tes. 

Cuando se producen cambios tan rápidos en la moda, el est!lc 

de los productos afectados, deben tomar en cuenta, la flexibi 
lidad del proyecto de su producto, para adaptarlo, si es pos~ 

ble a estos cambios de es~!lo. 

5) Equilibrio del Proyecto: 

Uno de los procedimientos para gara~tiiar un equil!br!o econf 

m~co en el proyecto, es ver1~i~ar cada una de las p!ezas an-­

tes de aproba~ el proyecto, para cerc!ora:se ~e que ~inguna -

pieza resulta inr.e~esariamente pesada o desprcporCionada,.re~ 

pecto a los demás ~or des~aste, fuer=a u ct~a3 cua!idaaes. 

l.4(b).- Selecc!6n del Proceso Productivo: 

El proceso productivo, es d!ve~sc de a:ue~d~ a_ prod~c:o ·que se -

fabrica. 

Los procesos productivos se clasifican de la siguiente manera: 

Producci6n en serie, producción intermitente y p~oduccién por pr~ 

yectos. • 

a) Producci6n en Serie: 
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Es tamb16n conocida como producc16n continua o producc16n 
masiva o de alto volUmen. 

Características de la Fabricaci6n Continua: 

1) · Producc16n de un considerable volumen de productos ti­

pificados. 

2) Está generalizado el empleo de máquina especializada, 

que ajusta la dispos1ci6n que guarda la línea del pro­
ducto. 

3) Es común que grúas y transportadores, formen parte del 

equipo que se utili~a ?ara el manejo de los materiales. 

4) Se contratan trabajadores inexpertos y no calificados, 

consecuentemente el costo del trabajo es ~elativamente 

bajo. 

Ejemplos de Producc16n en Serie: 

Las líneas de producción y ~nsamblado, tales como autom6v! 

les, refrigeradores, radios, o la producción contínua de -

la industria refresquera, etc. 

b) Producción Intermitente: 

Es también conocida corno producción por órdenes o lotes. 

Características de la Fabricación Intermitente: 

1) La compañía fabrica generalmente una amplia variedad 



de productos; pero la mayor parte de los art!culosJ el 

volumen de las vehtas y consecuentemente el tamaño de 
las 6rdenes de producc16n son pequeñas en relaci6n al -
producto total. 

'2) Normalmente se utiliza maqulna::-ia para producción ord1-
nariaJ· favo:t>eciendo así la disposic16n del proceso. 

3) El equipo je w~~ejo de mater1alesJ lo integran uter.si-­

lios tales como carretilla~ de mano y elevadores. 

4) 3e cont!"'ata :Jano de obra cal.ificadaJ cuyo costo es rel~ 
tivamente altoJ por requerirlo as! la elaborac16n de d~ 

rerentes tipos y cantidad de productos. 

Ejemplos de ?roducci6n Intérmitente: 

Talleres que hacen pedidos especiales de los clientes, los 

hospitales, oficinas generales, operaciones qu!micas he- -

chas en hornadasJ etc. 

Por otro lado en la práctica, generalmente las fábricas -­
adoptan una posición intermedia entre los 2 procesos ante­
rioren, para fabricar sus producr,o~. 

e) Producci6n Por Proyectos: 

En este tipo de producción, generalmente se utiliza ~a denorn! 
nada organizaci6n o 2..d:7?.i.:;.i.:.t:-acl6n por prograrr.asJ ya que se -

trata de la elaboración> comunmen~e de ·un solo artículo. EJe!!!. 
plos: gencral~en:e se da en la industria de la construcci6n:­

puentes, caminosJ etc., en loG laboratorios de investigac16n 
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de nuevos productos, modelos, etc. 

1.4 (e).- Selecc16n de Equipo y Maquinaria. 

Elementos Para la Selecci6n de Equipo y Maquinaria: 

1) Verificar el modelo o modelos del equipo que ha de fabrica~ 
se respecto a su realización funcional y a todos los demás 

detalles cuantitativos de cornercializac16n y manufactura. 

2) Obtener ~!'1a decl::?.:'::?.:16~ formada. de ar.::eptación por los je-­

fes de los departamentos de ingeniería, fabricaci6n y ven­
tas. 

3) Conservar para futuras referencias, los modelos originales 

sobre los cuales se basa la aceptaci6n. 

4) Verificar todos los dibujos de det2l:!.c, re3p·:!.:';o a limites 

de tolerancia dimensionales, espacio de holgura y otros d.!:_ 
talles. Esto es importante, porque en el curso del traba­

jo alguna pieza puede cambiarse en el modelo si~ que el -­

cambio se registre jamás en el dibuj~. 

5) Determinar las piezas que han de fabricarse y las que han 

de comprarse a otros fabricantes, ya sea en estado semiac~ 
bado o acabados y dispuestos para su ensamblaje. 

6) Preparar respecto a cada una de las piezas que han de fa-­

bricarse un estado detallado de: 

- Todas las operaciones que han de ~ealiza~se sucesivamen­

te. 
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- El tipo y tamaño de máquina con la·que ha de realizarse 
cada operac16~. o el carácter del trabajo a mano que ha 

de efectuarse. 

- Indicar las operaciones que han de hacerse, mediante el 

empleo de una plantilla o accesorio, o de una cabeza es­

pecial de herramienta. 

1.5 Las Pruebas del Nuevo Producto: 

Desde que el nuevo product~ toma forma, es objeto de diferentes -

ensayos. 

El objetivo primordial, es estar seguro de que se coloca en el -­

mercado un producto para la satisfacción del consumidor. 

El resultado además sirve para evita~. pérdidas de tiempo, dinero, 
prestigio, y sobre todo para modificar ciertos puntos del produc­

to antes de lanzarlo definitivamente al mercado. 

Existen 2 tipos de pruebas básicas para el producto: 

Las pruebas técnicas y las pruebas mercadotécnicas. 

Pruebas Técnicas: 

Son las primeras que se hacen. Su objetivo consiste en anali­

zar las características intrínsecas del producto y comparar-­

las con la de los competidores, El test técnico es, ante to­
do una prueba de análisis que mide si el producto está confo~ 
me con las especificaciones previas. 

Será seguido de una prueba de uso o aplicación, En el ramo -
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textil, por ejemplo, ciertos rabricantes hacen sufrir a los -
nuevos tejidos a pruebas de procedimiento mecánico (estirones, 
rasgados, etc.). •rales pruebas son especialmente utilizadas -

cuando no es posible efectuarlas en el campo del consumidor. 

Pruebas de Aceptaci6n: 

Se trata de obtener la primera reacci6n del consumidor ante -
el nuevo producto. 

I) Para esto se usan cuestionarios y se les entregan al cons~ 
midor, junto al producto o servicio adquirido. 

Al consumidor: se le motiva para que lo resuelva, promoviendo 

rifas, sorteos, premios; a la devoluc16n de los cuestionarios 
resueltos. 

Los cuestionarios reunen informac16n referente a puntos tales 
como los siguientes: 

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

b) ¿Por qué compra el producto?~ calidad, precioJ seguridad -

durab~lidadJ PrestigioJ necesidadJ otros ••• 
e) ¿Qué otros productos e.empra? (para ver la competencia). 

d) ¿Como se enter6 del producto?: revistas, radio, televis16n, 

cartelones, otros ••• 
e) Clas~ social de los consumidores: estudiantesJ profesioni~ 

tas, obrerosJ otros ••• 

f) ¿Qué mejoras o sugerencias recomienda al producto.?: cali-­

dad, precios, estilo, otros ••• 

II) Otro método usado es atrayendo al consumidor mediante la 
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presentac16n del producto a precios más bajos que la compe--­
tencia. 

III) Otro método más, se hace mediante exhibiclones sobre -­
las cualidades del producto a: client~s, comerciantes, dis-­

tribuidores, accionistas, etc. 

Una vez hechas las anteriores pruebas de aceptac16n se hace 

un análisis de éstos, se califica nuestro producto y se lle­
ga a conclusiones, de que si es aceptado, si hay que corre-­
girlo, moJ.if'icarlo, eliminarlo, si es tiempo de com.erciali--

zarlo, promocionarl~, etc. 

21~ la tabla I se muestran posibles resultados de 2 medidas 
claves:!ndice de prueba ~ !ndice de recompra, en un nuevo -­
producto. 

Si l~s pruebas del mercado acu5an un índice alto de lo que -

se está probando el producto ( ventas y aceptaci6n del pro-­

dueto por parte del consumidor) y posteriormente los clien-­

tes lo vuelven a comprar, está claro que conviene seguir ad~ 
lante. Si muestran un índice elevado de prueba por parte -­

del público ~· bajo de recorr.pra, quiere decir que los clien-­

tes no están satisfechos con ~1 producto y que date ser obJ~ 

to de un diseño nuevo, o que conviene abandonarlo. 31 en -­
los mercados de prueba se observa un índice bajo de tanteo -

del producto y un índice elevado de compras nuevas.del mismo, 

es que el art!culo·parece bueno; pero hay que convencer a la 

gente de que debe probarlo, lo cual requiere una ma_yor publ,! 

cidad ·;¡ promoci6n de ventas. Finalmente, si los índices de 
prueba y de recompra son bajos 1 el producto parece destinado 

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

Indice de 

Prueba 

alto 

alto 

bajo 

bajo 

Indice de 

Recompra. 

alto 

bajo 

alto 

bajo 

Acción 

Comercializar el producto. 

Volver a diser.ar o eliminarlo .• 

Aumentar la publicidaj y pro­

moción de ventas. 

Elimina~ el producto. 

( 2) Direcci6n de í<1ercadotecn1a; Philip Kotler; · Diana; 

Edici6n 1981; p. 279 
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1.6.- La decisi6n de Lanzamiento: 

Después de que el producto ha sido puesto a puntoJ estudiadas sus 
posibilidades y efectuadas las primeras pruebas, se llega 16gica­

mente al momento más importante: la de saber si debe o no lanzar­
se al mercado. 

Generalmente la decisi6n es tomada en funci6n de 2 series de ele­
mentos: el valor del producto presentado y las posibilidades de -
la empresa. 

Se examina el valor del producto después de las conclusiones, de 
los informes de aceptación por el consurnido!", del pr~cio de venta, 

de su esperanza de vida, y de las posibilidades de desar'rollo del 

mercado. 

Se pasa luego revista a los problemas que representan a la empre­
sa la salida del nuevo producto al mercado; por la parte técr.~ca 

el aprovisionamiento de materias primas, formación de mano de - -
obra y problemas de equipo¡ desde el punto de vista ~!tanc!¿ro, -

el financiamiento total de equipo, recursos humanos y gastos téc­

nicos y comerciales. 

La decisi6n es globalJ no entra en los objetivos, s~no en los me­

dios; cada direcc16n debe asumir sus propias responsabilidades en 

el cuadro de la decisi6n global. 

Tomada ya lá decisi6n, es preciso abordar los problemas de la ex­

plotaci6n comercial del producto. 

1.7.- La Comercial1zaci6n del Producto; 

Finalmente el producto está listo para partirJ ha sobrevivido al 
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proceso de desarrollo y está equilibrado en el punto de 1ntro-­

ducc16n al mercado. Para una adecuada introducci6n de éste, n~ 

ces1ta una eficie~te come~ciali:ación de su producto. 

¿ Qué supo~e la introducción del producto comercialmente ? En-­

tre otras cosas, la empresa tiene que _finalizar todos los atri­

butos del producto, elegir marca 1 su presentación. Debe hacer 

inversiones en equipos y locales nuevos para hacer posible la -

producci6n en Gran escala; instruir y motivar a la fuerza de 

·.renta y a los d!.st:ribuido!~es, orr,ani=:ar un programa completo "J 

promocién comerciai con s~ agencia. 

Requisitos Esenciales Para Una Adecua~a Comercializaci6n del.-­

?rcducto: 

1) Vender el producto coñ márgenes de .utilidad ;sa:ti~fa<?to--

ria. 

~·:\:.·>/:::· .. 
2) Recuperar a tiempo el dinero o~~g-~~-~?o·:.~·-~or. ~'f..?-~·~:ope~~c_io'."" 

nes comerciales. 

4) ?:-ese:'l.tación adecuada del producto,: ;e·n:·Cuan~o a· atribu-­

~os, diseño y empaque. 

5) Realizar promociones en el lugar de venta. 

ó) Prov!si6n de mejores medios de transporte. 

7) Habiiitaci6n de almacenes y bodegas adecuadas. 

8) Mantener buenas relaciones con los clientes. 
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9) Selecc16n y t1piflcac16n del producto. 

10) Buen embalaje y manipulación del producto. 

11) Adecuadas instalaciones de mercado para vender s~s ,P~odu.E,_· 
tos o servicios .. 

12) Eficaz control de calidad de los productos 

13) r·:eJ ores condiciones de venta 

14) Evitar al máximo el interrr.ediarismo de íiuesyróS, pr.oquctos. 

15) Eficiente distr!buci5n de los mismos: 

~6) Formar parte de unión de comercian~es en asociaciones, o~ 
ganizaciones, cooperat.ivas, etc.; con el fin de ayudarse 

en problemas comunes, tales como: instrucción 1 asesorías, 

apo:,•o finano.:!.ero, de :ransport€, labo!"al, etc. 

17} Restricción de monopolios y estímulos a la co~petencia . 

.i.3) E:stablec:!.::liento de instalaciones para elaborar productos 

en formas ~ás út~les y convenientes. Tal es el caso de -

la indus~rialización del producto. 



C A P I T U L O I V 

l.- PROBLEMAS Er1 EL LAUZAMIEllTO DE UN PRODUCTO. 

1.1.- La mayoría de las ideas sobre productos no llegan a -­
concreta~se después de los estudios de costos ingresos. 

Las ideas son las aportaciones básicas para el desarrollo de 

nuevos p~oductos. La diflcul':ad real no es concebir ideas,­

sino identifica~ las que son buenas. ~a tasa de morcalijad 

de ideas en ~uanto a nuevo3 p:oductos, es excepcional~ente -

alta, aún más elevada :J.Ue :.a ':asa de f.:':1cascs e:-. ~ua.ntc a -­

productos que ~ca:men:e 3e int~oducen. 

1de3s relativas a p~~duc~o3, para te~~inar co~ al~~nas de --

las buenas. El Depa~ta~en':o je I~~es:15ac!6~ Ad~inistrati~a 

de Bao:::,, f..llen :-tamil':.:::n ( E.'.;. ) , e.3Z: .. u:!ió -:=~te probl*"M::!. ;.:.::'.3.. 

51 empresas y since~!=5 ;~~flcamen:e su~ ::~=:usi~~es en una 

curva des=c~dG~te de ideas sobr~ ~~=!~~~23 ~uevos ( vGase -­
c~i~ica l )~ De más de 58 ideas sobre productos nu¿vos, unas 

12 pasaror. el ~il~ra !nici1l, le cual ~uier~ decir que fue-­

ron compatib~es con los objeti·:os ~· !'.'eC?.!!."'Sos :!e la compafi~a. 

De éstas quejan unas 7 despu.§s de habe:'se '?'.:e.2.:;:l.::iü a fondo -

su potencial je utilidades. Ap~axi~adame~te sobrev!ven 3 a 

la etapa de desarrollo del produc:o, 2 a la prueba an el me~ 

cado, y solo una tiene éxito cor.e~ci~l. 

Po~ lo tanto ha~· que generar aproxirnadar:ren<;e 58 ideas nuevas 
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para dar con una que valga. A ésta tiene que ponerle un -­

p!"ecio con U!'l nivel lucrativo suficiente para compensar to­

do el dinero gastado por la empresá en el estudio.de las -­

otras 57 ideas que fracasan ( 1 ) 

( Gráfica 1 ) Mortalidad de ideas de nuevos productos por -

etapa de evoluci6n. ( 51 ~ompañías ) : 

Núm. c!e Ideas. 

' ' 
Un nuevo producto 
con ~xit:o. 

(1) Técnicas de Administración de la Producción: Velázquez 

Hastretta G .. , Castro Martínez: A., Nolasco Gutiérrez C. 

Limusa; Edición 1980; p. 152 a 154. 



- 55 -

Entre las principales causas de un gran número de ideas fre; 
casada3.eri la elaboración de un nuevo producto sobresalen -
las siguientes: 

Altos costos de producci6n, capacidad econ6mica y produ~ 

t1va limitada, carencia de maquinaria y equ!po necesario, 

falta de tecnología propia, saturación y competer.c!a de 
productos sustitutos a nuestras ideas de productos, r.iay2. 
res exigencias del gobierno en cuanto a control de cali­

dad, precios, contaminación, earantfas, etc. 

1.2- Muchoa de los productos que lle~an al mercado no ~!e-­

nen é.'C!to. 

Esto 3Ucede cuando enrocamos la mercadotecnia a lanzar pro­

ductos que no satisfacen verdaderas necesidades en el cons~ 

midor, sino que se les crea I'icticiamente. En esas casas t~ 

nemas productos de vida efímera. 

No venda simplemente lo que usted hace, haga lo que el con­

sumidor desea comprar. Esto es básicc pa~a el éxito de nue~ 

tras productos en el mercado. 

En un ambiente competitivo esto s!~niI'ica, en particular l? 

identificación de les deseos del consumidor que no han sido 

atendidos o satis.fecho:s ';'l_rl-:o~·.l::C.:i::-.c.r.te por• las marcas actua1_ 

mente disponibles. 

Principales Motivos del Fracaso de Nuevos Productos:( 2 ) 

( 2 ) Fundamentos de Harketing; William J. Stanton; Ne. 

Graw Hill; Edición 1982; p. 202 a 203. 
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1) Análisis inadecuados del mercado: 

Incluye la sobreestimac16n de las ventas potenciales 
del nuevo producto, incapacidad para determinar los 

motivos y hábitos de compra, y juicios err6neos en -

cuanto a lo que deseaba el mercado. 

2) Defectos del Producto: 

Calidad y rendimientos bajos, demasiado complicados 

y en especial no ofrecen ninguna ventaja significat! 

va con respecto a productos competitivos que hay en 

el mercado. 

3) Falta de esfuerzo efectivo de mercadotecnia: 
No hay suficiente esfuerzo de prosecuci6n después 
del programa introductorio y no se capacita al pers2 

nal de mercadotecnia para productos y mercados nue-­
vos. 

4) Costo más elevado que el proyectado: 

Esto causa precios más elevados, que a su vez provo­

can un volúmen menor de ventas que el proyectado. 

5) Fuerza o reacción de la competencia: 

La velocidad y facilidad de imitar una 1nnoyaci6n, -

pronto satura al mercado. 

6) Mal momento de 1ntroducc16n: 

El error general en este caso es introducir el pro-­

dueto demasiado tarde, aún cuando hay algunos casos 

en que el producto, fué una entrada prematura en el 

mercado. 

7) Problemas técnicos o de producc16n: 

Ho pudieron producir cantidades suficientes para en-
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frentar la demanda, de manera que la competencia lo­
gró una partic1paci6n en el mercado que no se había 
proyectado. 

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

_¿ Qué es el ciclo de vida de un producto ? 

Es el periodo de un producto, desde su int~oduccián al me~ 

cado (inicio de su d1stribuci6n y promoción), pa~a poste­

riormente pasar a su creci~iento ( incremento de las ventas 

y conoc~miento del producto en el mer~ado ), hasta lleGar a 

su madurez ( estabilid3d en sus ventas y precios, donde te~ 

drá clientes potenciales y co~petencia en apoceo ), y fina; 

mente llegar a su dec!inaci6n ( donde el p~oducto se vuelve 

obsoleto, declinan sus ventas, pierde competividad y final­

mente mu.are). 

Por otro lado cu:tndo un p!"oducto nuevo tiene éxito comer- -

cial, las firmas rivale3 se dar. tanta prisa en irnitarlo,que 
casi siempre es:á conde~adc a vivir una vida feliz muy br~ 

En M€xico es tan cierta esta situac16n, que si en el merca­

do textil, se lanza un nuevo tipo de tela, y si el pionero 
tiene éxito, tend~á en ur.a semana muchos competidores que -
caerán en una terrible guerra de precios. Esto hará q11e la 

curva de la vid~ del producto sea tan corta, que se den ca­

sos tales que en unos Ir.eses se le haga el funeral a ese nu~ 

vo producto. 
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Como estrate~ia de la empresa para su defensa, ante la com­
petencia y para que sus productos se mantenean en auge ind~ 
finidamente y no declinen y mueran, se sueiere lo siguiente: 

Promocionar sus productos, diversificar sus !!neas de -­
productos, buscar nuevos mercados, buscar nuevos usos al 

producto, modificar: el precio, calidad, diseño, empaque, 
etc. del producto. Todo ésto con el fi~ de hacerlos más 
atractivos hacia el mercado, buscando asf satis~acer las 

necesldades y deseos del consumidor, quien es el que ti~ 
ne la a1tima palabra ¿n ~uanto a la selecci6n cte sus prE 
duetos. 

Ademá~ de dicha estrategia, el éx!to de los produc~os, de-­

pende mucho del tamafto de la enpresa, de.su solvencia econ~ 

mica, de su productividad, ~e la calidad y p~e3tiG10 de las 

marcas de sus productos existentes en el rr.ercado. 

Por otro lado, vivimos en una época de ~or.sunismo, donde ·:~ 

rios productoc son fabricados cor. un diseño para una d~~a-­

ci6n determinada, mucho meno~ iue hace 30 a~os, teda ce~ el 

fin de fabricar productos con materiales m~s econ6m!cos, r~ 
ducir costos, aumentar el 11dmero de ~entas, aprovechar nue­

vos insumos en la elaboración de sus productog, r8rq r~0du­

cir productos ~ás p~ácticos y fáciles de operar, así cono -
la producción de productos desechables rápidamente. 

l.~.- La crisis económica por la que estamos pasando, afec­

ta la introdt1cci6n de nuevos productos etl el mercado exis-­

tente. 

La crisis econ6mica en la que vivimos, afecta a ia planta -

productiva del país. 
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Al organismo social le a.recta tanto en su sistema producti·· 

vaJ administrativo y comercial. L6gicamente ésto repercute 

en la línea de productos existentes en el mercado., a los -­
nuevos productos elaborados e introducidos comercialmente -

en el mercado, así como en el comportamiento del consumido~. 

Un fenómeno originario de esta crisis econ6mica es la infl~ 

ci6n. Sus consecuencias son un creciente y sostenido aumea 

to de los precios en rnaycr proporci6n a la ~roductividad ~ 

pérdida del pode!"' adquisitivo de la moneda. 

Ha sido en los últimos a~=z, cuando el proceso inrlaciona-­

rio se ha vinculado con las diferentes activ!.dades productl. 
vas,_ como elemento causal que incide sobre los costos, al -

aumentar el precio de los insumos, de los inventarios. La -
inflaci6n también ocasiona problemas de rluJo de caja, res­

ta liquidez y en~arece el crédito. 

En conjunto éstos son los factc=es desestabilizadores del -
correcto funcionamiento de las unidades econ6micas. 

?ara superar estcs factores, el hombre de negoc!os debe re~ 

lizar las siguientes -careas básicas: 

Rotación 6ptlma de inventarios, ~h8!i~ ~c:to~ de ope~a-­
ciún en todos sus d.eparta::ientos, capacitar debidame!".":-e a 

su personal en beneficio de nu productividad y hacer más 
eficientes sus s!ntomas de adml~istraci6n. Con ésto no 

solamente se contribuirá a que ~l impac~o de costos a -­

los precios sea menor, sir.o tatbién a combatir la 1nfla­

ci6n. 

Por ot~o lado el sector co~ercial es uno de los más dañados 
por el problema inflacionario en su imagen al ser transm!--
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sor directo del encarecimiento de los precios ante el cons~ 

midor, aún cuando solo se sume al incremento de los precios 

en la misma magnitud que los aumenta el productor. 

Empero 1 es posible reducir parcialmente los efectos de la -

inflaci6n, ~n el sector comercio, tales como falta de liqu! 

dez, baja del volúmen de ventas, inestabilidad en el precio 

de los artículos que comercializa, adoptando las siguientes 

soluciones ( 3 ): 

1) Asegurar los pedidos a los productores: 

Est !mar ;:.ia!~a un dete.::-r.ii!:adc pe:-i'.odo e::.. volúmer. de 

ventas del negocio; para poder así realizar las com­

pras necesarias de sus productos, buscando comprome­

ter a los proveedores con un precio estable. 

2) Aprovechar los descuentos comerciales: 

?ar regla general, se acostumbra conceder a los com­

pradores ( a nivel de ne¡:;oeio, no corno consum:!..dores 

individuales ) un descuento en e¡ precio de venta -­

del producto por pronto pago. Es conveniente que el 

comerciante tome el descuen0c que ofrecen los prcdu~ 

tores para disminuir el costo de la mercancía. 

3) Reducir el margen de utilidad: 

En épocas recesivas, con costos crecientes, es pref~ 

rlble ganar> menos en proporción por artículo, pero -

buscando darle mayor velocidad a la rotación de-1 in­

ventario. 

4) Un manejo á~il de los rlujos del inventario: 

Debido al alto rendimiento que atarea la tasa pasiva 

(3) Revista Comercio ff 230; Angel Gomezgil K.; Editorial -

Cámara Nacional de la Cd. de I1éxico; Edición junio 1984 

p. 43. 
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bancaria, conviene mantener los fondos monetarios de 
.la empresa, en diferentes inversiones ( certiI'icados 

de dep6sitos a plazos preestablecidos, como los CE-­

TES ), deJando solamente un mínimo necesario en la -

cuenta de cheques. 

5) Promociones y ofertas cont!nuas: 

La necesidad de captar el mayor número de clientes1-­

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 artículos de con 

sumo masivo. 

6) Conceder crédito a los clientes: 

El otorgar crédito comercial,ofrece la ventaja de -­

captar un mayor número de compradores para el proctus 

to o servicio que se ofrezca. 



- 62 -

CASO PRACTICO 

Conocer la Importancia y la Aceptaci6n de un Producto Natu-­
ral en los Mercados de Consumo ( Copra ). 

1) Antecedentes: 

El siguiente trabajo comprenderá de dos etapas básicas -­
para la 1nvest1gaci6n del mercado de la copra. 

Primeramente se 1nvest1g6 en base a fuentes externas ta-­

les como la inforrnac16n bibliográfica, estadística y 

otras; como una información b~s~:~ para que el lector se 

entere de una manera sencilla de los principales puntos -

informativos de lo que es la copra, donde se produce y a 
que se destina. 

Posteriormente, una vez aclarado lo anterior, se elaboró 

un cuestionario para confirmar y aclarar puntos esencia-~ 

les que en la 1nformaci6n bibliográfica se dió :Qm= un -

factor esencial para redondear el trabajo entre la inves­

tigaci6n te6rica y la práctica. 

a) Importancia: 
Las oleaginosas más importantes en México son: semi-­

lla de algod6n, ajor.jolí, cártamo, soya, copra, lina­

za y giroasol. 

Otras menos importantes son: cacahuate, higuerilla, -

olivo, palma africana~ nabo 1 germen de maí~ y coquito 

de aceite. 

Según las características del aceite, pod~mos distin­
guir entre las oleaginosas para aceites comestibles y 

oleaginosas para aceites industriales. Dentro de las 
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primeras destacan: ajonjolí, cárta~o, soya y algod6n.~ 

Dentro de las industriales, las más importantes son -

la copra y linaza. 

b) Ext!'acción: 

La extracci6n de aceite a partir de la semilla o mat~ 

ria prima se realiza por ~edios mecánicos ( prensado) 

o por medios químicos (util1zac16n de solventes). Al 

aceite extraído por cualquiera de los dos métodos se 

le llama aceite cr~do, y requiere para su consumo de 

un procesamiento posterior que es la ~efinaci6n. 

En ccasiones, el aceite refinado se hidrogena, con lo 

cual se modifica el estado físico del aceite (líquido) 

t~ansformándc!a ¿n ~rasa ts611do). De ésto se obtie-­

nen marga~inas y mar.tacasvegetales. 

En el proceso de ext~acción de aceites se obtiene ad~ 

más un subproduct.o llamado pas::a, que se utiliza en -

la alimentación de ganauo ya sea directamente o corno 
materia pri~a de alinentos pecunarios balanceados. 

:inalmente, 'pode~os decir que la importancia del acei 
te y la pasta varía conforme a las proporciones físi­

cas en que se presenta en la semilla, así como sus -­

precios relativos. 

e) Usos del producto: 

!:..a copra es el principal derivado de la palmera de C.2, 

co. Desde el punto de Vista agrícola es un rrutal, p~ 

r-o por el m':yor uso que se le da, debe ser considera­

do como oleaginosa. 
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De la producci6n nacional del coco, se estima que la 

mayor parte se consume como aceite (aproximadamente -

un 85%) y un rn!nimo como fruta (15%). 

La copra es utilizada principalmente como materia pr~ 

ma para la extracción de aceite industrial. Con ésto 

se fabrica jabones, detergentes, cosméticos. ~efinado 

se usa para la elaboraci6n de aceites y grasas comes­
tibles. 

Dentro de los subproductos derivados del proceso de 

t.runsformación es.tá la pasta de coco con lci. cual se -

elaboran: pruductos balanceados para animales (ganado 
lechero), el bonote (utilizado para la fabricaci6n de 

empaques y otros artículos corno relleno de asientos). 

En menor proporcicSn se usa para la elaboraci6n de du~ 

ces, agua de coco y concentrados de jugo de coco. 

d) Principales Zonas Productoras: 

La mayoría de las plantaciones de cocotero se encuen­
tran localizados en las partes bajas de las costas, -

donde el manto freático es más superficial y son es-­

tas zonas las que tienen mayores niveles pluviométri­
cos, lo que facilita que el riego de las plantaciones 

sea m!nirno. 

Entre las principales zonas productoras de coco est~n: 
Guerrero, Tabasco, Colima, Campeche y Michoacán. 

De la producci6n nacional de copra enviada a la indu~ 

tria aceitera de 64139 tonel~tlas en 1980, su procede~ 

cia en orden de imEC>rtancia fueron las siguientes: (1) 
(1) Pr!'.'ducción de Aceites y Grasas Vegetales (copra) ,Tomo -

3; Estad!sticas Agro Induslr.ial SARH, DGEA; Edición 1980 
p. 46. 
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Guerrero con 27062 toneladas (42.19%), Tabasco con --

15572 toneladas (24,27%), Colima con 8173 toneladas -
( 12. 7 43), Michoacán con 7799 toneladas ( 12 .16%), Cam­

peche con 4194 toneladas (6.54%), otros con 1339 ton~ 
ladas (2.10%). 

e) Destino de la Copra recibida por la Industria Aceitera. 

De la producc16n nacional de ccpra enviada a la indu~ 

tria aceitera 1e 64139 toneladas en 1980, su destino 
~lnal para la elaboraci6n de aceites en orden de im-­

portancia fueron los siguientes: (2). 

E:l Estado d~ i·i~xlco l!On 3ó678 toneladas (57 .19::;j, Ja­

lisco con 8977 toneladas (14%), 
0

Distrito Federal con 
8760 ~oneladas (13.69%), Colima con 6393 ~oneladas 

(9.97~), otras con 33il toneladas (5.15%). 

f) Producci6n y Comercio Ex~erior de la Copra y Demás -
Oleaginosas. 

1.1.- Producci6n y Comercio Exterior de la.Copra (1930 a -

1984). 
Ver gráficas 1 y 2. 

1.2.- Comercio Ext~rior de las Oleae;inosas y er Sebo Ani-­

mal ( 1980 a 1984). 
Ve::- gráfica 3. 

1.3.- ~nterpretación de las Gráficas Anteriores. 

Ver ráfi~a l:, 

(2) IBIDEM; p.i.ió. 



Gra'l'ica # l. Copra (Semilla o Fruta de Copra). (3) 

Año Producci6n Precio Medio "Rural, 'Comercio ExteI'ior Consumo Nacional 
'11one!aUas 1I•oneiaoas "Imp. (ton) l':xp. (ton) 

1930/39 23 906 220 42 499 66 405 
1911011111 21 119 622 30 044 55 162 
19115¡119 20 005 1 197 2 864 20 30 849 
1950/511 55 960 1 309 8 55 968 

1955/59 1118 741 675 o 172 148 569 
1960/611 183 506 2 117 021 177 485 

1965/69 180 991 329 180 991 
1970/74 145 679 3 277 145 679 

1975179 153 149 056 219 152 930 
1980 167 8~1'1 10 778 12 168 855 

1981 1116 879 15 361 146 879 

1982 186 691 17 655 186 691 

1983 110 000 (5) 17-57 (11) 

19811 140 000 (5) 110 .23 (11) 

( 3) Econotécnla -Agrícola; SARH- DGEA; Ed1c16n J 983 ¡ p. '/l. 
(11) JMC:E; 8:•ta.Uístlcns L'omerL• ia l~s; Edlcii6ri Enero-Marzo 191)3/811" 
(5) Duto~l Recolectados de lnn Princ 1 pa le!.> lndtwt.r1as Acui tel'a:J. 



Gráfica # 2. Aceite de coco, (G) 

Año Disponibilidad por Convern16n a Comercio Exte1~1or Con:>umo 
Materia Prima Aceite Imp. (ci•on/ Exp. (ton) Nacional 

1960/64 177 /¡85 101/ 716 95 .993 

1965/69 180 991 106 785 2 18 106 769 
1970174 145 679 85 951 2 536 88 485 

1975179 152 942 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 63'1 116 782 

1983 2.11 (7) 

1984 3,91 (7) 

( 6) Econotécnia Agrícola; SARH-DGEA: Edición 1983; P. 104 
(7) IMCE; Estadísticas Comerciales; Edición Enero-Marzo 1983/84; p.27 



Gra;Tica· # 3. Comercio Exterior·en Forma de Aceite de las Princ_ipales Oleaginosas, 
Así Como la Grasa:; Manteca Animal; Unidad Toneladas. (8) (9) 

Producto vor. 1980 
Imp. C:Xp. 

Vol. 1981 Vol. 19B2 - Vol. 1983 Vol. 1984 
Irríp. Exp. Imp_,_ Exp. Imp. Exp. Imp • Exp. 

Ajonjolí 204 25 209 131-- • 26 .054 
Algod6n 2 10 58 .21 ,330 
Cártamo o o 
Soya 42 083 547 --104 1153 -- 4.03 116 112.14 
Copra 15 223 55 6 33U 2.11 3,91 
Linaza 237 48 29 11.98 9,03 
Hlcino 110 .82 125.112 

Olivo 13.92 
Sebo Ovi-
no Porcino 26 911i.21 35 077.28 

Man ceca de 

Cerdo y 

Aves de 

Corral 3 175.67 11 125.18 

(8) Ec6nut.écnln Agrís::o1a¡ SAHll-LidF.A: Eülc16n l':Jó3. 

( 9) IMCE; Estadísticas Cumt::ri.:. L..1le~; l~dic:i6n Ene1•0-f!arzo 1983/198~. 
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2) Objetivo: 

Conocer la importancia y aceptación de la copra en las -

industrias aceiteras y jaboneras, dentro del mercado do­
méstico. 

3) Planteamiento del Problema: 
Es de vital importancia para el Licenciado en Administr~ 

c16nJ hacer un estudio de la s1tuac16n interna de las -­
principales empresas procesactoras e industrializadoras -
de copra, ya que es fundamental para redondear la infor­

mac16n recabada en la primera parte de este capítulo. 

Una vez recabada toda la !nformac16n, se podrá conocer -

realmente la importancia y a:eptaci6n d~ la copra en el 

mercado existente, y así entonces poder hacer un análi-­

sis y comentarios sobre su situaciónJ así cor.to buscar la 
conc111ac16n de intereses entre los objetivos de la pla!!. 
ta productiva y las necesidades actuales del mercado. 

4) Hip6tesis: 
a) Causas por la cual han ~ubido los prec~os de la co-­

pra en el mercado doméstico. 

b) Si realmente es redituable. 

e) Si su producci6n va acorde a su demanda en el merca­

do. 

d) Si realmente son aprovechados todos sus componentes. 

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

tos. 

f) Si existen vínculos entre las industrias aceiteras y 

sociedades productoras de coco. 
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g) Que tan aceptables son los productos derivados de la 

copra. 

5) Un1 verso: 

Para nuestro universo tomaremos como punto de referencia 

a las industrias aceiteras de copra, localizadas entre el 

Estado de México y el Distrito ?ederal, que consta de - -

ocho empresas. 

5) Muestra: 

Sn base al universo, tomaremos para nuestro estudio, las 

si~uientes mues";ras que e.emprenden l::!.~ ci:1Co p1•ir.1i.!ipales 

industrias aceiteras comprendidas entre el 3stado de !'-~éx±. 

ce y el Distrito Federal, las :uales son las siguientes : 

Hidrot;enadora Nacional, S. A. de C.V., Industrial Ace:..te!"'~ 

S. A., La Corona, S.A. de C.V., ~a ?o~ar, S.rt. y ?rcd~c-­

tos Puente, S.A. de c.v. 
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Universidad del Valle de México 

Cuestionario 

Nombre de la Empresa.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

Nombre del Entrevistado.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~­

Puesto que Ocupa.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

Mucho se le agradecerá llenar este cuestionario, que tendrá como 
fin recabar informaci6n respecto al mercado de la copra. 

Preguntas 

1) Durante el presente año se han incrementado enormemen~e los 

precios de la copra, ¿ A qué se debe ese fen6meno? 

A la 1nflac16n ( ), al aumento de las importaciones de sebo 

), al aumento de los precios de productos susti:utos ),-
otros ( 

2) ¿Considera que la copra es realmente redituable? 

sí mucho ( regular ( poco ( no ( ). 

3) Debido al aumento de los precios ~e los productos derivados 
de la copra~ ¿Qué tanto ha afectado en su aceptac16n en el mere~ 

do? 
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4) ¿Cre~ usted que realmente la producc16n de copra va acorde~ 

la demanda del mercado? 
si no 

¿ Por qué ?~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

5) ¿ Cree usted que la demanda de la copra se incrementará en -
los pr6ximos años ? 

si 
no 

¿Por qué?~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~­
¿Por qué?~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

6) ¿ Considera usted que la copra se utiliza en la mayor parte 

en la fabricaci6n de aceite' industrial para la elaboraci6r. del -

~ab6n? 

si ( no ( ). 

7) ¿ Qué tan aceptable es el aceite derivado de la copra, en r~ 

lac16n a otros aceites derivados de algunas oleaginosas ( ajonJ2 

lí, cártamo, soya, girasol, semilla de algod6n, aceite de coqui­

to ) y grasas animales \ sebo )? 

8) De los productos derivados de la copra, ¿Cuáles son loa por­

centajes (aproximados) destinados a los siguientes productos? 

Jabón corriente-----------------------------( 
Jab6n de to~rrd=r----------------------------( 

detergentes---------------------------------( 
cosméticos----------------------------------( 
Alimentos para ganado lechero---------------( 

bonote--------------------------------------( 
dulces--------------------------------------( 
concentrados--------------------------------( 

otros---------------------------------------( 
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9) ¿Cuál de los productos anteriores es el más redituable para· 

la empresa? 

10) ¿ Considera usted que realmente son aprovechados todos los 

componentes extraídos de la copra? 

sí ( no ( 

¿Por qué 

11) ¿ Q~é otros productos compiten, con los productos derivados 

de la copra, en la elaborac16n de ac~ites industriales, pastasJ­

rnanteca vegetal y alimentos para ganado iechero? 

12) Qué sustitutos tiene la copra en la indu3tr1a jabonera 

13) ¿ Durante el año r:!-=- 1983 ~ ~~.i':-.ta.; t.omúadas correspondi6 -

el destino de la copra para esta industria (aproximadam~~~e}? 

14) De las zonas productoras del país, ¿ Cuáles son los Estados 

de la RepGblica Mexicana más importantes que le abastecen de co­

pra y en qué porcentaje (aproximadamenr.e ) ? 
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15} Están ustedes vinculadOS a SOC'.~~~~e~ ~r9dUctora~ de c:o--
pra 

s! ( no ( 

16) ¿Es un factor importa~te para uscedes el cont~ol de ca~i=ai 

de la copra, para mantener buenas :-elaciones entre ~l pr~Cuc:=r 

y el cliente? 

oí ( ?ar qué 

no ( ?o:- qué 

17) ¿: Qué porcentaje de aceite y :-¡ll..'nedad. debe co:1:ce=i~= _a ·.!Op:-a 

para que realmen:e sea ace~table7 

ace l. <::.e -----·--------------------( 

ht.:rnedad ------------------------~ 

18) Apa=te de ser una indust~ia aceite~a, ¿ Son ta~bién ur:.a in­

dustria Jabonera ? 

s! ( ne ) ? Qué ·.rír.culo tiene:i. entonces con la ir:du§.. 

tria Jabonera? 

19) Aparte de la industrial!.zación de la copra, ¿A qué et!:":::. ac­

tividad productiva se dedica la empresa?~~~~~~~~~~~~ 
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a) ':'.abula~ié:-~: 

~es da;:os !'~ercr: ~ac•.l2..ados e:i ;:uad:os • sepa:-ánd·=los pe:- -

:;::regun::::.s y ::-espue.::":as la !.::f'ortn.ac!.Sn; as! como c.la.s.:..:"i--

3 

b) Al~o pr~c!a .:.~te~nacional. 

e) Esca.se::-. 

Anális.:.s:. 

pra. 
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El precio de la copra está vinculado a la oferta y dema~ 

da de ésta; así como a los precios de los productos sus­
titutos. 

Por otro lado, en los Últimos años se ha incrementado la 
exportaci6n del coco como fruta y semilla; y la importa­

ción de aceite de la copra y de otras oleaginosas. Por -
lo tanto el precio internacional de los mismos, influye 
en el mercado nacional. 

Pregunta.# 2. 

dituable 

Objetivo: 

Considera que la copra es realmente re-

Conoce!" si es redituable la comerCializaC16n de la copra. 

Resultados: Número _L_ 

a) Sl'.--poco. 2 l!O% 

b) Sf--regular. l 20% 
e) Sí--mc¡cho. 2 lJO~ 

d) Hó. 

5 ioo;; 

Análisis: 
La copra es un· producto rect1·tuable debido a la gran divel: 

sidad de usos que se le da, ya que si un producto es poco 

redituable; se compensa con otros productos más reditua-­

bles. 

Pregunta # 3. Debido al aumento de los precios de los pr2 
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duetos derivados de la copra, 
el mercado ? 

Qué tanto ha afectado en-

Objetivo: 

Conocer corno ha afectado en el mercado, el aumento de 

los precios de los productos derivados de la copra. 

Resultados: 

a) Su aceptac16n ha sido la misma, aun 
que su producción baj6 por el alto 

costo. 

b) Depende del producto, ya que en ai­

gunos casos hay sustitutos, y en -­
otros no. En estos últimos su acep­

tación es más o menos la misma, por 
ser esenciales, 

e)· Su producci6n ha bajado. 

Análisis: 

. --·-

20% 

40% 

40% 

100% 

Su grado de aceptación de la copra por el aumento de los 

precios depende del precio de los productos sustitutos.­

Si no tiene sustitutos, su aceptaci6n será la misma, au~ 

que su producci6n baje por el alto costo. 

Pregunta# ~. ¿ Cree usted que realmente la producci6n 

de copra va acorde a la demanda del mercado? 
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ObJetivo: 

Conocer si la actual producc16n de copra va acorde a la -
. demanda del mercado. 

Resultados: 

a) Autosuficientes, 

b) No somos autosuficientes y tenemos 
la necesidad de importar derivados. 

c) Hay poco sembrado. 

Análisis: 

~ __ %_ 

2 40% 

2 40% 

20% 

100% 

Es indudable que la producción de copra es insuficiente -
para la demanda nacional, ya que si por un lado se.expor­
ta el coco como fruta, por otro lado tenemos la necesidad 
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 
incrementará en los pr6x1mos años, 

ObJetivo: 
Conocer si la demanda de la copra se incrementará en los 

próximos años. 

•. ~ 8f BE 
,¡;¿=-;t.1UT ~~J 
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Resultados: 

a) Aumentará la demanda por el aumento 

del número de los consumidores. 100% 

b) No. 0% 

5 100% 

Análisis: 

Es indudable que la demanda de copra se incrementará en -

los pr6ximos años por el aumento del número de consumido­
res. Actemás la copra es indispensable para productos tan 

esenciales para la poblaci6n como el Jab6n y la manteca -
vegetal. 

Pregunta # 6. ¿ Considera usted que la copra se utiliza -

en la mayor parte para la fabricac16n de aceite indus- -­

trial para la fabricac16n del Jab6n? 

Objetivo: 

Conocer si el aceite proveniente de la 1ndustrializaci6n 

de.la copra 1 se utiliza más en la fabr1cac16n de Jabones, 

que en la fabricaci6n de grasas y aceites comestibles. 

Resultados: 

a) S!. 

b) 50% de Jab6n y 50% de aceites y 

grasas comestibles . 

80% 

20 

100% 
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Aniíl1sis: 

Podemos decir que d~ntro de las industrias aceiteras; la 

copra se utiliza en un 80% para la elaboraci6n de aceite 
industrial (Jabón) y el 20~ restante para ia elaboración 
de grasas y aceites comestibles. 

Pregunta# 7. ¿Qué tan aceptable es el aceite derivado 

de la copra, en relac16n a otros aceites derivados de a1 
gunas oleaginosas (ajonjolí, cártamo, Girasol, semilla -

de algodOn, aceite de coquito) y grasas animales (sebo)? 

ObJ eti vo: 
Conocer la aceptaci6n de los productos derivados de la -

copra, en relación a las oleaginosas descritas en la pr~ 

gunta, asf como el sebo animal. 

Resultados: 

a) Depende de la rama alimenticia que 

se utilice. 

b) Para cierto tipo de usos es muy -­

aceptable {jaboner~a, mantecas es­

peciales). Está por encima de mu-­

chas aceites. 

e) Su aceptación es buena según su 

precio y uso. 

d) Su aceptación es buena y esencial 

para combinarse con otros produc-­

tos para la aceptación de lo si- -

guiente: Manteca (algod6n, soya,c2_ 

pra), Jab6n (sebo y .coco). 

20% 

20% 

2ú% 

l 20% 
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Resultados: 

e) Su aceptaci6n es bastante buena, 

porque el aceite y manteca que -

se obtiene de este producto, se 

utiliza principalmente para las 

panaderías, fábricas de galletas 

y margarinas. 

Análisis: 

203 

100% 

Su aceptaci6n varía según el uso que se le de. Es acept~ 

da para los siguientes casos: Manteca Vegetal (dar.de ee 

básica la combinac16n del algod6n, soya y copra), el ja­

b6n (donde es básica la combinación de copra y sebo), -­

esencial para la fabricación de galletas, margarinas y -

uso de éstas en panaderías. 

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

¿ Cuáles son los porcentajes destinados a los siguient~s 

productos? 

Jab6n corriente, jab6n de tocador, detergentes, cosméti­

cos, alimentos para ganado lechero, bonote, dulce, otros. 

ObJetivo: 

Conocer del total de los productos elaborados co~ :a ~o­

pra, cuáles son los productos y en qué porcentaje de su 

producci6n total de las industrias aceiteras, se usan p~ 

ra esos productos. 
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Resultados: 

a) Manteca y aceite comestible (un pr!C 

medio del 40% de su producci6n to-­

tal) de las siguientes industrias:­

Hidrogenadora Nacional, La Corona,­
Productos Puente y La Polar. 

b) Jab6n corriente y de tocador (un -­

promedio del 60% de su producción -

total) de las siguientes industrias: 

La Corona, La Polar y Productos - -
Puente. 

e) Dulces (5% de su producción total)­

de la industria Productos Puente. 

d) Alimento para ganado lechero (un 

promedio de 43.63~ de su producción 

total) de las siguientes industrias: 

La Corona, La Polar e Hidrogenadora 
Nacional. 

Análisis: 

40% 

20% 

20% 

Es indudable, que todas las industrias aceiteras se ded~ 

can a producir grasas y aceites vegetales, aprovechando 

para ésto el 40% de su producc!ón total. 

De la producc16n de jabón, de las 5 principales indus- -

trias mencionadas en nuestra muestra, 3 se dedican a el~ 

borar este producto. 

De la producci6n de dulces, de las 5 principales indus--
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trias mencionadas en nuestra muestra, únicamente una se 
dedica a elaborav este producto. 

Ue la producc16n de alimento para ganado lechero, de 

las 5 industrias mencionadas en nuestra muestra, 4 se -
dedican a elaOorar este producto. 

Pregunta # 9. ¿ Cuál de los pr~ductos anteriores es el 

más redituable para la empresa: 

Objetivo: 
Conocer c'.lales son los productos más redi.tuables para -

las industrias ace!teras. 

Resultados: 

a) Manteca. ó0% 
b) Jab6n en general. 40% 

100% 

Análisis: 
Podemos decir que en las industrias aceiteras, el pro-­

dueto más redituable es la manteca vegetal, y en segun­

do término el Jab6n. 

Pregunta # 10. ¿ Considera usted que realmente son apr.2_ 

vechaoos todos sus componentes extraídos de la copra ? 

Objetivo~ 

Conocer si realmente son aprove.chados todos sus compo-­

nentes. 
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Resultados: 

a) La copra es totalmente aprovech~ 
da. 

Análisis: 

2. 
5 

100% 

100~ 

Podemos llegar a la conclus16n que dentro de las indus­
trias aceiteras, la copra es ap~ovechada en su totali-­
dad. 

Pregunta # 11. ¿ Qué otros productos compiten con los -~ 

productos derivados je la copra, en la elaborac16n de -

aceites industriales, pas~as, manteca vegetal y alimen­

tos para sanado lechero ? 

Objetivo: 

Conocer cuales son los produc"C·:.s que compiten con la e~ 

pra para la elaboración de aceite industrial, vegetal ~· 

alimento para ganadc leche!":::. 

Resultados: 

a)' Todas las oleaginosas (soya, -­

ajonjolí, semilla de algod6n, -

gi~asol, cártamo, cacahuate, l! 

naza, higuerilla y coquito), s~ 

bo :ie :"es ".J. manteca de cerdo. 

Análisis: 

5 lCOo 

Podemos decir que todas las c!eagl11osas (copra, soya, -

ajonjolí, Semilla de algodón, girasol, cártamo, cacahug_ 

te, linaza, coquito.), el sebo animal y la manteca de -
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cerdo; son productos indispensables en la elaborac16n -
de.aceites industriales, comestibles y forrajes para -­
animales. 

Pregunta # 12. ¿ Qué sus~itutos tiene la copra en la in 
dustria Jabonera 

Objetivo: 

Conocer los sustitutos que tiene la copra en la indus-­

tria J abanera. 

Resultados: 

~ ___!__ 
;J..) .Sebo· !fo;:; 
b) Aceite de palma y coquito. 20% 
e) Coraza. 20% 
d) Soya y aceite de algod6n. l 20% 

100% 

Anál!sis: 

Podemos decir que en la industria jabonera existen sus­

titutos tales como el sebo, aceite de palma ceraza, - -

aceite de algod6n y soya. 

Para esto es preciso aclarar que el jab6n necesita por 

lo menos de la cornbinaci6n de 2 productos para su elab.9_ 

raci6n. 

Los productcs rnás aceptados en el mercado para la elabo 

raci6n de jab6n, están la copra y el sebo animal (50% -

de contenido de cada uno de ellos pa~a su rendimiento -

6ptimo). Cabe aclarar que el por~entaje de copra y sebo 

para el jab6n, varía y depende de lo si~uient;e: precio 

de éstos, la clase de jab6n y la calidad de éstos. 



- 87 -

Pregunta # 13. ¿ Durante el año de 1983, a cuántas to-. 

neladas correspondió el destino de la copra para esta 
industria? 

Objetivo: 

Conocer a cuantas toneladas correspond16 el destino de 
la copra para las industrias aceiteras coffiprendidas e~ 

tre el Distrito Federal y el Estado de México. 

Resultados: 

a) De la producción total a la Coro-

na correspondió el 35%. 

b) Ve la producc16n total a Hidro ge-

nadara Nacional correspondi6 el -
25;;. 

e) De la producci6n total a Indus-­

trial Aceitera correspondi6 el -

20%. 

d) De la'producc1ón total a la Po-­

lar correspondi6 el 12%. 

e) De la producci6n total a Produc­

tos Puente correspnndi6 el 5% y 

el otro 3% restante a las demás 
industrias .. 

Análisis: 

~ 

1 

1 

1 

_1 __ 

_L_ 

20% 

20% 

20% 

20% 

_gQ! 
100% 

.::n c:-dcn de importancia, las 5 industrias ace~teras más 

irnporta~tes son las siguientes: Fábrica de Jab6n La Co­

rona, S.A. de C.V.; Hidrogenadora Nacional, S.A. de 
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C.V.; Industrial Aceitera, S.A.; La Polar, Fábrica de 
Aceite Hidrogenado y Manteca, S.A.; Productos Puente -

S.A. de C.V. 

Pregunta H 14. De las zonas productoras del país, ¿Cu~ 

les son los Estados de la República Hexicana, que le -

abastecen de copra y en qué porcentaje ( aproximadameu 

te )? 

ObJ eti vo: 
Conocer cuales son los Estados de la Repablica ~exica­

na, que proveen de copra a las industrias aceiteras. 

Resultados: 

a) Guerrero ( 31.25% ), Tabasco - -
( 18. 75Z), Colima ( 12. 5%), !!icho!!_ 

cán (12.5%), Oaxaca (6.25%),Chi!!_ 

pas (6.25%), SJnaloa (6.25%), -­

otros (6.25%). 

Análisis: 

J.QQ1! 
100% 

En orden de importancia, los Estados de la República M~ 

xicana má!; :!.~;:c:-taiitt:::;) en el aoastec imiento de copra a 

las industrias aceiteras, son las s!G~!entes: Guerrero 

(3l.25S), Tabasco (18.75), Colima (12.5%), Nichoacán -­

(12.5%), Oaxaca (6.25%), Chia~as (6.25%), Sinaloa - - -

(6.25%), otros (6.25%). 

Pregunta # 15. ¿ Están ustedes vinculados a sociedades 

productoras de copra? 
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Objetivo: 

Conocer si las industrias aceiteras están vinculadas -

a sociedades productoras de copra. 

Resultados: 

Número ~ 

a) No. 100% 

b) sr. Q. --2.& 
100% 

Análisis: 

Las socieda~es ~roductoras de copra, son organismos in­

dependientes a las industrias aceiteras. Su unica fu~-­

ción con las industrias aceiteras es proveerla de copra. 

Pregunta # 16. ¿ Es un factor importante para ustedes -

el control de calidad de la copra, para mantener buenas 

relaciones entre el produc'tO:' r el cl!ente? 

Objetivo: 

Conocer si es importante el control de calidad de la e~ 

pra, para·mantener buenas relaciones entre el productor 
y el cliente. 

Resultados: 

a) Sí -- ya que una copra con mal 

rendimiento, proporciona un 

mal rendimien'to para la empre-
sa. 

b) llo. 

5 

Q 

100% 

--2.& 
100% 
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Análisis: 

Es esencial el control de calidad de la copra, ya que -
según su calidad de la copra, depende el gra~o de rend! 
miento aceitero, así como·e1 valor de su precio. 

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: 

a) Aceite 59% y humedad· 7 .6% 

Análisis: 

.2. 
5 

l.QQ! 
100% 

El rendimiento 6ptimo de la copra para su aceptaci6n en ' 
el mercado es de 59% de aceite y 7.6% de humedad. 

Pregunta ff 18. Aparte de ser una industria aceitera, -

¿ Son también una industria jabonera ?. 

Objetivo: 
cOnocer si las industrias mencionadas en nuestro estu-­

dio, aparte de ser industrias productoras de aceite co­

mestible y manteca vegetal, son industrias fabricantes 

de jabónª 
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Resultados: 

a) S! -- Fábrica de Jab6n La Coro­
na, S.A. de c.v., Productos - -

Puente, S.A. de C.V., La Polar, 
S.A. 

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

Análisis: 

3 60% 

5 100% 

Se puede decir que de las industrias estudiadas, el 60% 
son industrias jaboneras y productoras de erasas y ace! 

tes comestibles-. 

El otro 40~, son únicamente industrias productoras de. 

grasas y aceites comestibles. 

Pregunta # 19. Aparte de la industrial1zaci6n de la co­
pra, ¿ A qué otra actividad productiva se dedica la em­

presa_? 

Objetivo: 

Conocer todas las actividades productivas de las indus­

trias aceiteras. 
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Hesultados: 

a) Un1camente a la 1ndustr1al1zac16n 

de las demás semillas oleaginosas, 
para la elaborac16n de los produ~ 

tos ya mencionados, así como la -
venta y d1str1buc16n de los mis-­
mas. 

Análisis: 

-·-
lQ..Q! 
100% 

Las industrias aceiteras, se dedican únicamente a la 1n­
dustrializac16n de las semillas oleaeinosas, del sebo a­

nimal, as! como su venta y distr1buc16n de los mismos. 
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A N E X O S 



Gráfica # 1 

Conocer a qué se debe el enorme aumento de .los precios de la 

copra durante el año de 1984. 

20% 

Gráfica # 2 

Conocer si es redituable la comercialización de la copra. 

a) 40°/o 

e) 40º/o 



Gráfica # 3 

Conocer. como ha afectado en el mercado, el aumento de los -­

precios de los productos derivados de la copra. 

Gr<'Ífica # 4 

Conocer si la actual producci6n de copra, va acorde a la de~ 

manda del mercado • 

. c)20°/o 
b)40% 



Gráfica # 5 

Conocer si la demanda de la copra, se incre.mentará en los pr§. 
ximos años. 

a) IOO~k 

Gráfica # 6 
Conocer si el aceite proveniente de la industrializaci6n de-· 
la copra, se utiliza más en la .fabricaci6n de jabones, que en 
la fabricaci6n de grasas y aceites comestibles. 

a) eo0/o 



Gráf 1ca # 7 
Conocer la acep~aci6n de ¡os produc~os derivados de :a copra 1 

en relaci6n a las olea~inosas descri:as en :a preeun~a 1 as!-· 

como el sebo animal. 

Gráf1ca # 8 
Conocer del total de lo~ p~oduc~os ~laborados con la copra, -· 

cualeo son los productos y qué porcentaje de su producci6n to­

tal de.las industrias aceiteras, se usan para esos producto~. 



Grá!'ica ff 9 
Conocer cua::s son los productos más redi~uables·para las in­

dust~~as aceite~as. 

Gráfica P 10 

Conocer si realmente son aprove~hados todos sus componente~. 

al 100•1. 



Gráfica # 11 

Conocer cuales son los p~oductos que co~piten con la copra p~ 

ra la elaboraci6n de aceite industrial, vegetal y al!mento p~ 
ra ganado lechero. 

a) IOOºk 

Gráfica # 12 

Conocer los sustitutos que tiene la copra en las industrias 

boneras. 

d)20°/o 



Grá!'ic~ # 13 

Conoce!" a cuantas toneladas c~:-!"espond16 el c!estL'1o de la co­

pra, para las ~nduStrias a~e~te!"as comprendidas entre el Dis­
. :ri~o ?ederal y el Es:ado de M§xico. 

\ .120% 

C'c.!1oce!' ::.:.a:.es EOn les E:,";ados de la República que p:-oveen de 

-~:.:·p:oa :::. las !.r.::us:::oias acei':eras. 



Grá:fica # 15 

Conocer si. las industrias aceiteras, están vinculadas a soci~ 
dades productoras de copra. 

a~ 100 ºk 

Gráfica# 16. 
Conocer si es importante el control de calidad de la copra, -­
para mantener.buenas relaciones entre el productor y el clie~ 

te. 



Gráfica # 17 

Conocer el porcentaje de aceite y humedad que debe contener 

la copra, para que realmente sea aceptable en el mercado. 

o"ºº 0
/o 

Gráfica # 16 

Conocer si las industrias mencionadas en nuestro estudiot 
aparte de ser industrias produc~oras de aceite comestible y 

manteca vegetal, son industrias fabricantes de jab6n. 

o> soºk 



Gráfica # 19 

Conocer todas las actividades productivas de las industrias -

aceiteras. 

o)IOO 0Áli 
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C O M E N T A R I O S 

Es necesario aclarar, que el caso práctico presentado sobre -
la invest1gac16n del mercado de la copra, se hizo buscando e~ 

focar el tema principal de este trabajo relacionado con el -­
lanzamiento de un OU'1Vo producto, como nuevo producto para un 

investigador o persona que no conoce este mercado; y no darle 
el enroque de un nuevo producto para el mercado, empresa, ne­
gocio, industria, etc., ya que al no estar yo vinculado labo­

ralmente a un negocio o empresa que realice investigaciones -
de mercados sobre nuevos productos, me fué imposible hacer e~ 

to último por mi propia cuenta. 

Por otro lado es preciso decir, que con el caso práctico ela~ 

horado sobre investigaci6n del mercado de la copra, llegué a 

la conclusi6n que la investigaci6n de me~cados, es una he~~a­

mienta esencial corno cedio informativo para conocer la pos1-­

ci6n de nuestros productos en el mercado, sus posibilidades -

de desarrollo, limitaciones, com~etencia, costos, necesidades 

actuales y cambiantes de los consumidores, etc., todo esto -­

con el fin de poder tornar las mejores decisiones encaminadas 

a poder alcanzar los objetivos fijados del organismo social,­

en su respectivo ramo prodt1ctivo. 
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r o N e L u s T o N E s 

1) Para evitar la caducidad de la línea o líneas de productos 
en la empresa y esquivar la posibilidad de ser eliminada -
por la competencia, es de vital lrr.portancia la constante -

creación de productos nuevos, manteniendo de esta ~orma la 
actualizaci6n de dichas l.!:neas e·n el mercado. 

2) Los objetivos a sat!sfacer con la idea de C!'ear ·..i.n n'..levo -

producto, tan:c a ~i~el e~presa :orno del consum!dor ~i~al,. 

deberán estar le más de::. ... inidcs posibles, para :"a~i2.:'...t:ar un 

poco más la acci6n orientada en la fijaci6n je las p!'opias 
políticas, as! ca~o para alcanzar los mayores beneficios -

posibles. 

3) Es de vital importancia una !n~esti~ac16n de ~ercados para 

conocer lo siguiente: 

Definir los objeti·1os que persegu!.rnos, ver las posibilida­

des y llmitaciones de ~uestra empresa para producir deter­
minados productos o servicios, conocer la posici6n de nue~ 

tres productos en el mercado, conocer otros mercados, ccc2 
cer las necesidades actuales de les co;.sumidores. 

Con lo anterior, podemos definir la posici6n de ~uestra e~ 

presa en el mercado, para poder entonces tomar las mejores 

decisiones encaminadas a la persacuci6n de los otjctivos -

:::;enerales que persigue la e'mpresa en su ramo p~oductivo. 

4) Para percatarnos a priori de la idoneidad de someter un --
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producto al proceso de I'abricación, ·es necesario que an-­

tes pase y satisfaga una serie de etapas de operaci6n y -
análisis con el fin de cerciorarnos cuan -:an factible './ -

útil resulta para la empresa· y el mercado, la decisión de 
crear un nuevo produc~o. 

5) Para medir el grado de cumplimiento del programa de mere~ 

deo para el nuevo produc~o, es necesario controlar.y eva-

luar la conducta que el mismo manlfies:e en el mercado y 

en la medida de las posibil!dades de~erminar rutas de ac­

ción correctiva. 

Ó) !':n 2-a actualidad ·:~vimos una época donde la introd:lcc!.6:;· 

de r;uevo.s produc<:os al me:-cado es más :iificil debido a --

las siguien::es razones: 

Aumento del costo de inversi6n de les produc~os, debido -

al mayor ~úmero de exigencias del gobierno en cuanLo a2 -

mayor control de los p~écios, de la contaminac!ón, seg~ri 
dad del producto y garantfas para el consumidor. 

Aumento del coste de invers16n, en cuanto a los insumos,­

fabricaci6n y comercialización de los productos debido a 

la crisis econ6mica (1nflaci6n) en que viv!mos. 

Aumento del nú~ero de competidores en el mercado, lo que 

hace ~ue su introducció~ sea más difi~il y se prese~~en -

Lendencias emp!~esariales hacia la búsqueda cic: nu~vos p!'2. 

duetos, nuevoz mercados, modificaciones y di ·,:ersificac io­

nes constantes en el mercado. Todo esto para mantener a 

los productos en auge. 

7) Respecto al estudio hecho del mercado de la copra, pode-­

mos decir lo siguiente: 
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La copra es realmente redituable por la gran diversidad -

de usos a que se destina. Su producción es insuficiente -
para la demanda nacional (exportamos la 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. El control de calidad es esencial, 
ya que de ésto depende el rendimiento aceitero y su pre-­

cio. Sus productos son aprovechados en la industria acel 

tera para la elaboraci6n de jabones, alimento para ganado 
lechero; como comestible, se usa para la elaboraci6n de -
manteca vegetal, galletas, margarinas y uso de éstas en -
panaderías; en menor proporción se usa para la elabora- -

ción de dulces y concentrados. 

Por Último podemos decir que su precio está regulado por 
la oferta y demanda del mercado, así corn".' los p·recios de 

los productos sustitutos (sebo y manteca animal), asf co­

mo las demás oleaginosas ya mencionadas. 

8) Por otro lado podemos decir que el Licenciado en Adminis­
trac16n, es la persona id6nea para reeular los intereses 

entre los objetivos, productividad de los o~ganismos sa-­

ciales y las necesidades cambiantes del consumidor; ya -­

que es capaz de controlar y evaluar la conducta de merca­
deo, así como en la medida de sus posibilidades, determi­

nar las rutas correctivas para llegar a los objetivos pr~ 

puestos por el organismo social. 
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